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RESUME

Les institutions muséales ont rapidement vu [D’intérét d’utiliser les réseaux
socionumériques (RSN) comme un moyen de communiquer avec les publics.
Cependant, les stratégies de communication reposent davantage sur des objectifs
marketing que de médiation culturelle malgré les discours politiques qui promeuvent
le numérique en mettant en avant des arguments comme 1’accés a la culture, la diversité,
I’expérience, etc. plutét que des intéréts économiques. Combler 1’écart entre les
promesses et la pratique actuelle implique de se demander d’abord si une forme de
médiation culturelle peut se réaliser sur les RSN.

Cette étude de cas a pour objet d’analyse la stratégie de communication Instagram du
Musé¢e des beaux-arts de Montréal (MBAM). Elle vise a identifier si le compte officiel
@mbamtl peut remplir une fonction de médiation auprés de ses abonnés tant au niveau
de sa démarche (processus et objectifs) que de la construction de ses publications
(choix des images et du texte). Il s’agira dans un premier temps de définir quelle forme
de médiation s’applique a notre objet. Nous analyserons ensuite la place donnée a celle-
ci dans ses publications. Enfin, nous nous intéresserons au rapport qu’entretient le
musée avec ses abonnés afin de mieux comprendre la nature du lien et des échanges
que le musée cherche a construire avec ses abonnés.

Ce travail constitue une premiére étape dans 1’objectif de définir si ce réseau
socionumérique permet (ou non) de construire une relation dépassant la réalisation
d’objectifs marketing.

Mots clés : médiation, réseaux socionumériques, musée, Musée des beaux-arts de
Montréal, Instagram, stratégie de communication.



ABSTRACT

Museum institutions have quickly seen the value of using social setworks as a mean of
communicating with audiences. However, communication strategies are based more on
marketing objectives than cultural mediation despite political discourses that promote
digital by highlighting arguments such as access to culture, diversity, experience, etc.,
rather than economic interests. Bridging the gap between promises and current practice
means asking first whether a form of cultural mediation can be achieved on social
networks?

This case study analyzes the Instagram communication strategy of the Montreal
Museum of Fine Arts (MMFA). It aims to identify whether the official account
@mbamtl can fulfill a function of mediation with its subscribers both in terms of its
approach (process and objectives) and the construction of its publications (choice of
images and text). It will be a first step to define what form of mediation applies to our
object. We will then analyze the place given to mediation in the publications. Finally,
we will focus on the relationship between the museum and its subscribers to understand
better the nature of the link and exchanges that the museum seeks to build with its
subscribers.

This work is a first step in the objective of defining whether this social network allows
(or not) to build a relationship that goes beyond setting marketing objectives.

Keywords : mediation, social networks, museum, Montreal Museum of Fine Arts,
Instagram, communication strategy.



INTRODUCTION

L’usage du numérique par les institutions muséales n’est pas une nouveauté
(Andreacola, 2014 ; Gelinas, 2013) et son développement est fortement li€¢ aux
évolutions du discours politique, médiatique et promotionnel (Jutant, 2015). Les
institutions muséales, trés actives sur les différentes plateformes telles qu’Instagram,
Facebook ou encore Twitter, n’hésitent plus a investir du temps et de 1’argent dans le
but de développer leur présence en ligne. Les motivations et les avantages d’une telle
démarche ont été abondamment traités dans la littérature scientifique et marketing ;
c’est désormais le « comment », c’est-a-dire 1’application et 1’usage de ces espaces
numériques qui doivent étre interrogés (Gelinas, 2013). Dés 2006, une étude sur les
usages du multimédia de musée révele la difficulté pour les institutions de se
positionner face au numérique (Vidal, 2006). Comment occuper cet espace ? S’agit-il
d’un canal de communication, d’un outil pour le commerce ou d’une opportunité de

développer une nouvelle forme de médiation ?

Cette ambivalence dans les usages se retrouve dans I’utilisation des réseaux
socionumériques (RSN) par les institutions muséales. Twitter, Facebook ou encore
Instagram sont des plateformes qui entrent dans cette définition : des services Web dont
les contenus sont principalement générés par les utilisateurs et qui regroupent des
configurations sociotechniques de participation (Stenger et Coutant, 2013). Entre
objectifs stratégiques (visibilité, attractivité, etc.) et mission de diffusion des contenus
et des savoirs, les institutions muséales multiplient les initiatives en ligne (Mencarelli
et Pulh, 2012). Pourtant, si 1’utilisation des RSN est désormais €tablie, trés peu d’entre
elles se fixent de réels objectifs (Fletcher et Lee, 2012). IIs restent ainsi un espace

d’expérimentation ou se mélent avec plus ou moins de réussite, objectifs marketing,
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partage de contenus et interactions avec les visiteurs. Cette observation témoigne d’un
certain paradoxe dans 1’attitude générale des institutions muséales face au numérique.
Elles lui reconnaissent un pouvoir d’attraction sur les publics, mais ne semblent pas
étre disposées a pleinement en exploiter les possibilités, notamment a 1’envisager
comme un moyen d’expression a part entiére pour mobiliser 1’engagement des publics
(Gelinas, 2013). Or, les RSN peuvent étre abordés autrement que comme un canal de
communication supplémentaire au service des ceuvres et de I’institution. Des initiatives
visant & explorer ce « territoire numérique » comme support de médiation culturelle en
ligne existent (Magro, 2015). Mais I’attention reste portée sur les actions possibles sans
s'interroger sur la réception auprées des publics. Penser les RSN comme un support de
médiation implique d’accepter que ceux-ci permettent de créer un lien entre
’institution mus€ale, ses contenus et les utilisateurs. Un objectif qui va au-dela d’une
démarche commerciale ou promotionnelle. Or, 1’analyse de son impact (lorsqu’il y en
a une) repose principalement sur les indicateurs de performance générés par les
plateformes tels que le nombre de mentions, d’abonnés et de partages. Ces données
permettent principalement de mesurer la diffusion d’une stratégie, mais renseignent-
elles sur les échanges et le lien que cherchent a créer les institutions muséales sur cet

espace ? Comment comprendre les (non)-interactions sur ces plateformes ?

En s’intéressant aux usagers des RSN connectés aux comptes des institutions muséales,
I’objectif de cette étude est de comprendre ce qu’il se passe derriére 1’écran. Il s’agit
d’aller au-dela des objectifs stratégiques, de dépasser la quéte du plus grand nombre
pour s’interroger sur le type de relation que permettent de développer les RSN. Ne sont-
ils qu’une passerelle, un canal de communication entre I’institution et 1’usager ou
peuvent-ils également étre envisagés comme un espace numérique susceptible d’étre
le terrain d’une forme de médiation ? Alors que les discours des entreprises et des

politiciens abondent dans ce sens, que des pratiques et des enseignements sur des
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techniques de médiation culturelle numérique sur les RSN se multiplient!, il existe trés
peu d’études portant sur cette question qui prennent en compte les usagers. C’est le

travail qui est proposé dans cette étude.

! Voire par exemple le cours en ligne proposé par EchoSciences Grenobles intitulé : Médiation culturelle
et réseaux sociaux : un MOOC pour apprendre et partager. Accessible a 1’adresse
https://www.echosciences-grenoble. fr/articles/mediation-culturelle-et-reseaux-sociaux-un-mooc-pour-

apprendre-et-partager




CHAPITRE I

PROBLEMATIQUE

Dans ce chapitre, nous nous intéressons aux discours politiques qui accompagnent le
développement des nouvelles technologies dans les institutions muséales. Nous verrons
comment le numérique et ses outils sont représentés comme un moyen de briser les
barriéres physiques et culturelles afin d’atteindre de nouveaux publics. Nous
observerons également comment les politiques culturelles ont transformé la place

donnée aux publics en fonction de leurs approches de la culture.

1.1  Un discours politique

Les institutions muséales s’inscrivent dans un environnement politique, économique,
culturel, technique et social. Toute modification majeure dans 1’un de ces domaines se
refléte dans les actions et réalisations des institutions. L’évolution des musées est
marquée par celle de la société (Schiele, 2012). Comprendre les relations développées
entre le numérique et les institutions muséales nécessite de s’intéresser aux discours

politiques qui les accompagnent (Jutant, 2015).

Les musées n’ont pourtant pas toujours €té une affaire politique et les rapports avec les
politiciens ont longtemps été conflictuels. Un rejet qui faisait écho a leur longue histoire
puisque jusqu’en 1870, ’art était encore considéré comme incompatible avec les
logiques d’argent et de pouvoir (Brunnel, 2012). La situation frangaise est

emblématique de la construction et des transformations des rapports entre la politique,



’art et ses publics. En France, c’est en 1959 que la notion de « politique culturelle »
prend son importance au sein de ’Etat avec la création des affaires culturelles par De
Gaulle. La direction de ce nouveau poste est donnée a Malraux. C’est sous son
impulsion que se développe alors la volonté de rendre le patrimoine accessible a tous
(ibid.). C’est le marqueur d’une relation nouvelle avec le public. Le musée fait un pas
vers les publics en ne réservant plus ses collections a une catégorie aisée et instruite de
la population. Il adapte ses messages et s’adresse désormais a tout le monde, mais la
communication reste unidirectionnelle ; Malraux a une vision trés universaliste de la
culture. Il souhaite la diffuser au plus grand nombre, en brisant les barriéres sociales et
géographiques, mais il soutient 1’idée qu’il existe une culture dite « 1égitime » qui
mérite d’étre diffusée. Ce n’est qu’au début des années 1980 que Lang, a 1’époque
ministre de la Culture, impose sa vision pluraliste et introduit 1’idée de
« démocratisation culturelle » (Fondue et Vermerie, 2015). Les échanges sont de moins
en moins unidirectionnels, toute forme de culture, peu importe la classe sociale dont
elle est issue, est susceptible d’entrer au musée. Ces deux différentes visions ont eu une
forte incidence sur les relations développées avec le public. La volonté dans un premier
temps de rendre les musées accessibles a tous (Malraux) a trés vite évolué vers 1’idée
qu’ils devaient également permettre 4 tous de se reconnaitre dans des contenus (Lang)
(Schiele, 2012). Avec Lang, le budget pour la culture est augmenté et les musées se
développent considérablement ; ils se transforment en lieux de vie avec restaurant,
cafétéria, librairie, etc. Peu avant I’entrée en fonction de Lang, le ministére de la
Culture devient également celui de la Communication (1978). Ainsi, entre les années
1980 et 2000, des fétes et des événements sont organisés autour des musées et
rencontrent un grand succes aupres des publics (Cascaro et Huguet, 2005). La loi sur
les musées, adoptée en 2002, posera les fondements de cette nouvelle relation entre les
institutions muséales et les publics. Le texte du projet de loi argumente que les
institutions muséales se sont transformées et sont devenues « un des vecteurs majeurs
de diffusion de la culture » (Assemblée nationale, 2001, Exposé des motifs). Cette loi

a pour objectif de « placer de maniére aussi claire et concréte que possible, la relation
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avec le public au cceur de la vocation du musée » (Assemblée nationale, 2001, Exposé

des motifs).

Prés de 60 ans aprés Malraux, le visiteur est devenu la préoccupation premiere des
institutions : « ’expérience vécue et la communication réussie de celle-ci avec le
visiteur [est] I’objectif de tout musée » (Schiele, 2012, p. 222). Nous pouvons résumer

1’évolution de ce rapport en trois €tapes :
1. En 1959, Malraux ouvre le musée a tous les publics

2. En 1983, Lang permet aux publics d’étre mieux représentés dans les

collections du musée

3. En 2002, I’adoption de la loi n° 2002-5 relative aux musées de France
inscrit la communication et les interactions avec les publics comme une

priorité.

Les politiques définissent notre rapport a la culture et a 1’art dans la société et les
relations entre les publics et les institutions muséales en dépendent. La volonté
d’occuper 1’espace numérique s’inscrit dans la continuité d’une politique d’ouverture
et de rapprochement entre les publics et les institutions muséales qui correspond a

I’évolution de ses missions, elles-mémes définies par les discours politiques.

1.1.1 Les politiques culturelles du Québec

La gen¢se de I’institutionnalisation de la culture débute tres t6t au Canada, dés la
création de la Confédération canadienne en 1867. Les premiers programmes culturels
sont alors mis en place par des intervenants extérieurs a l’état constitués de
philanthropes, citoyens ou encore d’universitaires (Saint-Pierre et Gattinger, 2011).

L’approche humaniste qui accompagne cette institutionnalisation de la culture va
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inciter le gouvernement du Québec a concentrer ses actions dans le domaine de la haute

culture (Saint-Pierre et Gattinger, 2011).

En 1961, dans la continuité d’un mouvement de démocratisation de la culture qui
s’impose alors en Occident, le ministére des Affaires culturelles (MAC) est créé au
Québec. Son premier titulaire, Georges-Emile Lapalme, s’inspire fortement de la
pensée de Malraux (Saint Pierre et Gattinger, 2011). Il marque une rupture en
développant une approche plus libérale qui s’oriente vers le développement
d’infrastructures de production et de diffusion. Il souhaite ainsi étendre « les bienfaits
de la culture au plus grand nombre » (Saint-Pierre, 2004, p. 238). Les années 1970
seront marquées par une démarche plus « populiste ». Le ministre Camille Laurin
évoque dans ses rapports que « ’ensemble de I’existence est produit de la culture »
(Gouvernement du Québec, 1978, p. 9, dans Saint-Pierre, 2004, p. 238). En 1978, tout
comme en France, la gestion du domaine culturel est rattachée avec d’autres ministéres
a celui des Communications. Enfin, dés les années 1980, c’est 1’approche néolibérale
qui réconcilie culture et économie avec le développement d’emploi culturel et la
création de nouveaux « métiers culturels » comme administrateur, médiateur,

gestionnaire culturel, etc. (Saint-Pierre, 2004, p. 239).

Il y a de nombreuses différences entre la France et le Québec, propres aux singularités
et a I’historicité de ces deux pays. Nous nous intéressons ici a 1’évolution de leur
rapport au public et, sous cet angle d’analyse, le parall¢le entre la situation francaise et
celle du Québec est flagrant. Nous retrouvons ainsi les trois étapes développées dans

le paragraphe précédent, mais portées par des personnalités québécoises :
1. Démocratisation de la culture par Lapalme en 1961

2. Elargissement du concept de culture en 1978 avec Laurin



3. Développement d’une approche néolibérale de la culture au début des

années 1980

Ce qui correspond au passage de 1’ouverture a tous les publics pour ensuite placer le

visiteur, un peu sur le modéle du client, au coeur des préoccupations.

Pour étudier un peu plus en détail le contenu de ces politiques et comprendre leur
discours sur le numérique, il faut s’intéresser aux politiques culturelles développées par
les villes. Dés les années 1980, ce sont elles qui ont pris de ’importance dans le

déploiement des activités culturelles (Saint-Pierre et Gattinger, 2011).

1.1.2  Politique culturelle et numérique de Montréal

Avec 1’acceptation de 1’idée de « politique culturelle », les artistes et les intellectuels
ont ouvert les portes aux élus, aux fonctionnaires du ministére et aux experts. Ceux-ci
sont dés lors habilités a prendre la parole et a donner leur avis sur I’art et la culture

(Brunnel, 2012).

Le numérique est au centre des politiques culturelles actuelles. Son appropriation est
plus que jamais une priorit¢é comme l’illustre le cas de la ville de Montréal et sa
politique de développement culturel 2017-2022 qui s’intitule : « Conjuguer la créativité
et I’expérience culturelle citoyenne a I’ére du numérique et de la diversité ». Dans le
chapitre qui décrit la vision de cette politique, il est noté que « La révolution numérique
pose des défis de taille, mais elle offre également de nouvelles perspectives d’avenir,
notamment en ce qui a trait a la participation culturelle des citoyens » (Montréal, p. 14,
2017) ». L’une des huit priorités énoncées pour les institutions muséales consiste a
« stimuler I’intégration des arts numériques et des nouvelles technologies dans le

réseau museéal » (p. 58).
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Il est question de « révolution » numérique qui représente « un défi ». L’emploi de ces
mots regroupe (et cache) toutes les difficultés qui peuvent accompagner le
numérique : les résistances des publics et des institutions, les transformations parfois
violentes (pertes d’emploi, redéfinitions de cahier des charges, etc.), les moyens
techniques et financiers engagés, la fracture sociale qu’il génére, etc. (Chantepie, 2010).
Les motifs et les aboutissements de cette révolution ne sont que trés peu détaillés et
qu’en est-il du défi ? Une fois relevé, quel est le point d’arrivée, quelle est la vision ?
La brochure mentionne des « perspectives d’avenir » telles que la participation
culturelle? des citoyens. Nous retrouvons ainsi 1’idée qui consiste & sous-entendre que
le numérique est un moyen de s’engager avec les citoyens et que la participation est

une fin en soi.

L’emploi du mot «révolution » en accompagnement de « numérique » est toutefois
justifié dans le sens ou des modeles établis ou des systémes ont ét€ bouleversés par son
introduction. C’est par exemple le cas des industries culturelles. Son intégration a été
violente (atteintes au droit d’auteur, au systéme de reproduction et de distribution,
faillites d’entreprises, etc.). A I’inverse, le numérique fait son entrée sans grandes
controverses dans les musées. Deux hypothéses peuvent étre soulevées : le numérique
n’a pas menacé de maniere aussi brutale et directe que pour les industries culturelles
son modele économique. Ensuite, les promesses qui accompagnent le numérique, a
savoir la possibilité de diffuser des contenus mondialement, d’atteindre un public plus
large, de briser les barriéres physiques et culturelles, s’inscrivent totalement dans la
logique des discours politiques de démocratisation de la culture initiés en 1959 sous

I’impulsion de Malraux. Il devient ainsi un moyen de répondre a des choix politiques

2 11 est intéressant de souligner le fait que le mot « participation » a plusieurs sens. Il peut étre compris
comme ’action de collaborer & une activité, une action, une manifestation, etc. Mais aussi comme action
de participer aux profits, aux bénéfices, a la gestion (Larousse). Ce terme renferme en son sens a la fois
I’idée de quelque chose de social, de ’ordre de ’interaction et celui de 1’intérét économique.
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sans présenter de menace économique. Mieux encore, non seulement il ne constitue
pas une menace, mais il permet d’enrichir le modele économique : vente en ligne,
publicité et marketing numérique, comptabilisation du nombre de visites sur le site
Web, nombre de mentions « j'aime » sur les médias sociaux, etc. Les gouvernements
ont ainsi tout intérét a en faire la promotion. Celui du Canada propose par exemple sur
son site Web un court argumentaire destiné aux organismes culturels dans lequel il
développe cing raisons de rester actif sur les médias sociaux (Gouvernement du Canada,
2013). Les arguments sont les mémes que ceux que ’on retrouve dans la littérature
marketing : visibilité, diffusion gratuite d’information’, promotion d’événements et
indicateur de succés pour le conseil d’administration, bailleurs de fonds, partenaires,
etc. Dans une telle perspective, les médias sociaux semblent ainsi correspondre

parfaitement aux attentes et aux intéréts des décideurs.

1.1.3 Interactivité et médias socionumériques

De I’ouverture au public (Malraux, Lapalme) a celle de 1’art issu des cultures populaires
(Lang, Laurin), les institutions muséales sont entrées dans un nouveau paradigme, celui
de la communication avec le public. En tant qu’espace, le musée a radicalement changé
dans I’histoire récente. Lorsque sa mission relevait avant tout de la préservation du
patrimoine, il était une sorte de centre d’archives historiques pour les ceuvres d’art ;
leur vie étant au dehors de celui-ci. Désormais, et sous I’influence des politiques de
démocratisation, le musée devient un lieu vivant qui crée 1’ceuvre et 1’artiste (Onfray,
2017). 1l est un espace de rencontre et d’échange avec le public. L’idée et méme la

possibilité d’interaction entre le musée et les publics vont alors se développer. Cette

3 L’argument de la gratuité des médias sociaux est plus que contestable, surtout pour les entreprises et
les organisations. Pour qu’une publication atteigne 1’ensemble de ses fans et abonnés, les plateformes
sociales forcent le recours aux publications payantes.
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notion d’interaction apparait dans le code déontologique des musées rédigé par ’ONG
Conseil international des Musées (ICOM). Adopté en 1986 et révisé en 2004, il fait
office de norme définissant les pratiques professionnelles. Le point quatre de ce code

définit le role de diffusion du patrimoine des musées :

Les musées ont I’important devoir de développer leur rdle éducatif et de
drainer le public le plus large qui soit de la communauté, de la localité ou
du groupe qu’ils servent. Interagir avec la communauté et promouvoir son
patrimoine font partie intégrante du réle éducatif du musée (Conseil
International des Musées, 2017, p. 19).

Cette idée d’interagir avec la communauté reste relativement floue*. Elle mobilise des
concepts complexes comme communauté et interaction. Il ne s’agit pas ici de proposer
une définition, mais de comprendre comment 1’emploi de ces termes dans le code
déontologique des musées a pu accélérer/favoriser I’intégration du numérique et des
nouvelles technologies en leur sein. Premiérement, 1’utilisation du terme communauté
plutot que public peut laisser entendre que cette action ne cible pas uniquement les
visiteurs du musée, elle concerne également le non-public. Il y a une volonté de
dépasser les frontieres physiques du musée. Deuxiémement, le verbe interagir suppose
quelque chose qui n’est pas uniquement de 1’ordre de la transmission d’informations,
mais qui reléve de I’échange ou de la rencontre. C’est ici les contours d’une autre forme
de communication, plus horizontale, positionnant la communauté au méme niveau que
’institution qui apparait. L’idéologie qui se dessine derriére le point quatre du code
déontologique se résume a placer la relation entretenue avec la communauté au cceur

de ses préoccupations. Le musée est & son service et son role est d’interagir avec elle

* Précisons que s’agissant d’un code de déontologie et non d’une loi, laisser une place a I’ interprétation
afin de ne pas restreindre les possibilités et les initiatives est tout a fait cohérent.
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tout en faisant la promotion de la culture. Deux objectifs (promouvoir et interagir) qui

répondent a deux fonctions : communication et médiation.

Il suffit d’ouvrir un livre de marketing sur les médias sociaux (voir par exemple

Motulsky, 2014; Balague et Fayon, 2012) ou de visiter les espaces professionnels des

plateformes sociales (https://business.instagram.com/ ou

https://www.facebook.com/business/ ) pour retrouver un discours similaire : « Drainer

le public le plus large », « interagir avec la communauté » et « promouvoir » ; le
vocabulaire utilisé dans les arguments en faveur de 1’utilisation des médias sociaux
résonne avec celui du code de déontologie de I’ICOM. Ils s’imposent alors comme une
« réponse logique » et comme l’outil adéquat, en accord avec les missions des

institutions et en harmonie avec les objectifs politiques.

Les relations entre le numérique et les institutions muséales, définies par les politiques
culturelles, répondent, dans un premier temps, a d’autres intéréts que ceux de la
pertinence, des possibilités voire méme de ’efficacité. Plutét que de résulter d’une
« réalité observable », les bénéfices attribués au numérique sont principalement des

arguments en faveur de discours politiques et économiques (Jutant, 2015).

S'interroger et étudier les usages s’avere plus que nécessaire. Concretement, il s’agit
de dépasser ces discours pour s’intéresser a ce qui est fait, & ce qu’il est possible de
faire et 4 ce qui est réellement percu. Nous pouvons ainsi poser de nouvelles
questions : une forme de médiation culturelle peut-elle se réaliser sur les médias
sociaux ? Que se passe-t-il de I’autre coté de 1’écran, au-dela des discours et des
stratégies numériques ? Les années d’expérience sur ces médias, tant du c6té des
institutions que des publics, permettent aujourd’hui d’étudier ces questions non plus
comme des potentialités, mais par 1’observation de pratiques et d’usages qui font

maintenant partie de leur quotidien.
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1.2 Usage des RSN par les institutions muséales

L’insistance des discours politiques sur le numérique ainsi que les promesses de
visibilité et d’interactions issues de la littérature marketing font des médias sociaux un
canal incontournable pour les institutions muséales. Plus encore, le numérique est
synonyme de modernité et questionner son utilit¢ ou ses usages s’avere difficile
(Schmidt et Meyer-Chemenska, 2015). C’est la raison pour laquelle les institutions
muséales se trouvent dans un paradoxe face a I’utilisation des technologies numériques.
D’un c6té, poussées par les discours politiques et économiques, elles sont convaincues
que le numérique peut leur permettre d’atteindre les publics, de ’autre, elles sont
hésitantes lorsqu’il s’agit concrétement de développer des outils ou des pratiques
exploitant pleinement le potentiel du numérique (Gelinas, 2013) car celui-ci s’appuie
avant tout sur des discours et non des observations. Ce paradoxe a des conséquences
qui s’observent trés concrétement sur le terrain lorsqu’il est question des médias
sociaux. Une étude portant sur les musées américains et leur utilisation des RSN
(Fletcher et Lee, 2012) a ainsi montré que 90 % des répondants les utilisent pour leur
institution et que 82 % sont convaincus que cette implication sur les RSN est importante
pour leur organisation. Pourtant, seulement un quart d’entre eux considérent que leur
campagne est une réussite. Et pour cause, seulement 35 % d’entre eux se fixent des
buts et des objectifs spécifiques. Il serait intéressant de reconduire cette étude chaque
année afin d’observer les évolutions. En quelques années, la pratique des institutions
sur les médias sociaux s’est professionnalisée et les résultats pourraient aujourd’hui
étre bien différents. La direction prise par les stratégies actuelles repose plus sur des
objectifs marketing que sur de la médiation culturelle. Cela malgré le fait que les
discours politiques, qui promeuvent le numérique, mettent en avant des arguments
comme [’accés a la culture, la démocratisation, la diversité, I’expérience, etc. Une
réalité que déplorent certains responsables et chargés de communication de musées

influents (Gorgels, 2016). Ils dénoncent par exemple le fait que les médias sociaux ont
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initi€¢ une compétition a celui qui obtiendra le plus de « j’aime » ou d’abonnés et que
cela devienne un objectif en soi. D’autres se demandent comment augmenter ce nombre
sans « vendre leur ame au diable » tout en reconnaissant que Facebook et Instagram
sont des moyens d’atteindre les publics et de créer de 1’engagement (ibid.). Ce qui se
dégage de ces témoignages est d’abord une grande lucidité sur le rle économique et
politique des médias sociaux. Ils n’ont pas pour autant la volonté de le rejeter, mais
semblent manquer d’arguments pour dire que les médias sociaux peuvent aussi étre

autre chose.

Une étude récente au Québec a observé la méme ambivalence dans 1’appréhension des
médias sociaux par les professionnels. L’étude de la Société des Musées du Québec
(SDM) porte sur les pratiques muséales en éducation, action culturelle et médiation
(2016). Elle a été menée auprés de professionnels de plusieurs musées. Les résultats
ont montré que 96 % des répondants classaient 1’alimentation des médias sociaux
comme étant une pratique phare pour la communication. Elle se place alors parmi les
sept pratiques courantes qui se retrouvent dans toutes les institutions muséales
consultées, aux cotés d’autres telles que I’accueil/l’information du public (95 %) et les
visites guidées (98 %). Pourtant, lorsqu’il s’agit d’évaluer la place que la médiation’
occupe dans cette pratique, les résultats sont mitigés. Tout comme dans les
témoignages des responsables de musées et des stratégies de communication, les
médias sociaux peinent a étre percus comme pouvant étre quelque chose d’autre qu’un
outil marketing. Pourtant, de nombreuses actions allant dans ce sens existent comme
par exemple la #MuseumWeek sur Twitter, initiée par les responsables de la

communication numérique de quelques musées frangais, qui est rapidement devenue

3 Les répondants ont défini la médiation comme étant le déploiement « des actions dans le but avoué
d’attirer les publics, de les intéresser a 1’objet muséal par des activités éducatives et interactives, voire
de les fidéliser, notamment en développant un sentiment d’appartenance envers I’institution. » (Société
des Musées du Québec, 2016, p. 25).
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un événement mondial soutenu par 'UNESCO. Cette opération, qui a lieu chaque
année, invite les musées a partager durant une semaine des contenus spécifiques
(coulisses, architecture, offres pour le jeune public, etc.). L’ objectif étant ainsi d’ancrer
les musées dans le quotidien des publics afin de développer une relation entre
I’institution et ces derniers (Magro, 2015). Si les actions allant dans ce sens peinent a
étre reconnues, ¢’est peut-étre parce qu’il est difficile d’en évaluer I’impact. Les outils
permettant la mesure des échanges sur les médias sociaux sont pensés et construits par
les plateformes elles-mémes. Ce sont des outils qui permettent d’évaluer leur propre
performance. Ils renseignent sur le moyen et non la fin, un peu comme un accusé de
réception pour les services postaux qui atteste que le message a été transmis, mais ne
renseigne pas si la lettre a été ouverte, lue et comprise. Que signifie, du point de vue
du public, le fait d’indiquer « j’aime » sur la photographie d’un tableau ? Les
interprétations de ces interactions sont multiples et suggerent différents niveaux
d’engagements allant de la validation a la revendication d’appartenance (Summner et
al, 2017). Alors que la mesure du succes des institutions muséales tend a se calquer sur
celle des entreprises privées, revendiquer 1’utilisation des médias sociaux comme une

pratique de médiation culturelle s’avére complexe.

1.3 Médias sociaux et musées, le choix d’Instagram

Le terme « médias sociaux » est a la fois généralisant et réducteur. En effet, chaque
plateforme sociale présente des caractéristiques et regroupe des pratiques différentes
(Stenger et Coutant, 2013). Les deux plateformes les plus utilisées par les institutions
muséales sont Facebook et Instagram (Lavrador, 2016). La régie publicitaire Facebook

Business résume leurs objectifs en une phrase :

e Pages Facebook : votre Page établit la présence de votre entreprise sur Facebook

afin que 1’on puisse vous découvrir et vous contacter.
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e Publicités Facebook : les personnes que vous souhaitez toucher en font partie.

Plus de 1,2 milliard de personnes utilisent Facebook quotidiennement.

e Instagram : racontez I’histoire de votre entreprise au cceur de la plate-forme de

découverte visuelle pour inciter les personnes a agir.

En suivant cette logique, Facebook est la plateforme qui permet d’atteindre et de
communiquer avec le plus grand nombre alors qu’Instagram est plutdt du c6té de la
narration, de I’expérience visuelle et de I’interaction. Facebook étant également la
plateforme la plus ancienne, les pratiques sont plus institutionnalisées, moins propices
a ’expérimentation que sur Instagram. C’est pourquoi nous avons choisi la seconde

comme support pour notre étude.

1.4 Délimitation du projet et question de recherche

Instagram est une plateforme qui est entrée dans les stratégies de communication des
institutions muséales. L usage qui en est fait illustre parfaitement leur ambivalence face
aux outils numériques et plus particuliérement aux médias socionumériques. Une
rapide analyse de I’historique des publications du Musée des beaux-arts de Montréal
sur Instagram, regroupé sous 1’identifiant @MBAMTL, permet de relever trois types

de publications :

1. Promotionnelles

Ce sont des annonces d’événements, de soirées, de conférences, etc.

2. Communicationnelles

Toutes les publications qui font le lien avec I’actualité et le musée.
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3. Meédiation

Les photos et textes qui renseignent sur les ceuvres et les artistes.

Plus globalement, nous pouvons différencier les publications qui renseignent sur le
musée et ses activités de celles concernant les contenus artistiques. Ces distinctions
dans la typologie des publications nous permettent d’insister sur le fait qu’elles ne
servent pas toutes le méme objectif. Certaines jouent sur cette ambiguité en fusionnant
les styles par exemple, lorsque la photographie d’une ceuvre de la collection devient un
prétexte pour annoncer une offre promotionnelle. Les usages d’Instagram par les
institutions muséales semblent montrer une volonté de dépasser les objectifs marketing,
mais s’appuient sur eux lorsqu’il s’agit de mettre en place une stratégie, d’évaluer son
impact et de justifier ses pratiques sur les RSN. Une publication sur Instagram est-elle
simplement une version numérique de I’affiche publicitaire ? Est-il possible de
développer des contenus ayant une fonction de médiation ? L’usage de la plateforme

par une institution muséale participe-t-elle (ou pas) d’une forme de médiation ?

Répondre a ces questions implique de mettre en place un projet de recherche important
comprenant plusieurs volets. Le premier consiste a déterminer s’il y a une volonté et/ou
une démarche de la part des institutions muséales d’orienter leurs stratégies vers ce
type de relation avec leurs abonnés et comprendre comment est-ce que cela se traduit
dans les publications. Le second volet consiste a évaluer la réception auprés des publics
abonnés afin de déterminer si les usages espérés (la fonction de médiation)
correspondent aux usages réels. Dans cette recherche, nous développons le premier
volet, celui concernant les institutions. Nous nous concentrons sur le cas du Musée des

Beaux-arts de Montréal.
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Nous pouvons dés lors préciser notre question de recherche :

La stratégie du compte ainsi que les contenus des publications Instagram du Musée des

beaux-arts de Montréal participent-ils d’une forme de médiation aupres de ses abonnés ?

Cette question principale se décline en trois sous-questions :

i. Quelles sont les différentes fonctions (information-
communication et/ou médiation) que nous pouvons identifier
dans les publications du musée ?

ii. Comment le musée envisage-t-il sa relation avec les abonnés ?
iii. La démarche de publication de contenus du musée s’inscrit-elle

dans une fonction de médiation ?

La premiére sous-question s’intéresse aux contenus. Elle nous permettra de définir si
les publications du musée sont susceptibles d’€tre le support d’une forme de médiation.
Les deux autres sous-questions concernent la démarche de publication, a savoir le
processus qui méne la responsable de la gestion du compte a publier du contenu.
Comprendre comment le musée envisage sa relation avec les abonnés nous renseigne
sur les rapports qu’il cherche a construire. En effet, répondre a notre question principale
implique aussi de déterminer s’il y a une démarche (consciente ou non) de la part du
musée d’aller dans ce sens. Enfin, nous verrons si celle-ci est compatible ou non avec
les fonctions attribuées a la médiation. La combinaison de ces trois résultats par
exemple la présence dans les contenus d’une fonction de médiation additionnée a une
volonté d’inclure les abonnés dans la stratégie et une démarche de publications
compatible avec les fonctions de la médiation nous permettra de répondre a notre

question principale.



CHAPITRE II

CADRE THEORIQUE

Dans ce chapitre, nous explorerons d’abord les différentes définitions de la médiation
en nous intéressant notamment aux concepts théoriques et pratiques développés dans
le domaine des arts et de la médiation culturelle. Nous introduirons ensuite 1’approche
médiologique qui sera mobilisée en vue de répondre a notre question de recherche.
Deux paragraphes seront alors consacrés aux travaux des auteurs nous permettant
d’appliquer un cadre d’analyse a notre objet en identifiant ce qui reléve de la médiation
au niveau des contenus (usages et médiations) et de la stratégie de communication
(fonctions de la médiation). Enfin, il s’agira de revenir sur la définition des réseaux
socionumériques afin de justifier d’un point de vue théorique la division en deux volets
de notre étude. Pour terminer, un paragraphe de synthése reviendra sur certains

éléments développés dans ce chapitre.

2.1 Définir la médiation

Il n’existe pas une définition de la médiation faisant consensus au sein de la
communauté scientifique. Chaque chercheur développe une approche en fonction de
ses domaines d’expertises et/ou de la focale de ses recherches. Hennion (1993) se référe
beaucoup a I’univers musical, Davallon (2003) a la muséologie, Lacerte a I’art

contemporain (2007). A ces différentes approches théoriques correspondent des
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pratiques et des sujets qui leur sont propres. Il y a la médiation numérique, la médiation

culturelle, la médiation culturelle numérique, la médiation scientifique, etc.

Nous pouvons déja nous distancer des définitions de la médiation qui font référence &
la pratique, au métier de médiateur culturel. Par exemple, le service de la culture de la
ville de Montréal définit la médiation culturelle comme «une stratégie d’action
culturelle centrée sur les situations d’échange et de rencontre entre les citoyens et les
milieux culturels et artistiques » (Service de la culture, s. d., Accueil). Le réle du
médiateur culturel tel que défini par la ville de Montréal est de mettre en place des
moyens d’accompagnement, de création et d’intervention dans 1’objectif de favoriser
la diversité des formes d’expression culturelle et des formes de participation & la vie
culturelle (ibid.). Dans notre étude, nous nous intéressons a la gestion des médias
socionumériques d’une institution muséale. Ce service est généralement rattaché a
celui de la communication. La médiation telle que définie en tant que pratique instituée
n’entre pas dans les taches et les compétences attendues d’un-e responsable des médias

socionumeériques.

Notre recherche s’inscrit alors dans le domaine de la communication, mais porte sur
une autre forme de médiation, a laquelle participerait la communication. Nous avons
choisi une approche médiologique pour penser ce probléme (nous y revenons a la
section 2.2) et nous retiendrons comme définition de la médiation celle proposée par
Merzeau. Chercheuse en Sciences de I’information et de la communication, Merzeau
s’intéresse au rapport entre technique et culture. Elle s’oppose a I’idée d’un média
agissant comme connecteur entre des « acteurs déja construits comme tels, en termes
de légitimité comme de savoir-faire » (2011, p. 51) et définit les différentes fonctions

de la médiation.

Toutefois, afin d’offrir une bonne compréhension du concept de médiation, il est

intéressant d’explorer auparavant d’autres approches que celle défendue par Merzeau.
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Les différentes théories relatives a la médiation proposées par Lacerte et Davallon vont
nous permettre d’extraire certains concepts pertinents pour opérationnaliser la

recherche et mieux définir les enjeux de notre étude.

2.1.1 Le métier de médiateur culturel

Le mot médiation fait 4 la fois référence a un concept théorique de la communication
ainsi qu’a un métier. Communément, 1’usage du mot se rattache a celui de la profession
de médiateur dans un milieu culturel. Il s’agit d’une activité cadrée et définie. Par
exemple, I’organisme Culture pour tous® définit le mandat de médiateur comme visant
a « établir des liens, mettre en relation un milieu culturel et des publics » (Culture pour
tous, p. 6, 2015). Cette définition est proche de la vision communicationnelle de la
médiation de Davallon qui consiste a mettre en relation deux podles. Lacerte,
théoricienne et historienne de I’art et des musées développe une définition propre a son
domaine. Pour elle, il s’agit d’une « méta discipline », complexe, qui comporte
plusieurs définitions et mécanismes (Lacerte, 2007). Elle renvoie plus précisément a
trois acceptations différentes du terme. Premiérement, il y a celle de la médiation
religieuse, c’est-a-dire du lien transcendental entre ’homme et le divin. C’est le réle
de passeur. En second lieu, il y a la médiation sociale (juridique). De celle-ci est retenue
I’idée que la médiation en milieu culturel participe a la définition des objets dans le
social et permet aux individus de se situer dans la société. Enfin, la médiation technique
(matériaux, supports, fournisseurs, etc.), quant a elle, accompagne I’ceuvre de sa
création jusqu’a sa diffusion. Plutét que de donner une définition figée de la médiation
culturelle, Lacerte préfére finalement la présenter comme une pratique qui rassemble

ces trois notions.

6 Organisme a but non lucratif, financé par le ministére de la Culture et des Communications du Québec.
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Comprendre la médiation ainsi nous permet de 1’appréhender dans sa globalité et de
considérer la complexité du contexte dans lequel son sens se construit. Traduit dans la
pratique, cela signifie que toute action de médiation dans une institution muséale peut
choisir d’insister sur un élément ou sur un autre en fonction de ses besoins mais qu’elle

agira sur I’une ou plusieurs des notions décrites par Lacerte :

e Latransmission, I’idée de créer un lien (religieux)

e La définition d’une ceuvre dans un contexte et un espace (social)

e [’accompagnement de la création a la diffusion (technique)

Conséquemment, il n’existe pas une médiation, mais des médiations. Le milieu
artistique avec ses contraintes et sa complexité définit en soi le sens de la médiation
qu’il invoque. Notre objet d’étude s’inscrit dans un milieu artistique mais il est rattaché
a un service ayant pour fonction premiére la communication. Il n’entre alors pas dans
le champ de la définition de Lacerte qui renvoie au métier de médiateur. L’évolution
des pratiques des musées sur les médias socionumériques s’assimilant de plus en plus
a des actions de médiation culturelle (Magro, 2015) vient précisément questionner la
frontiére de cette définition. C’est pourquoi il est nécessaire de s’intéresser plus
particuliérement a la dimension polysémique du concept de médiation afin de pouvoir

définir par la suite une définition propre a notre domaine.

2.1.2 Praxis et théoria : la médiation de 1’art

Lacerte et Davallon sont dans une méme démarche qui consiste a prendre en compte a
la fois les pratiques (la praxis) et les discours (theodria). En ce sens, notre projet s’inscrit
dans cette méme vision ; I’objet d’étude étant a la fois un outil servant une pratique
(publier et partager des contenus) et en méme temps un support pour développer une

relation. L’analyse que fait Davallon de la médiation permet d’établir les contours de
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notre approche. C’est-a-dire qu’en relevant le double sens du mot (théorique et
pratique), il souligne ainsi le fait que I’acte de médiation opére différemment selon
qu’il se référe & I’un ou a I’autre (Davallon, 2003). Il en fait la démonstration avec un
exemple que nous reprenons ici. Dans le cas d’une exposition dans un musée, le

médiateur a le choix de se positionner en tant que porte-parole :

e de ’instance de production,

e del’objet et de son univers d’origine,

e du visiteur lui-méme.

Pour Davallon, la mise en exposition dans un musée constitue une interprétation de la
production originale tout comme la mise en scéne d’une piéce de théatre en est une par
rapport au texte. Lorsque le médiateur se fait porte-parole des deux premiers points, il
agit sur ’axe de la communication, c’est-a-dire qu’il va se substituer au producteur
(non pas a I’artiste, mais a I’interprétation de son travail qui est fait dans la mise en
exposition) pour compléter, combler les éléments qui manquent aux visiteurs afin de
leur permettre de comprendre et de recevoir le message communiqué. Il cherche a faire
du visiteur un « visiteur modeéle ». Cet exemple permet & Davallon de mettre en garde
contre I’idée que la médiation n’aurait pour unique fonction que 1’amélioration de la
communication. Selon lui, lorsque le médiateur se pose en porte-parole du visiteur, un
tout autre enjeu de la médiation, se référant a la theori, se révele. C’est-a-dire que « la
médiation (au sens théorique) [...] vise alors a construire une relation entre le visiteur
et I’objet exposé, qui peut aller jusqu’a se substituer a la mise en exposition [...]. »
(2003, p. 56). 1l ne s’agit dés lors pas tant d’opposer une médiation centrée sur le
producteur ou méme sur le visiteur, mais une médiation qui opére sur l’axe
communicationnel et 1’autre sur I’axe référentiel, c’est-a-dire qui va créer une relation

nouvelle avec 1’objet.
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En dissociant les axes d’opération de la médiation, Davallon nous permet de dessiner
les contours théoriques de notre terrain. Il y aurait ainsi une distinction entre ces deux
types de médiation. L’une visant a créer une relation nouvelle entre, par exemple, les
ceuvres et les publics et une autre & améliorer la communication entre les deux. Il définit
précisément ce que nous souhaitons observer a travers notre étude de la stratégie et des
publications du compte Instagram, a savoir si une médiation opérant sur 1’axe
référentiel peut exister dans cet environnement numérique a priori plut6t
communicationnel. En effet, les pratiques et les usages des institutions muséales sur les
médias socionumériques évoluent en méme temps que les plateformes développent de
nouvelles possibilités. Du c6té du public, un usager d’Instagram, a la différence d’un
visiteur physique, est maintenant confronté aux ceuvres du musée avec une mise en
exposition trés limitée’. Celle-ci est remplacée par un autre contexte (celui de la
plateforme) avec des contenus que le musée ne maitrise pas ; ses publications cotoient
celles d’autres institutions, de marques ou de connaissances, en fonction des pratiques
et des préférences de 1’usager. D’autre part, celui-ci est maintenant capable de filtrer,
de rechercher, de commenter et d’interagir avec les contenus publiés par le musée et
les autres usagers. Instagram est un outil qui a pour objectif d’enrichir, voire
d’améliorer dans certains cas la communication entre les visiteurs et le musée. Mais,
une médiation agissant sur I’axe référentiel et créant une relation nouvelle avec 1’objet
est-elle possible ? La plateforme permettrait ainsi non seulement d’agir comme un
canal de communication, mais constituerait en soi une forme de médiation agissant a
un autre niveau. Cela permettrait ainsi de développer de nouvelles actions sur les RSN
en se fixant des objectifs qui ne seraient plus uniquement d’ordre quantitatif ou

marketing. Ces actions, développées en collaboration entre les services des institutions

"1l y a des choix du musée : I’artiste, le cadrage de la photographie, le moment de publication, le
commentaire qui l’accompagne, etc.
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pourraient ainsi prolonger la portée de la médiation culturelle en accédant a priori a un

public moins captif.

Nous avons présenté les spécificités de la médiation appliquée aux institutions
muséales a travers la définition théorique proposée par Lacerte. Celle-ci nous a permis
d’identifier les trois dimensions distinctes (religieuses, sociale et juridique) qui
définissent les niveaux de son intervention sur un terrain exclusivement artistique. La
vision de Davallon est plus proche de notre domaine puisqu’il s’intéresse a la médiation
en tant qu’intermédiaire dans un processus d’échange basé sur la communication. Ces
auteurs nous permettent d’appréhender notre objet d’étude dans toute sa complexité,
en abordant différentes facettes théoriques, mais ne définissent pas encore le cadre de
notre analyse. Dans la section suivante, nous précisons les contours propres a
I’approche médiologique qui va nous permettre de définir le sens du mot médiation tel

que nous I’employons dans notre recherche.

2.2 Lerole du médium dans la communication : I’approche médiologique

L’approche médiologique a été développée par Debray et s’inscrit dans la lignée des
travaux de McLuhan. Elle consiste & aborder la communication en s’intéressant au role
de 'intermédiaire. Debray pense le médium comme appartenant a plusieurs réalités de
natures différentes, « elles ne se contredisent pas, se superposent souvent mais ne

peuvent en aucun cas se confondre » (Debray, 2000, p. 35). Il le définit comme :

e Un procédé général de symbolisation (parole articulée, signe
graphique, image analogique)

e Un code social de communication (la langue utilisée par le locuteur
ou I’écrivant)

e Un support physique (pierre, papyrus, support magnétique,
microfilms, CDROM)
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e Un dispositif de diffusion avec le mode de circulation
correspondant (manuscrit, imprimerie, numérique) » (ibid.)

La médiologie a été endossée et développée davantage par des penseurs que par des
chercheurs. C’est pourquoi, nous nous référons plus particuliérement a 1’approche de
la médiologie développée par Merzeau qui reste ouverte aux autres techniques et
méthodes et encourage les collaborations. Elle revendique ainsi que « tous ceux qui
veulent bien la traverser (la médiologie) peuvent s’y risquer, sans nécessairement
rendre la carte de leur maison meére » et que « la communauté utilisera les lumiéres de

chacun pour tenter de construire un nouvel éclairage » (Merzeau, 1998, p. 28).

Dans le cas de notre étude, elle nous permet de définir un point d’entrée dans notre
sujet en positionnant Instagram comme un médium. En tant que tel, son role est central
dans le processus de communication. Ce ne sont plus les ceuvres d’art d’un coté et le
public de ’autre qui sont étudiés mais la relation entre ces sujets du point de vue du
tiers. Des lors, nous ne pouvons nous satisfaire des définitions issues du marketing ou
de certaines théories en communication qui résument le médium a un simple canal de
diffusion ou un moyen d’interagir avec un public. Davallon, plus proche de notre objet

dans sa définition précise bien qu’il s’agit :

[un] élément extérieur, transcendant, instaurant les conditions de possibilité
de la communication : il n’est ni de méme nature ni de méme niveau que
les deux éléments qu’il va contribuer a constituer en pdles de la
communication ; mais il leur donne un sens et une place (2003, p. 47).

Suivant cette définition, le role d’Instagram dans la relation entre le public et les ceuvres
ne peut pas étre considéré comme neutre. C’est précisément la position défendue par
le modele médiologique qui « dénonce 1’impasse que représente le monopole des
logiques de diffusion et de connexion sur les études de communication » (Merzeau,
2011, p. 62). Ce modéle suppose un réle déterminant au médium allant au-dela de la

simple transmission. C’est pourquoi il s’avére pertinent dans notre cadre théorique.
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Le r6le de I’intermédiaire, ou du médium, se détermine également en fonction du
contexte (technique et politique) dans lequel il se déploie. Dans notre cas, il s’agit du
milieu culturel. Il se rapporte a une médiation de 1’art. Hennion (2015), tout comme
Merzeau, transcende également 1’idée d’une médiation agissant comme une opération
de transport. Pour lui, « la médiation est active et productrice, elle fait I’ceuvre, I’art, le
golt, ’amateur, elle n’en est pas le support neutre ou 1’obstacle déficient [...] »
(Hennion, 2015, p. 118). Dé¢s lors nous pouvons définir que notre médium n’est pas un
simple canal de diffusion et qu’il s’inscrit dans une relation médiatique qui elle-méme
est créatrice de sens. Nous retrouvons alors 1’idée du paragraphe précédent qui pose la
médiation comme étant a la fois praxis et thééria. Rapportée a notre objet de recherche,
1’approche médiologique va nous permettre d’appréhender Instagram, notre médium,
a la fois comme un outil non neutre, créateur de sens (praxis) en analysant les contenus,
mais aussi comme un moyen de créer une relation (thédria), en nous intéressant a la

stratégie et au processus de publication.

Pour cette raison, ce sont deux auteurs qui seront mobilisés dans I’analyse : Vidal pour

les contenus (praxis) et Merzeau pour la stratégie (théoria).

2.3 Fonctions de la médiation

Merzeau s’intéresse aux possibilités —réelles ou fantasmées - de la médiation technique
(Merzeau, 2011). Dans sa réflexion, elle s’affranchit du (faux) débat opposant d’un
coté certains usagers et les industriels qui plébiscitent les « nouveaux outils » et
disqualifient les médiations traditionnelles et de 1’autre, la technophobie de la culture
classique qui « retourne la suspicion de la manipulation contre les « machines a
communiquer », censées détourner les relations sociales d’une prétendue pureté
originelle. » (2011, p. 52). Elle offre ainsi un cadre propice au développement de notre

analyse.
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Elle s’appuie, pour développer sa réflexion, sur les trois concepts attribués a la
médiation (juridique, religieux et technique), les mémes que ceux développés par
Lacerte dans le contexte artistique, tout en posant qu’ils dépassent le seul domaine de
’art et de la culture. Selon Merzeau, seule la sociologie des sciences et de la culture a
réussi a faire reconnaitre le potentiel de transformation des médiateurs. Mais cette
reconnaissance, due en partie aux travaux d’Hennion (1993 ; 2015), apporte
paradoxalement une certaine suspicion sur le rdle de la médiation. Elle liste alors en
quelque sorte les « effets pervers » de cette reconnaissance. Car si la médiation est
capable de transformation, elle pourrait alors également falsifier le message®. Le
domaine juridique lui attribue un réle curatif de conciliateur, mais elle ne ferait alors
que révéler une incapacité & communiquer dans la société, son réle devient celui de
« prothése » (Merzeau, 2011, p. 51). Enfin, d’un point de vue technique, la médiation
est valorisée lorsqu’elle devient transparente. Elle est alors « réduite & une mise en code
opérée dans des couches invisibles de ’interface, ou plus exactement au travail
d’effacement qui oblitére les transformations induites par ce codage » (ibid., p. 50).
C’est précisément ce dernier point qui nous intéresse dans notre travail. La technique
opére une transformation de I’information qu’elle produit et qu’elle transporte. Elle
n’est pas le simple canal, support technique de la médiation. Elle en est, selon Merzeau,
elle-méme la source. La construction d’une interface, son design, ses affordances sont
le résultat d’une série de choix et de contraintes qui ont un impact sur la diffusion, mais
aussi sur les contenus et leur réception. Instagram, en tant que médium n’est plus le
simple outil support d’une stratégie de médiation. C’est autour de cette idée que nous
construisons notre projet. En réfutant 1’idée d’une médiation-absente, nous cherchons

a questionner le r6le d’Instagram dans une stratégie de communication.

8 Ni Merzeau ni Hennion ne soutiennent cette idée qui va a I’encontre de leurs travaux.
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Le mod¢le médiologique de Merzeau (Tableau 2.1) nous permet d’aller au-dela des
réflexions sur le réle de la médiation, de dépasser 1’idée de manipulation (culture), de
régulateur (justice) et de simple conducteur (technique). Elle propose alors de définir
quatre fonctions de la médiation afin de la distinguer du geste de transport ou de
traduction d’une information en posant la question : « a quelles conditions un artefact

technique ou organisationnel exerce-t-il réellement une médiation ? » (ibid., p. 63).

Tableau 2.1 Fonctions de la médiation (Merzeau, 2011)

Fonction Définition

Inscription o Opération de fixation et de
changement d’échelle

e Rend possible la mise en trace et
leur mobilisation

e Permet le transport et 1’archivage
des informations qui en résultent

Organisation e Institue un ordre (hiérarchie,
classification, réglements)

e Repose sur un  systeme
d’alliances et d’exclusions

e FEst soumis a contestation ou
profanation

Régulation e Vocation a prévenir, endiguer ou
résoudre les différends, grace au
détour matérialis€é par un tiers
séparé des parties
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e Fabrique des compromis ou
répare des solidarités

Anticipation e Conjugue les fonctions de
mémoire et de programmation

e Inscription dans un temps long

e Chaque choix ergonomique,
chaque ordonnancement donne
une forme a 1’archive, et décide
des usages a venir

Appliquer le modéle de Merzeau a notre objet d’étude nous permet d’identifier les
fonctions relevant de la médiation pour la plateforme Instagram. Par exemple,
I’opération de publication d’une image sur Instagram correspond a la fonction
d’inscription. 11 y a une transformation de 1’ceuvre en image numérisée, une opération
qui rend possible sa mise en trace au méme titre que 1’écriture permet de fixer une
pensée. Cette inscription suit une organisation qui correspond a la deuxiéme fonction
dans le tableau. Il y a bien une chronologie (date et heure) dans les publications ainsi
qu’une classification par les mots-clics. De plus, tous les contenus ne sont pas
publiables ; il y a une présélection en fonction des régles de la plateforme, mais aussi
des choix de la personne responsable des publications. Les fonctions régulation et
anticipation, moins évidentes a identifier, apparaissent a travers la plateforme. Merzeau
attribue a la premiére le potentiel de réparer des solidarités. Par exemple, Wikipédia
joue ce role de régulateur en offrant une visibilité a des entités collectives n’ayant
qu’une faible voix dans les débats publics (p. 64). Au méme titre, en tant que plateforme
de partage, Instagram peut offrir une certaine visibilité a des individus ou a des
communautés ne bénéficiant que d’une faible exposition aupreés des publics. Enfin, a

travers ses choix ergonomiques, sa programmation et ses affordances, la plateforme
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remplit également une fonction d’anticipation impliquant une préfiguration de la
transmission (p. 65). Ces fonctions nous permettent de distinguer le processus de
médiation d’une opération d’information-communication. Nous retiendrons alors
comme relevant de la médiation, tout processus répondant aux quatre fonctions

développées dans le tableau.

Si 'usage d’Instagram peut s’inscrire dans ce tableau, toutes les publications de la
plateforme ne relévent pas de la médiation. L apport de Merzeau est précisément de
permettre une distinction en identifiant des fonctions qui décrivent la médiation non
pas comme une opération, mais comme un processus, une construction a la fois
technique, sociale, réflexive et organisationnelle. Lorsqu’il s’agit d’identifier ce qui
reléve de la fonction médiation dans une pratique inscrite, nous nous référons alors a

la définition proposée par Vidal et introduite dans le paragraphe suivant.

2.4 Usages et médiation

Toutes les définitions de la médiation que nous avons explorées décrivent une relation
ou des échanges impliquant I’intervention d’un tiers. Dans notre cas, nous pouvons
identifier d’un c6té le musée avec ses objectifs et ses activités, de 1’autre le public avec
ses attentes et ses usages et, au centre, la plateforme Instagram faisant office de tiers.
Les fonctions de la médiation décrites dans la section précédente vont nous permettre
d’identifier ce qui reléve de la médiation au niveau de I’émetteur (le musée) tout en
prenant en considération 1’objet technique (Instagram). Nous ne traiterons pas dans
cette recherche du volet concernant le public et sa réception a travers 1’objet technique.
Celui-ci nécessiterait le développement d’un cadre théorique propre aux études
d’usages et de réception. Toutefois, afin de préciser notre définition de la médiation, la
distinction dans les usages des technologies Web social proposée par Vidal offre une
autre perspective de la fonction de médiation sans étre en opposition avec celle de

Merzeau.
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Vidal s’intéresse aux nouvelles technologies appliquées au contexte muséal. Elle étudie
les usages inscrits, c’est-a-dire «tels qu’ils sont envisagés du point de vue du
concepteur, en fonction des représentations de ses usagers » (Vidal, 2010, p. 147). Elle
identifie alors cinq niveaux d’intervention (Tableau 2.2) sur les informations mises a

disposition des publics auxquels elle attribue des fonctions.
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Tableau 2.2 Usages et fonctions des technologies Web 2.0 dans la sphére muséale
(Vidal, 2010, p. 151)

Niveau d’intervention Usages inscrits (action Fonctions dans la sphére

sur les contenus sur les contenus) muséale

Le fond Informer Fonction
Diffuser d’information/communication
Promouvoir

La forme Explorer Fonction de médiation
Approfondir
Personnaliser

La description Indexer Fonction de médiation
Annoter
Commenter

L’échange Dialoguer Fonction sociale + fonction
Discuter d’information/communication
Etiqueter

La création Contribuer Fonction : recherche,

conservation, diffusion...

Vidal différencie la fonction information/communication qui regroupe les
interventions sur le fond (informer, diffuser, promouvoir) et 1’échange (dialoguer,
discuter, étiqueter) de la fonction de médiation qui est attribuée a la forme (explorer,
approfondir, personnaliser) et la description (indexer, annoter, commenter). Ainsi les
fonctions de médiation concernent 1’appropriation et 1’accés aux contenus ; autrement
dit, elle se rattache aux missions d’un musée alors que les fonctions consacrées au fond
se rattachent davantage a I’organisation et a la mise en valeur des contenus par le musée
(2010, p. 150). Ce tableau est publié en 2010 alors qu’Instagram vient tout juste d’étre

créé. Les réseaux socionumériques commencent & se développer, mais ne sont pas
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encore inscrits dans les pratiques des musées’. Les fonctionnalités d’Instagram en 2018
permettent d’agir sur les cinq niveaux d’intervention sur les contenus. Cette
hybridation des usages sur un seul dispositif rend 1’identification de ces fonctions
difficiles ; la frontiére entre ce qui reléve de I’information-communication et de la
médiation est fine. Vidal précise ainsi que les fonctions de médiation (forme et
description) concernent 1’appropriation et 1’acces aux contenus (2010, p. 150). Il ne
faut toutefois pas confondre les fonctions de 1a médiation décrites par Merzeau et celle
de Vidal. La premiére décrit un processus qui s’appuie d’abord sur une intention, une
certaine démarche, alors que Vidal traite de I’objet technique et de son usage défini
pour le public. Les deux approches peuvent cohabiter, mais abordent chacune un niveau
différent de 1’objet. Nous retiendrons donc pour notre travail celle de Vidal pour
I’analyse des publications du musée sur Instagram (praxis) afin d’identifier ce qui
reléve de la médiation et les quatre fonctions décrites par Merzeau pour 1’analyse de la

stratégie (théorid) dans sa globalité.

2.5 Réseaux socionumériques

Notre étude aura pour terrain une plateforme qui se classe dans la catégorie des réseaux
socionumériques qui, elle-méme, constitue un sous-ensemble des médias sociaux.
Nous employons les deux termes dans ce mémoire en nous basant sur les définitions

proposées par Coutant et Stengler (2013). Instagram, Facebook, Twitter, mais aussi

? Le tableau se référe aux dispositifs institutionnels développés en s’appuyant sur les technologies Web
2.0. (blogs, forums, messagerie, site Web, bornes interactives, etc.). Les médias socionumériques ne sont
pas explicitement pris en compte par Vidal.
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Wikipédia et YouTube sont des plateformes qui peuvent étre regroupées sous le terme

médias sociaux :

Les médias sociaux peuvent étre définis comme des services Internet : 1.
dont le contenu est trés largement produit par les internautes utilisateurs
(principe UGC : user generated content), 2. qui regroupent des
configurations sociotechniques trés variées en termes de dynamique de
participation (par intérét, par amitié€) et de visibilité (nature et finalité des
données publiées en ligne). Les médias sociaux ont démontré leur caractére
social dans le sens ou les internautes y recherchent majoritairement les
interactions entre pairs (Stenger et Coutant, 2013, p. 115).

Dans cette catégorie, sont compris les réseaux socionumériques (RSN). Ce terme est
préféré a celui de réseaux sociaux afin d’éviter toute confusion avec ceux existant avant

Internet. D¢s lors, Coutant et Stenger définissent les RSN comme

des services Web qui permettent aux individus : (1) de construire un profil
public ou semi-public au sein d’un systeéme (2) de gérer une liste des
utilisateurs avec lesquels ils partagent un lien (3) de voir et naviguer sur
leur liste de liens et sur ceux établis par les autres au sein du systéme, et (4)
fondent leur attractivité essentiellement sur les trois premiers points et non
sur une activité particuliere (2010, p. 221).

Cette maniére de comprendre les RSN s’inscrit dans la lignée de la sociologie des
usages, elle méme ’héritiére des théories des Cultural Studies, de I’Ecole de Columbia
et des travaux de Lazarsfeld et Katz. Ces auteurs se sont appliqués a remettre en
question le pouvoir d’influence sur les récepteurs (usagers) par les médias de masse
(Katz et Lazarsfeld, 1955 [2008]). Ils ont ainsi démontré leur effet limité sur les
spectateurs, ceux-ci étant capables d’analyse et devant étre considérés comme « actifs ».
La construction du message qu’il regoit se fait individuellement en tenant compte du
contexte (4ge, classe sociale, groupe culturel, etc.), mais également et simultanément a
un niveau collectif (Breton et Proulx, 2012). Le spectateur participe a une

« communauté interprétative » que 1’on peut définir comme
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Un regroupement d’individus qui n’est pas d’abord fondé¢ sur des
similitudes du point de vue des origines socioéconomiques de ses membres,
mais plutét sur le partage commun d’un méme mode d’interprétation du
discours social [...] ¢’est-a-dire d’'un méme code (ibid., p. 243).

Dés lors, mettre en place une stratégie de médiation numérique sur les RSN n’implique
pas que 1’usager la regoive « effectivement » telle que pensée par 1’institution. En
renversant le paradigme d’un effet immédiat des médias, ces chercheurs précurseurs
ont ouvert la voie aux recherches en communication sur le public. Celui-ci est
désormais investi d’une compétence : la capacité d’interprétation. Les travaux prenant
en compte les usages viendront marquer une rupture avec ces paradigmes : d’une
influence totale des médias a un usager interprétant toutes les informations, la
sociologie des usages vise & prendre en compte la totalité de la « situation ». C’est
pourquoi notre travail consacré a 1’étude d’un phénomeéne sur les RSN nécessite pour
étre complet le développement d’un second volet s’intéressant au public des abonnés
au compte du musée. Nous envisagerions ainsi pour celui-ci plutét une approche dite
hybride, c’est-a-dire « qui emprunte simultanément aux héritages respectifs des
traditions d’étude des effets, de la réception et des usages » (Breton et Proulx, 2012,

p. 260).

2.6 Synthése théorique et retour aux questions

Pour terminer ce chapitre, nous proposons une synthése qui permettra de nouer les
différents concepts et apports mobilisés, ainsi que de les rapporter a nos questions et

sous-questions de recherche.

Déja, définir la médiation est une opération complexe. En fonction du contexte, elle
peut-étre considérée respectivement comme une théorie, une pratique ou encore un
métier institutionnalisé. C’est alors son domaine d’application qui va définir son champ

et sa fonction. Notre objet d’étude se trouve précisément a la jonction de deux d’entre
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eux. Nous avons ainsi fait un détour en nous intéressant a celui des arts et de la
médiation culturelle, pour ensuite nous concentrer sur celui de la communication. Les
ponts établis entre les différentes définitions de la médiation propre a chacun des
domaines nous auront permis de définir un cadre théorique propice a ’analyse d’une

forme de médiation sur les RSN d’une institution muséale.

Nous retenons pour ce mémoire ’approche et les définitions de deux auteurs en
communication : Vidal (2010) et Merzeau (2011). La médiologie, et plus
particulicrement celle défendue par Merzeau (2011), qui nous offre un cadre pour
penser et analyser notre objet dans son ensemble. Instagram abordé en tant que médium
devient a la fois le support non neutre d’une pratique (partage de contenus) et 1’artefact
technique exercant une possible médiation (stratégie/démarche). L’analyse devra ainsi

se porter sur deux niveaux :

1. L’analyse des contenus afin de déterminer ce qui reléve ou non de la

médiation dans les contenus du compte du musée.

2. L’analyse de la stratégie et des processus afin de déterminer si la
démarche de publication sur Instagram peut étre considérée comme de

la médiation.

Le premier niveau d’analyse repose sur la distinction effectuée par Vidal dans les
usages inscrits. Nous retenons alors que les usages qui agissent sur le fond relévent
d’une fonction information-communication alors que ceux agissant sur la forme ont
une fonction de médiation (voir tableau 2.2 Usages et fonctions des technologies Web
2.0 dans la sphére muséale). Cette distinction devrait ainsi nous permettre de répondre
a notre premiére sous-question : quelles sont les différentes fonctions (information-
communication et/ou médiation) que nous pouvons identifier dans les publications du

musée ?
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Enfin, pour I’analyse de la stratégie et du processus de publication, nous nous référons
aux quatre fonctions de la médiation décrites par Merzeau afin d’identifier si Instagram
est compatible avec 1’exercice de médiation. Nous répondrons alors aux deux autres
sous-questions : comment le musée envisage-t-il sa relation avec les abonnés ? La
démarche de publication de contenus du musée s’inscrit-elle dans une fonction de
médiation ? Plus concrétement, il s’agira alors d’établir si la démarche de la
responsable des publications au Musée peut s’inscrire dans les quatre fonctions de la

médiation identifiées par Merzeau.



CHAPITRE I

METHODOLOGIE

Dans ce chapitre, nous présentons notre méthodologie en introduisant bri¢vement notre
stratégie puis en détaillant le choix de la plateforme et du compte Instagram étudié.
Ensuite, ce sont les trois différentes phases de notre méthodologie qui sont détaillées,
a savoir ’entretien compréhensif, 1’enregistrement des publications et 1’analyse des

données.

3.1 La stratégie méthodologique

Nous cherchons a identifier si une forme de médiation sur la plateforme sociale
Instagram est possible entre les comptes des institutions muséales et leurs abonnés.
Notre projet de recherche consiste en une étude de cas du MBAM. Nous mobilisons

une approche qualitative, décrite par Mongeau comme :

« une méthode de traitement inductive [qui] vise la compréhension, traite
avec des données difficilement quantifiables : mots, images, son, etc.,
permet I’approfondissement et 1’élaboration d’hypothése et de modeles
théoriques, procure de 1’information sur le particulier. » (2011, p. 30)

Notre recherche de type exploratoire-descriptive vise a générer de nouvelles idées et &
formuler de nouvelles questions pour des recherches futures (Dufour, s.d.). Il s’agira

également de fournir une image détaillée et de décrire un phénoméne.
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Notre méthodologie s’est organisée en trois phases distinctes. Une premiére concernant
la partie plus exploratoire de 1’étude, une seconde descriptive s’attachant a décrire un
phénoméne et la troisiéme, consacrée a 1’analyse de nos données. Avant d’entrer dans
les détails de celles-ci, nous nous intéressons au choix déterminant de la plateforme et

du compte analysé.

3.2 Choix de la plateforme

Chaque plateforme possédant des fonctionnalités, des usages et des usagers qui leur
sont propres, nous avons choisi dans cette étude de n’en retenir qu’une seule. Instagram
est un RSN qui permet de « partager ses photographies et ses vidéos avec son réseau
d'amis, de fournir une appréciation positive (fonction « j'aime ») et de laisser des
commentaires sur les clichés déposés par les autres utilisateurs » (Wikipédia). Son
choix est pertinent, car sa particularité est d’avoir un rapport a 1’esthétique et a la
culture visuelle plus fort que sur les autres plateformes (Laestadius, 2017). Ceci
principalement par ses fonctionnalités qui imposent aux utilisateurs d’intégrer un visuel
(image ou vidéo) dans chaque publication. Cette particularité convient aux musées
d’art qui peuvent ainsi publier et partager leurs contenus avec un public a priori sensible
a ’esthétique et/ou s’attendant a recevoir des publications visuelles. La prééminence
de I’image fait d’Instagram un réseau favorisant 1’autopromotion et une forme de mise
en scéne de ses usagers (Scheldon et Bryant, 2016). Plus qu’un simple canal
d’information, Instagram permet a ses usagers de s’exprimer et de partager plus que
des images. Elle est considérée comme plus appropriée que Twitter ou Facebook pour
formuler des émotions positives (Waterloo et al., 2017). Instagram apparait dés lors
comme une plateforme susceptible de véhiculer des émotions, ce qui est fondamental

dans le processus de médiation et la transmission de 1’art.
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Laestadius (2015) s’appuie sur les affordances des RSN publics analysées par Boyd
(2010 ; 2014) pour soulever la pertinence d’utiliser Instagram comme un espace pour

la recherche. Elle retient les éléments suivants ;

L La persistance et la visibilité

Instagram permet de capturer un moment éphémére et de le rendre persistant en
’enregistrant sur les serveurs de la compagnie. De plus, elle offre une visibilité a ces

contenus.

5 La réplicabilité

Il est nécessaire pour la recherche de pouvoir s’appuyer sur des données accessibles.
De nombreux comptes sur Instagram sont ouverts et la possibilité de faire des captures

d’écran permet d’assurer une sauvegarde et un acces aux données.

3 L’accessibilité (searchability)

11 est possible de cibler et de rechercher les contenus pertinents pour la recherche grace

a I’utilisation des hashtags.

4. L’interprétation

L’obligation d’accompagner toute publication par une image produit des données

considérées comme riches, interprétables et adaptées aux enquétes qualitatives.

Laestadius (2017) recense deux types de recherches en lien avec Instagram : les
enquétes visant & comprendre le comportement spécifique des usagers d’Instagram et
celles s’intéressant a des phénomenes secondaires via Instagram. Nous nous situons

dans la deuxiéme catégorie avec une approche ciblée sur les usagers de la plateforme.
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Laestadius souléve le fait qu’il n’y a que trés peu d’études dans cette catégorie et que
la recherche doit commencer a « aller au-dela de ce qui se passe sur les écrans des
appareils pour contextualiser ces interactions avec ce qu’il se passe autour de ces

appareils. » (Farman, 2015 : 1 cité par Laestadius, 2017, p. 13).

3.2.1 Choix du profil Instagram

La plateforme ainsi que les publications effectuées par le compte officiel du musée
participant sont les éléments pivots de notre étude. Le compte du Musée des beaux-arts
de Montréal (@mbamtl) correspond au profil recherché. Il est suivi par un grand
nombre d’abonnés (plus de 30 000) et publie régulierement des contenus. Ses
collections physiques, trés visuelles, principalement des peintures et des sculptures,
s’adaptent aux contraintes de la plateforme. De plus, ses collections couvrent une
grande partie de ’histoire de 1’art. Les publications du MBAM intéressent ainsi
potentiellement des abonnés aux profils variés. Enfin, le musée publie des contenus
allant de la diffusion d’informations, des publications plus pédagogiques ou encore au
partage de photos ayant une valeur purement esthétique. Cette variété dans le type des
publications nous a permis d’enrichir I’analyse en identifiant les publications répondant

a une fonction de médiation et celles relevant d’objectifs plus informationnels.

3.3 Premiére phase : I’entretien compréhensif

Premiérement, un entretien de type compréhensif (Kaufmann, 2016) a été mené auprés
de la responsable de la gestion du compte Instagram du musée. La rencontre avec notre
participante a eu lieu dans un café le 23 mars 2018. Les enregistrements audio de nos
échanges ont été retranscrits pour étre analysés avec un logiciel d’analyse qualitative.
Cette premicre étape a été le point d’entrée dans notre enquéte, elle nous a permis

d’avoir une meilleure vision des enjeux et du fonctionnement du compte du musée.
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La participante est responsable des contenus numériques au MBAM. Elle a été
contactée par courriel et a accepté de participer a I’entretien. En fonction depuis le mois
d’aott 2017, elle occupait précédemment un poste de coordonnatrice au service de la
publicité, de la promotion et des partenariats. Elle posséde ainsi une excellente vision
de ce service qui est en charge de la gestion des médias socionumériques. Elle s’occupe
seule de la gestion du compte Instagram qui s’inscrit dans un cahier des charges
comprenant de nombreuses autres tdches. Un second entretien avec son supérieur

hiérarchique a été envisagé, mais n’a pu se concrétiser pour des raisons de calendrier.

L’entrevue a duré deux heures et s’est déroulée dans un café, hors du contexte de travail,
ceci dans I’objectif de favoriser la discussion et de nous permettre de développer un
échange avec la participante proche de la conversation. De plus, organiser la rencontre
dans un contexte hors travail nous a permis de limiter les réponses construites sur un
discours institutionnel. Les 90 premiéres minutes ont été consacrées a la discussion
autour des thématiques choisies dans notre liste de questions (Annexe A Grille de
question pour l’entretien). Nous lui avons ensuite présenté une sélection de
publications Instagram enregistrées sur le compte du musée. L’objectif de cette
deuxiéme étape de I’entretien était d’obtenir des informations sur le contexte des
publications ainsi que sur le choix des images et des textes. Toujours sous forme de
discussion ouverte, les photos lui étaient d’abord présentées lui laissant la possibilité
de les commenter librement. Des questions étaient ensuite posées en fonction des sujets
que nous cherchions & aborder a travers ces publications. Confronter la participante a
son travail, a la matérialité de ses publications et de sa stratégie avait pour objectif
d’obtenir des informations profondes et plus ciblées. Commenter les publications était

aussi un moyen de s’éloigner du discours stratégique/institutionnel.

3.3.1 Choix des questions et des publications

Nous avons préparé une série de 27 questions avant notre entretien. Organisée par

thématiques (parcours personnel, poste au MBAM, approche personnelle, stratégie de
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communication, usage d’Instagram). La grille était avant tout un guide et a eu pour
fonction de s’assurer que toutes les thématiques ont bien été abordées. D’autres

questions ont été posées en fonction des réponses données par la participante.

Le choix des publications a été fait en fonction des objectifs supposés pour chacune
d’entre elles : promotion, couverture d’un événement, médiation (partage d’ceuvres de
la collection), etc., mais aussi en fonction de leurs réceptions (nombre de mentions
j'aime et nombre de commentaires) ou de leur construction particuliére (message

poétique, contenus atypiques, etc.).

Tableau 3.1 Criteres de sélection des publications Instagram discutées

Nom du fichier Contenu Critére de sélection
Photol événement mondain, Publication sortant de
visite du roi et de la reine | ’ordinaire avec un
de Belgique + présence de | potentiel contenu

politiciens. politique/polémique.

Photo 2 Bal du MBAM avecdes | Une publication trés

participants. exclusive représentant des
inconnus participant au
bal.

Photo 3 Visiteurs a I’intérieur du | Publication ayant obtenu
musée regardant une un grand nombre de
murale de Leonard Cohen | mentions « j'aime »

(2221)

Photo 4 [llustration de A pour seul objectif la
I’application promotion d’une

application

Photo 5 (Euvre cadrée Citation poétique en lien

avec une ceuvre

Photo 6 (Euvre cadrée (Euvre mise en lien avec

’actualité (portrait
d’Obama) + beaucoup de
commentaires.

Photo 7 (Euvre cadrée (Euvre accompagnée d’un
texte explicatif + annonce
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d’une série de publication
similaire ayant clairement
une visée didactique.

Photo 8

Euvre cadrée

(Euvre accompagnée d’un
texte explicatif/didactique
(sujet potentiellement
polémique sur Buffalo
Bill )

Photo 9

Euvre cadrée

(Euvre contemporaine
accompagnée d’une
citation de I’artiste
expliquant sa démarche.
(Euvre pas facile d’accés.

Photo 10

Euvre cadrée

(Euvre pas facile d’acces
+ explication de son sens
+ mise en relation avec
actualité

Photo 11

(Euvre en contexte avec
un visiteur

Photographie d’une
ceuvre avec un visiteur +
texte suggérant une
interprétation/histoire.
Sorte de mise en scéne
poétique.

Photo 12

(Euvre en contexte avec
un visiteur

(Euvre contemporaine
difficile d’accés avec un
texte didactique + une
mise en scéne avec un
visiteur.

Photo 13

Photo d’ambiance de
I’intérieur du musée

Capture d’un instant +
texte poétique

3.3.2 Technique de présentation

Nous avons réalisé des captures d’écran a partir d’un ordinateur de bureau puis imprimé
les publications en couleurs. Elles ont ensuite été présentées séparément sur une feuille
A4 (ordre aléatoire). Le nombre de mentions « j'aime » ainsi que les commentaires ont

été effacés sur les impressions de sorte que ces informations renseignant sur la
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popularité n’influencent pas les commentaires de la participante. Les mots-clics

n’apparaissant pas sur la capture d’écran ont été retranscrits sous 1’image.

3.4 Deuxiéme phase : enregistrement des publications

La deuxiéme phase de notre analyse a consisté en une analyse des publications du
compte du Musée. L’objectif était de nous permettre de comprendre comment se
traduisait la stratégie du musée a travers ses publications Instagram. Nous avons
construit une grille d’analyse descriptive alliant données quantitatives (nombre de
mentions «j'aime », de commentaires, de mentions) et qualitatives (contenus des
publications, textes, commentaires). Son objectif était de nous permettre de décrire les
contenus et d’établir une typologie des publications afin d’identifier, dans un second
temps, au regard des fonctions définies par Vidal (2007), ce qui reléve d’une volonté
de médiation (fonction de médiation) de ce qui s’inscrit d’abord dans un objectif

promotionnel (fonction information-communication).

3.4.1 Collecte des données

La collecte et la construction de notre échantillon de publications sur le compte
@mbamt] ont débuté le 8 avril 2018. Il s’agissait de sélectionner et d’analyser une série
de publications du compte Instagram du musée. Depuis son ouverture, il comptabilise
776 publications (en date du au 8 avril 2018). La responsable des contenus numériques
étant en poste depuis aolt 2017, nous avons choisi d’enregistrer la totalité de ses
publications depuis sa prise de fonction jusqu’a mars 2018. La période couverte est

donc de 8 mois et correspond a 173 publications.

Toutefois, afin de permettre d’analyser et d’observer I’évolution de la stratégie,
1’échantillon a ensuite été complété par un nombre identique de publications du compte
Instagram datant d’avant la prise de fonction de notre interviewée au MBAM. La

collecte a donc été poursuivie chronologiquement, de la publication la plus récente a la
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plus ancienne jusqu’a obtenir un total de 346 (2 x 173) publications. La période

couverte est alors de 27 mois.

L’enregistrement des données a débuté le 8 avril 2018 et s’est termin€ le 22 avril.

3.4.2 Construction de la grille d’analyse

La grille est organisée de fagon a pouvoir enregistrer les métadonnées, le contenu des
images et les textes qui les accompagnent. Nous précisons ci-dessous comment s’est

effectué 1’enregistrement des publications dans la grille en fonction des catégories.

Métadonnées

b) Nom de fichier : Une capture d’écran est réalisée pour chaque publication de
I’échantillon. Plusieurs captures sont nécessaires selon la longueur du texte ou
le nombre de commentaires. Plus de 700 captures d’écran ont été réalisées
pour enregistrer 1’ensemble des publications de 1’échantillon.

¢) Date, nombre de mentions « j'aime », nombre de commentaires : informations
accessibles et données par la plateforme pour chaque publication.

d) Nombre de mots-clics et mots-clics : comptabilisés et enregistrés
manuellement.

Image

a) (Euvre (en contexte/cadrée) : la photographie est considérée « en contexte »
lorsque I’ceuvre n’est pas 1’élément central et unique. Par exemple, la présence
d’un visiteur, d’une autre ceuvre ou d’un contexte imposant exclue de
considérer la photographie de 1I’ceuvre comme « cadrée »

b) Personne (visiteurs/personnalité/personnel) : sont considérées comme
personnalités : politiciens, vedettes, artistes ainsi que ’actuelle directrice du
musée Natalie Bondil qui apparait réguliérement dans les médias.

c) Evénement : les soirs de premiére et les vernissages entrent dans la catégorie
ainsi que le bal du musée ou encore toutes les activités extraordinaires.

d) Bitiment : uniquement les photographies qui représentent le batiment
(intérieur ou extérieur).
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Album et « repost »

L’option de publier plusieurs photographies en une publication existe depuis février
2017. Avant cette date, pour contourner ce manque, il était possible de créer une
mosaique avec plusieurs photographies. Ces publications, bien que datant d’avant

février 2017, sont considérées comme une série.

Un « repost » est la reproduction sur le compte du musée d’une publication Instagram
d’un autre utilisateur. Le compte du MBAM indique un repost de deux fagons : logo
dans un coin de I’image (généralement lorsque le repost est effectué avec 1’aide d’une

application tiers) ou par mots-clics dans le texte (#repost, #regram).
Texte

Identifier les différents types doit permettre de révéler I’intention et les objectifs de la

publication. La grille a été complétée en s’appuyant sur les définitions suivantes :

Tableau 3.2 Définition des typologies de texte

Type de texte Description Formes / genres de texte
Narratif Raconter des événements, | Conte, nouvelle, scénario,
des histoires fable
Argumentatif Persuader, convaincre | Dossier, article de presse,

critiquer prospectus, dépliant
Descriptif Décrire des objets, des | Portrait, dépliant guide
lieux, des personnages
Explicatif/didactique | Informer, expliquer Dictionnaire, documentaire,
encyclopédie
Injonctif/prescriptif | Conseiller, prier, vouloir | Mode d'emploi, consigne,
agir sur le destinataire recette
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Expressif Exprimer des émotions des | Roman, poéme
sentiments
Dialogal Rapporter des propos Interview, pi¢ce de théatre

3.4.3 Prétest et modifications

La grille d’analyse a été prétestée sur 29 publications en mars 2018. Des modifications
uniquement sur la partie texteS ont été apportées. La typologie rhétorique a été

supprimeée, car jugée peu pertinente.

Une grille complémentaire contenant des exemples avec les cas récurrents ou
problématiques a été remplie afin de maintenir une cohérence dans les enregistrements

tout au long de la collecte.

3.5 Troisiéme phase : analyse des contenus

D’abord, pour analyser 1’entretien avec la responsable des publications du compte, le
fichier audio a été entiérement retranscrit dans un logiciel de traitement de texte. Le
fichier texte a ensuite été importé dans le logiciel Nvivo pour étre codé puis analysé.
Nous avons construit des nceuds!? simples et en petites quantités. Ils nous ont permis

d’identifier puis de retrouver les propos et les thématiques abordées lors de 1’entretien.

10 Dans le logiciel Nvivo, les nceuds correspondent aux critéres retenus pour le codage du texte. In’y a
pas de limitation dans leur création.
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Tableau 3.3 Codage des références

Neceuds Nombre de références dans le texte
Marketing 36
Vision personnelle 6
Instagram vs visite du musée ]
Relations visiteurs 54
- Objectifs Instagram 5
Rapport au temps 32
- Instantanéité/spontanéité | 3
Personnification du compte Instagram 23
Stratégie 32
Découverte et médiation 42

Le nceud « Instagram vs visite du musée » recense les comparaisons et/ou les allusions
faisant référence aux différences entre une visite physique du musée et les contenus
publiés sur Instagram. Le codage « personnification du compte Instagram » enregistre
1’alternance dans les mots employés par la participante lorsqu’elle parle de la stratégie
du compte Instagram a savoir 1’usage de « je », « on » ou « le musée ». La plupart des
nceuds ont été définis avant I’opération de codage sauf ceux décrits dans ce paragraphe.
Ils ont été ajoutés pendant 1’opération de codage en fonction de leur récurrence dans le
texte et de leur intérét pour notre étude. L’intégralité du texte a ainsi été relue a
plusieurs reprises afin d’affiner ou de compléter le codage en fonction des nouveaux

neceuds.

Ensuite, en ce qui a trait & I’analyse des publications, nous avons construit une grille
d’analyse sur un tableur puis 1’avons importée dans le logiciel SPSS utilisé pour
’analyse statistique. Deux fichiers ont été créés et analysés indépendamment 1’un de
’autre. Le premier contenant les publications effectuées par la responsable actuelle des
publication (176 publications d’aolit 2017 a mars 2018) et le second avec celles
publiées avant sa prise de fonction (176 publications de janvier 2016 a juillet 2017). Le

logiciel nous a permis d’isoler et de trier les données en fonction des critéres et des
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éléments que nous souhaitions mettre en avant, principalement a ’aide de données
statistiques descriptives. Les graphiques ont ensuite été générés sur un tableur avec les

données extraites du logiciel.

3.5.1 Comparaison des deux échantillons de publications

Afin de permettre la comparaison entre les deux échantillons, une modification de notre
protocole d’enregistrement des publications dans la grille d’analyse a di étre effectuée
sur le premier échantillon et ce pour étre capable de générer le graphique comparatif.
Cette modification était nécessaire, car la fonctionnalité permettant d’intégrer plusieurs
images en une publication (type album photo) n’existait pas avant février 2017. Pour
couvrir un événement, plusieurs publications a la suite étaient nécessaires alors qu’une
seule de type album suffit aujourd’hui. Celle-ci se présente en effet comme une
publication simple, mais contenant plusieurs images,pe et constitue une seule entrée
dans notre grille. La couverture d’un événement implique plusieurs entrées pour
I’échantillon ne disposant pas de cette fonctionnalité, ce qui augmente les statistiques

pour ce type de contenus.

Tous les contenus dans les publications de type album ont alors été enregistrés comme
une nouvelle entrée dans notre grille, jusqu’a obtenir un nombre égal de publications
dans nos deux échantillons (173 entrées). Pour cette méme raison, une comparaison sur
les typologies de texte est rendue impossible. Les publications albums n’ayant qu’une
seule description pour plusieurs images, une fois enregistrées séparément, elles ne
s’accompagnent plus d’aucun texte. La comparaison serait alors biaisée. Cette
modification sur 1’échantillon concerne uniquement la section 5.1 dédiée a 1’évolution

de la stratégie Instagram.

Cette méthodologie qualitative a comporté deux phases de collecte des données et une
troisiéme consacrée a leur analyse. La premiére nous aura permis d’enregistrer puis de

retranscrire un entretien de type compréhensif de deux heures avec la responsable des



52

publications Instagram du MBAM. Dans la seconde phase, ce sont plus de 346
publications qui ont été entrées dans notre grille d’analyse. Toutes ces données nous
ont permis de répondre a notre objectif. Les résultats sont présentés dans les deux

chapitres suivants.



CHAPITRE IV

PRESENTATION DES RESULTATS

Dans ce chapitre, nous présentons notre analyse de la stratégie Instagram du MBAM.
Nous nous appuyons principalement sur I’analyse de 173 publications du compte du
musée ainsi que sur les informations récoltées lors d’un entretien avec la responsable
des contenus numériques. Dans un premier temps, nous présenterons 1’institution ainsi
que quelques données de son activité sur les médias socionumériques. La suite du
chapitre est consacrée a 1’analyse de la stratégie et plus particuliérement du contenu,

images et textes, des publications.

Les publications ont ét¢ analysées telles que les abonnés ont pu les recevoir. C’est-a-
dire que nous nous sommes basés uniquement sur les données publiques et accessibles
sur le compte du musée'!. Nous avons aussi fait le choix de débuter la présentation des
résultats par ce chapitre et de le dissocier des informations transmises par le musée afin

de marquer une séparation entre ce que souhaite faire le musée et ce qui est observé.

Nous cherchons & savoir si une forme de médiation sur la plateforme Instagram est
possible. L’analyse des publications est une premiére étape qui consiste a identifier les

contenus et a comprendre leur construction. Ceci afin de définir si elles sont

!1 Les informations de notre entretien avec la responsable nous ont uniquement permis de compléter le
paragraphe concernant la gestion et les objectifs du compte (4.2.1 Gestion et objectifs).
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susceptibles de remplir une fonction de médiation aupreés des abonnés. Nous
débuterons par une présentation du Musée des beaux-arts de Montréal afin de préciser

le contexte dans lequel interviennent ces publications.

4.1 Le Musée des beaux-arts de Montréal

Le musée est créé en 1860. Il ouvre en tant que Fondation de I’art, Association of
Montréal. Ce n’est qu’en 1950 qu’il adopte son nom actuel. Premier musée d’art du
Canada, il avait pour objectif « de cultiver le golit des beaux-arts parmi la population
de la ville » (MBAMTL, 2018). En 1972, le musée change de statut pour devenir une
société a but non lucratif de type mixte. Afin d’assurer son financement, la fondation
MBAM est créée en 1994. Celle-ci a pour objectif de recueillir des fonds privés et de

capitaliser les dons.

Le musée compte aujourd’hui plus de 43 000 ceuvres qui couvrent une période trés
large de I’histoire de 1’art, allant de 1’ Antiquité a nos jours. Elle se répartit sur cinq
pavillons dont le dernier a été inauguré en 2016 a 1’occasion du 375° anniversaire de
Montréal. Trois grandes expositions temporaires sont organisées ou accueillies par
année en complément des collections permanentes. Le musée s’engage également
socialement auprés des publics et se revendique humaniste. 11 développe de
nombreuses activités éducatives et culturelles ainsi qu’un atelier d’art-thérapie et

mieux-étre. Il comptabilise plus d’un million de visiteurs en 2017.

Le personnel du musée est réparti sur seize services ainsi qu’une bibliothéque, une
boutique-librairie et un département de 1’éducation et de 1’action culturelle. Ils
travaillent sous la supervision de trois bureaux de direction, dont un, dédié aux

communications, et un bureau de directeur général.
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Une personne s’occupe des contenus multimédias incluant la gestion des médias
socionumeériques. Le poste est rattaché au service de la publicité, de la promotion et
des partenariats. Ce service compte trois employés, ils travaillent pour la direction des

communications.

4.1.1 Médias socionumériques

Le musée possede des comptes sur les quatre principaux réseaux
socionumériques : Facebook, Twitter, YouTube et Instagram'?. Des contenus sont
publiés presque quotidiennement sur Facebook, Twitter comptabilise déja plus de 6000
tweets et 218 vidéos sont accessibles sur la chaine YouTube. Prés de 900 images ont
été publiées sur le compte Instagram ce qui constitue un chiffre relativement modeste
comparativement a I’ancienneté du compte. D’autre part, c’est le réseau qui enregistre
la plus grande progression en nombre d’abonnés ces trois derniéres années. Ceci
s’explique en partie par le fait que, bien que le musée posseéde un compte depuis 2012,
ce n’est que récemment qu’Instagram s’est impos¢ comme un acteur important. Son
nombre d’utilisateurs dans le monde a doublé en seulement deux ans. En conséquence,
la gestion du compte a été redéfinie et le nombre de publications a été intensifié
récemment avec la prise de fonction d’un nouvel édimestre des contenus numériques.
La popularité croissante de ce réseau et la redéfinition d’objectifs stratégiques efficaces

expliquent I’augmentation du nombre d’abonnés au compte du musée.

12 Chiffres au 01.09.2018
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Tableau 4.1 Evolution du nombre d’abonnés aux comptes du MBAM

Facebook Twitter YouTube | Instagram
Inscription 2009 2009 2013 2012
Nbr abonnés 2015 | 60 350 59 300 490 6 650
Nbr abonnés 2018 | 132 000 130 000 1277 40 300
Augmentation % +119 % +119 % +161 % +506 %

4.2 Stratégie Instagram

42.1 Gestion et objectifs

L’organisation du personnel du musée se répartit en 18 services. La gestion des
comptes Instagram, Faceboook et YouTube est supervisée par le service de la publicité,
de la promotion et des partenariats. Il s’occupe entre autres des contenus numériques
tels que les textes du site Web (expositions et découvertes), I’infolettre, les invitations
numériques et les campagnes numériques (banniéres, vidéos, etc.). La gestion des
médias socionumériques s’inscrit dans un cahier des charges qui comprend de
nombreuses autres tdches. L’intitulé du poste est coordinateur-trice des contenus
numériques et est occupé par une personne'>. Elle s’occupe seule de la gestion et de la

publication des contenus sur le compte Instagram.

Des objectifs quantitatifs et qualitatifs sont fixés annuellement (nombre d’abonnés, de
mentions « j’aime », etc.). Actuellement, une réflexion est menée au sein du service

pour une transition vers des objectifs mensuels, jugés plus en adéquation avec le rythme

13 Le nom de la personne en charge de ce poste est accessible en ligne sur le site Web du MBAM. Nous
avons choisi de ne pas le citer afin de ne pas concentrer I’attention sur une personnalité, mais plut6t sur
une pratique, le r6le et la fonction de ce poste dans la gestion du compte.
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et I’évolution des plateformes. Cela indique une volonté de la part du musée d’affiner

ses stratégies afin d’investir les médias socionumériques avec plus de flexibilité.

L’image que le musée souhaite partager sur les réseaux socionumériques est celle d’un
musée engagé socialement et a 1’écoute de sa communauté. La stratégie vise ainsi a
garder un lien privilégié avec les utilisateurs du musée. Elle recherche I’instantanéité a
travers le partage de publications en lien avec ’actualité et le quotidien de ses abonnés.
Le rythme du musée, son agenda et ses événements orientent les contenus et la
fréquence des publications. Elle est a 1’écoute des grands événements et de la vie de

tous les jours.

4.2.2 Contenus

Les comptes Facebook et Instagram ne proposent pas le méme contenu. Celui-ci est
déterminé par les usages et les fonctionnalités des différentes plateformes. Par exemple,
Facebook facilite le partage de liens internes et externes en permettant d’intégrer une
URL dans chaque publication. Cette fonctionnalité est largement utilisée par le musée
dont la majorité des publications contiennent un hyperlien renvoyant vers une page
ciblée de son site Web ou vers une source externe. Facebook fonctionne alors comme
un agrégateur pour les abonnés en leur permettant de se tenir au courant des actualités
(nouvelles expositions, jeux-concours, invitation a des événements) et en relayant les
informations qui concernent le musée (émissions radio, articles de presse, actualités de

ses partenaires, etc.).

Instagram est une plateforme reposant principalement sur le partage d’images. Les
possibilités d’intégrer des liens et de partager des contenus externes ou méme ceux
d’autres abonnés sont limitées. La fréquence moyenne est de 22 publications par mois.
Les contenus sont principalement définis en fonction des grandes expositions
thématiques organisées trois fois par année. Ils correspondent d’abord aux contenus

produits par le musée (expositions, événements) puis doivent couvrir les autres
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activités culturelles. Il s’agit de montrer la pluralité des collections, mais également de
faire la promotion de ses missions éducatives. Lors d’événements tels que la visite
d’une personnalité, une soirée de vernissage ou une activité particuliére, les
photographies peuvent étre prises sur le moment avec un téléphone mobile. Dans les
autres cas, la majorité des images publiées sont de qualité professionnelle. Le musée
dispose d’une base de données contenant les photographies de plus de 43 000 ceuvres
de ses collections qui couvrent I’histoire de 1’art, de 1’archéologie et de l’art
contemporain. Il y a un souci esthétique prédominant dans les contenus publiés sur

Instagram.

Certaines publications sont également partagées sur Facebook, mais Instagram posséde
une fonction qui lui est propre : étre le reflet du musée et de ses missions. Alors que les
contenus sur Facebook sont une agrégation de liens externes et internes d’information
a propos du musée et de ses activités, les contenus d’Instagram « sont » le musée.
Autrement dit, Facebook rassemble « ce qui est dit » et « ce qui est fait » au musée
alors qu’Instagram s’apparente a « ce que dit » et « ce que fait » le musée. Les données
issues de l’entretien vont dans ce sens, notamment lorsque la responsable définit
Instagram comme étant « le porte-voix du musée ». Si les photographies sont le reflet
du musée, I’impact recherché sur I’usager doit étre positif. Les couleurs vives, le bon
cadrage et la recherche d’une esthétique sont des critéres importants dans la sélection
des contenus. Les publications des visiteurs sont également reprises sur le compte. Ils
peuvent faire 1’objet de la photographie, notamment dans le cas d’opérations

promotionnelles comme lors du bal que le musée organise chaque année.

4.2.2.1 Typologie des publications

Nous identifions trois catégories de publications sur le compte Instagram du musée.
Cette distinction est nécessaire, car elle nous renseigne sur la stratégie et les objectifs
du musée. En effet, la publication d’un album ou d’une image basique n’aura pas la

méme finalité sur les usagers.
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Tableau 4.2 Les trois typologies de publication

Nom Définition

Basique Les publications constituées d’une seule
image. Le contenu et la forme peuvent
varier : reproduction d’affiche,

photographie, images modifiées, capture
d’écran, etc. Mais elles sont statiques et
uniques.

Vidéo Les vidéos publiées sur le compte et
comptabilisées par la plateforme comme
une publication. Cette catégorie ne
comprend pas les vidéos et animations
publiées en Story.

Album Comptabilis¢ comme une seule
publication par la plateforme, un album
est constitué de deux a dix images
basiques a faire défiler de gauche a
droite.

La plus grande proportion de notre échantillon est constituée de publications basiques
(70%). Les vidéos sont largement minoritaires (2%) alors que les albums apparaissent
régulierement (28%). Ces résultats correspondent aux usages de la plateforme. En effet,
avant d’étre un réseau social numérique important, Instagram était d’abord une
application permettant d’appliquer des filtres sur des photographies. Son identité est
fortement liée & la photographie et au partage d’images. Bien qu’il soit possible
d’intégrer des vidéos depuis 2013, ce n’est qu’en 2016 qu’Instagram décide de se
concentrer sur le développement de la vidéo. D’autre part, la possibilité de publier
plusieurs images dans une seule publication (album) n’est possible que depuis 2017.
L’attachement & I’image fixe, ainsi que la récence de certaines options (développement

des vidéos et des albums) expliquent la prédominance des publications basiques.
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Dans les prochains paragraphes, nous détaillons le contenu des images et la typologie
des textes pour les albums et les publications basiques. Bien que recensées, les vidéos
ne seront pas traitées dans cette partie, car elles nécessiteraient une méthodologie
d’analyse adaptée au format vidéo. De plus, leur trés faible quantité dans notre

échantillon (2%) ne nous permet pas d’en faire une catégorie significative.

4.2.2.2 Compilation des contenus visuels et textuels pour les publications de type
album

Les publications de type album constituent une alternative aux publications basiques.

Elles sont réguliérement utilisées par le musée qui en fait un usage précis.

Contenu des publications de type album
en %
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Figure 4.1 Contenu des publications de type album en %

Prés de la moitié des publications de type album contiennent des photographies
d’ceuvres en contexte (48%). Les ceuvres cadrées sont moins récurrentes (38%), mais

néanmoins présentes. Enfin, les visiteurs apparaissent réguliérement dans les contenus
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(33%) tout comme les personnalités'* (10%). Ces résultats indiquent que les albums
sont utilisés principalement pour faire la promotion des expositions et des événements
ainsi que pour documenter les activités du musée. La prédominance d’ceuvres en
contexte et la présence de visiteurs sur les photographies témoignent d’une attention
portée d’abord sur le musée et son offre globale plutét que sur la découverte ou le

partage d’une ceuvre ou d’un artiste en particulier.

L’analyse des textes qui accompagnent ces images confirme I’hypothése d’un usage

principalement promotionnel des publications de type album.

Typologie des textes album en %
0 10 20 30 40 50 60 70 80
NARRATIF
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EXPLICATIF/DIDACTIQUE
INJONCTIF/PRESCRIPTIF
EXPRESSIF
DIALOGAL

AUTRE

Figure 4.2 Typologies des textes album en %

14 En comparaison, 1’échantillon total (album, basique et vidéo) indique que 20 % des publications
représentent des visiteurs et 5 % des personnalités. Ce résultat nous permet d’établir que, malgré des
taux en apparence peu élevés pour les albums (33 % et 10 %), les visiteurs et personnalités sont
particulierement présents dans ce sous-échantillon.
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Ce sont en grande majorité des textes argumentatifs qui accompagnent les albums (71%)
et la présence de messages injonctifs ou prescriptifs est particuliérement importante
(35%). Nous considérons ces deux typologies comme étant des textes ayant une visée
promotionnelle. Elles ont pour objectif d’inviter et de convaincre les usagers a venir
découvrir les expositions. Toutefois, comme 1’indique le graphique d’analyse des
contenus visuels, les ceuvres cadrées sont également présentes parmi les photographies
qui constituent les albums et les textes. Elles s’accompagnent pour 44% d’entre elles
de textes descriptifs. Précisons qu’il est de régle, lorsqu’une ceuvre est partagée sur les
réseaux socionumériques, d’indiquer le nom de son auteur et la source de I’image. Ceci
d’autant plus lorsque celle-ci est utilisée a des fins promotionnelles. La présence d’un
élément descriptif seul ne permet ainsi pas d’affirmer que nous sommes dans une
médiation de I’oeuvre, mais témoigne d’un souci d’information, respectant la loi et
pouvant éventuellement permettre aux usagers de découvrir et d’identifier le travail

d’un artiste.

Ce mélange d’ceuvres, de visiteurs et de points de vue sur les expositions accompagné
de textes invitant les usagers a venir découvrir le musée et ses collections est
difficilement classable. Notre analyse des images et des textes nous permet dans tous
les cas d’identifier une intention a défaut d’un objectif. Aller plus loin dans 1’analyse
reléverait plus d’une interprétation de notre part que d’une réalité observée. Mais nous
pouvons dire que les ceuvres présentées dans les albums fonctionnent d’abord comme
des invitations a se déplacer au musée. Toutefois, il y a toujours un souci esthétique
dans les publications qui doivent pouvoir exister sans le texte. Cette recherche de

contenus « instagramables'® » permet de mettre en valeur le musée et agit sur les liens

15 Expression utilisée par la responsable des publications lors de I’entretien pour parler de photos et
d’ceuvres qui ont le potentiel de plaire aux abonnés, car elles répondent a certains critéres propres aux
contenus trés appréciés sur la plateforme (positif, coloré, géométrique, drdle, épuré, etc.)
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entre les usagers et I’institution. Nous allons pouvoir le constater dans la section

suivante avec I’illustration d’une « publication type » de cette catégorie.
Illustration représentative d’une publication de type album

Publiée le 27 aofit 2017 et de type « album », cette publication regroupe trois photos
des galeries du nouveau pavillon inauguré en 2016. Le texte accompagnant les images
invite les usagers a venir découvrir les collections tout en rappelant que le musée fait
une offre sur les entrées. Suivant notre grille d’analyse, elle a été identifiée comme un
album contenant des images d’ceuvres en contexte avec un texte argumentatif et
injonctif/prescriptif. Les photographies sont d’excellente qualité et témoignent d’une
recherche esthétique (symétrie, cadrage, couleurs). L’attention est portée sur les salles
du musée et non sur une ceuvre en particulier. Les commentaires des usagers sur cette
publication ne contredisent pas I’hypothése selon laquelle les albums et plus
particuliérement les photos d’ceuvres en contexte agissent sur les liens entre les usagers
et ’institution. Une forme de médiation opére alors au niveau de I’institution. En effet,

la plupart des commentaires portent sur I’attachement aux espaces du musée.



N mbamtl - Abonné(e)
= Musée des beaux-arts de Montréal

mbamtl Le dernier dimanche du mois,
I'accés aux collections est GRATUIT

! Profitez-en pour visiter le nouveau
Pavillon pour la Paix Michal et Renata
Hornstein ou bien (re)découvrir les
collections d'art québécois et canadiens,
des cultures du monde, des arts décoratifs
et design et de |'art contemporain !,

Last Sunday of the Month - the collections
are FREE today!

Take the opportunity to discover the new
Michal and Renata Hornstein Pavilion for
Peace, or simply visit your favourites
artworks. See you at the Museum!

#mbam #collections #mtimoments
#quebecoriginal #instamuseum #art

2fikornot2fik Cette premiére piéce est, de
loin, ma favorite. Merci pour cette magie

Qe

495 Jaime

R

Figure 4.3 Publication de type album du 27 aofit 2017

64



Tableau 4.3 Textes et commentaires de la publication du 27 aott 2017

Texte!®

Commentaires

Le dernier dimanche du
mois, l'accés aux collections
est GRATUIT ! Profitez-en
pour visiter le nouveau
Pavillon pour la Paix Michal
et Renata Hornstein ou bien
(re)découvrir les collections
d'art québécois et canadien,
des cultures du monde, des
arts décoratifs et design et de
l'art contemporain !

#mbam #collections
#mtlmoments
#quebecoriginal
#instamuseum #art

o Cette premicre pic¢ce est, de
loin, ma favorite. Merci pour
cette magie nocturne.
#Jubilatoire

e Magnifico!

e It's a beautiful place.

e & ® our favorite room. We
can stay there for hours. We
love the classic x modern
combinaison (paintings and
projections). Oh and the
music. #mtlmoments #mtlart
#museum #exhibition

e Inspiring

e Those are definitely my
favorite 3 rooms in the
museum!

¢« PRPOOOSSS

e  Wouaw frae

e Mes salles préférées! J'ai
jamais vu un musée étant
congu avec tant d'amour

O
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16 Tous les textes des publications sont en frangais et en anglais. Nous ne reproduisons ici que le texte

en frangais.
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Résumé des résultats :

e Les albums constituent un tiers des publications de notre échantillon

e Les contenus sont en majorité des images d’ceuvres en contexte ainsi que des
photos avec des visiteurs

e IIs sont utilisés principalement pour faire la promotion des expositions, des
collections, des activités ou pour documenter des événements au sein du musée.

o Les ccuvres publiées sont d’abord des arguments pour que les visiteurs se
déplacent au musée.

e Au-dela de I’aspect promotionnel, c’est le lien entre les visiteurs et le musée

qui est recherché.

4.2.2.3 Compilation des contenus visuels et textuels pour les publications de type
basique

Les publications simples constituent 70% de notre échantillon. Elles présentent un

usage différent de celui des albums.
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Contenu des publications basiques en %
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Figure 4.4 Contenu des publications basiques en %

Ce sont les images d’ceuvres cadrées qui sont les plus récurrentes parmi les publications
basiques (54%). Ce résultat indique que le musée souhaite avant tout mettre en valeur
et partager le contenu de ses collections et de ses expositions. L’attention premiere est
portée sur les ceuvres plutot que sur le musée lui-méme. Les statistiques sur 1’ensemble
de I’échantillon confirment cette tendance puisque 49% des contenus des publications
sont des ceuvres cadrées contre 31% en contexte, 20% avec des visiteurs et moins de

5% pour les personnalités et le personnel.

La prédominance d’ceuvres cadrées dans les publications ne nous permet pas, seule,
d’aftirmer que I’activité du musée sur Instagram s’apparente a de la médiation. En effet,
selon Merzeau, la médiation ne peut se résumer a une simple action ou a une activité,
il s’agit d’un processus global qui résulte d’une intention. Ainsi, les textes qui
accompagnent les publications peuvent nous renseigner sur la volonté du musée et
I’objectif des publications. Pour les publications simples, ce sont les textes

argumentatifs (68 %) et descriptifs (64%) qui prédominent.
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Typologie des textes basiques en %
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Figure 4.5 Typologie des textes basiques en %

Le résultat relativement important des textes descriptifs s’explique pour les mémes
raisons que celui des albums ; ils correspondent a la fois au respect des régles du droit
d’auteur tout en témoignant d’une volonté d’informer les usagers sur les artistes.
Cependant il s’agit d’un niveau relativement basique d’informations (nom de 1’artiste

et/ou de I’ceuvre, année de création, etc.).

Les textes argumentatifs sont tout aussi présents dans les publications basiques (68 %)
que dans les albums (71 %). Ces taux correspondent au pourcentage présent dans
I’ensemble de 1’échantillon (69 %). Cette présence quasi systématique dans les textes
peut laisser penser qu’ils sont & I’origine méme des publications ou qu’ils en sont la
légitimation/justification. Le musée ne partage pas ou trés peu de contenu sans avoir
une raison, un argument & développer dans le texte. Ces textes sont généralement
d’ordre promotionnel et ont pour objectif de convaincre les usagers (a venir visiter une

exposition, a profiter d’une offre, a s’intéresser a un événement, etc.) et non a « faire
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découvrir » ou « faire connaitre ». Ce qui positionne davantage les publications du c6té

de I’information-communication que de la médiation.

Cependant, les textes ne se limitent pas a ces arguments. Les résultats montrent
également une présence importante d’éléments explicatifs/didactiques (31 %) et
expressifs (33 %). Ce dernier type peut étre considéré comme ayant la méme fonction
de justification qu’un argument, mais sans visée promotionnelle. Il s’adresse
directement aux usagers en personnifiant le compte du musée. Les textes ont pour
fonction, par exemple, de souhaiter un bon dimanche ou une bonne semaine a la
maniere d’un échange cordial entre deux personnes ou encore d’exprimer un sentiment.
Ce type de message semble avoir pour objectif d’agir sur le lien entre ’institution et
les abonnés. Le type narratif qui est présent a 36 % parmi les publications s’adresse
également aux abonnés, mais cherche a agir comme un connecteur. Il s’agit d’une
courte phrase, généralement en début de texte qui crée un lien entre le contenu de la
publication et la réalité¢ des abonnés, il sort la publication de son contexte pour la faire
entrer dans la vie réelle comme nous le verrons dans ’illustration de la section suivante.
En ce sens, il aide les visiteurs a créer un lien avec les ceuvres, il agit comme une porte
d’entrée sur les ceuvres. Alors que le texte expressif agit comme une rencontre ou un
échange entre le musée personnifié et ’abonné, le texte narratif cherche a créer un lien

avec le contenu.

Enfin, les éléments explicatifs et didactiques qui correspondent a la typologie la plus
objectivement orientée sur la volonté de faire découvrir et faire connaitre les ceuvres
aux abonnés sont présents dans 31 % des publications basiques. Un taux plus élevé que
celui des albums. A I’inverse, la présence de textes injonctifs/prescriptifs qui
correspondent a la typologie la plus objectivement promotionnelle de notre grille

d’analyse est de 24 % pour les publications basiques et de 35 % pour les albums.
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Illustration représentative d’une publication de type basique

Publiéele 17 octobre 2017, dans le cadre de I’exposition temporaire « Il était une fois. ..
le western : une mythologie entre art et cinéma », il s’agit d’une photographie cadrée
d’un tableau représentant un paysage naturel typique du western. Elle regroupe la
plupart des caractéristiques des publications de type basique. Suivant notre grille
d’analyse, elle a été identifiée comme étant une publication cadrée accompagnée d’un
texte contenant des éléments narratifs, argumentatifs, descriptifs et

explicatifs/didactiques.

Nous pouvons déduire de cette publication que 1’objectif est d’abord de faire connaitre
et découvrir une ceuvre, que ce soit a travers 1’image cadrée qui concentre toute
1’attention sur le tableau ou le texte qui en propose une analyse et cherche a créer un
lien avec le quotidien des abonnés. La fonction promotionnelle est toutefois bien
présente 4 la fin du texte dans ce que nous considérons relever de I’argument : « A voir
lors de votre visite de 1’exposition [...] » mais intervient plus discrétement car
uniquement a la fin du texte. Si la premicre phrase (de type narratif) relie la publication
au quotidien des abonnés, la derniére (argumentatif) relie la publication & une actualité

du musée.



M mbamt « Abonné(e)

mbamtl Un peu de lumiére en cette froide
journée d'automne !

Cette scéne panoramique montrant des
Autochtones au centre d’'un paysage
sublime a souvent été reproduite dans de
nombreux westerns. Elle témoigne
clairement de I'influence de I'art sur les
réalisateurs de ces films. Comme le
cinéaste John Ford aprés lui, Moran et
dautres artistes ont cherché a créer un
paysage de I'Ouest magnifique en mettant
en lumidre les spectaculaires

o Q
264 J'aime

17 OCTOBRE “017

Figure 4.6 Publication de type basique du 17 octobre 2017

Tableau 4.4 Textes et commentaires de la publication du 17 octobre 2017
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Cette scene panoramique montrant des
Autochtones au centre d’un paysage
sublime a souvent été reproduite dans de
nombreux westerns. Elle témoigne
clairement de 1’influence de ’art sur les
réalisateurs de ces films. Comme le
cinéaste John Ford aprés lui, Moran et
d’autres artistes ont cherché a créer un
paysage de 1’Ouest magnifique en
mettant en lumiere les spectaculaires
caractéristiques géologiques de cette
partie du monde.

Texte Commentaires
Un peu de lumiére en cette froide journée e Beautiful
d'automne! e Magnifique!!!

SISISISIVININDSIS
VAVAVIVAV]
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Art

Thomas Moran, «Le mirage» (détail),
1879. Orange (Texas), Stark Museum of

A voir lors de votre visite de I'exposition
«Il était une fois... le western : une
mythologie entre art et cinémay

Résumé des observations :

4.2.3

Les publications basiques sont les plus récurrentes de notre échantillon (70 %)
Ce sont les ceuvres qui sont mises en avant. Elles s’accompagnent toujours
d’une description dans le texte (nom de ’artiste et année de création).

Un ou plusieurs arguments sont présents dans les textes. Ils sont le lien entre
les actualités du musée (exposition temporaire, offre promotionnelle, etc.) et la
publication. IIs donnent un sens, une raison a la publication.

Il y a un effort de narration dans de nombreuses publications. Il consiste a
mettre en contexte les contenus et le quotidien des abonnés de sorte & leur offrir
un point d’entrée inédit aux ceuvres. Il justifie également la publication.

De nombreux indices indiquent une volonté de la part du musée de mettre
I’accent d’abord sur la découverte, 1’apprentissage et 1’appropriation des
ceuvres plutét que sur le message promotionnel ou I’invitation a la visite du

musée.

Meédiation et information

Nous avons observé un usage différent entre les albums et les publications basiques.

Les premiers semblent principalement destinés a mettre en avant le musée, ses activités

et ses événements a travers les images d’ceuvres non cadrées et de photos de visiteurs.

Les textes accompagnant confirment cette hypothése puisqu’il recense un nombre

d’injonction et d’invitation trés élevé. Les publications basiques contiennent



73

majoritairement des publications d’ceuvres cadrées avec une présence plus importante
de textes explicatifs et didactiques ou encore de messages directement adressés aux

abonnés.

A ce stade de notre analyse, nous pouvons identifier plusieurs éléments sur la
construction des publications du compte Instagram du musée et sur leur potentiel de

meédiation et/ou d’information.

4.2.3.1 Analyse des images

L’analyse seule des images ne nous permet pas d’identifier I’intention ou plutot I’usage
inscrit derriére la publication. Si presque la moitié des publications sont des ceuvres
cadrées (49 %), un quart d’entre elles sont également accompagnées de textes
promotionnels (injonctif/prescriptif). La présence de ce type de texte modifie I’'usage
inscrit puisque 1’ceuvre publiée peut étre pergue comme un argument accompagnant le
message. La plateforme n’offre aucun indicateur fiable sur la réception des publications
permettant de définir si les abonnés lisent systématiquement les textes. L’analyse des
images nous permet alors uniquement de constater que le musée s’applique dans sa
stratégie a partager un grand nombre d’ceuvres marquant ainsi une volonté de mettre

en valeur ses collections.
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Contenus des publications en %

AUTRE
BATIMENT
EVENEMENT
PERSONNEL
PERSONNALITES
VISITEURS

CEUVRE EN CONTEXTE

(EUVRE CADREE

60

Figure 4.7 Contenu des publications en %

Résumé des observations :

e Presque la moitié des publications sont des images d’ceuvres cadrées.

e Il y aune volonté de mettre en avant les contenus des collections.

4.2.3.2 Textes des publications

L’analyse du texte nous permet d’identifier les usages inscrits agissant sur plusieurs
niveaux : ceux consacrés au fond (informer, diffuser, promouvoir) auxquels nous
attribuons une fonction d’information-communication, et ceux s’intéressant a la forme
(explorer, approfondir, personnaliser) qui ont une fonction de médiation (Vidal, 2010).

Traduit dans notre grille d’analyse, ce sont donc les textes de type argumentatif,
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descriptif, et injonctif/prescriptif qui concernent le fond (information-communication)
alors que les autres typologies : narratif, explicatif/didactique et expressif se référent a

la forme (médiation).

Treés peu de textes de publications n’interviennent que sur la forme alors que 47 % des

textes se concentrent sur le fond.

Présence en % des typologies de
texte ayant une ou plusieurs
fonctions

B Fonction médiation

W Fonction information-
communication

m Mixte

Figure 4.8 Présence en % des typologies de texte ayant une ou plusieurs fonctions

Ces chiffres ne signifient pas que la fonction médiation est peu mobilisée, mais plutot
qu’elle cohabite avec la fonction information-communication. En effet, ce graphique
nous permet €galement de constater que 53 % des publications contiennent au moins

un élément textuel mobilisant la fonction médiation telle que comprise par Vidal.

Résumé des observations

e Presque la moitié des publications (47 %) ne contiennent que des textes ayant

une fonction information-communication.
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e 53 % des publications contiennent au moins une fonction de médiation dans leur

texte

4.2.3.3 Association des textes et des images

Le tableau des usages proposé par Vidal (2010) auquel nous nous référerons pour notre
analyse nous aide a identifier les différentes fonctions des contenus. Lorsqu’il s’agit
d’étudier les rapports entre image et textes pour 1’ensemble de notre échantillon, il est
nécessaire de pousser l’identification & un autre niveau et de s’intéresser a la
différenciation entre deux formes de médiation : celle qui concerne 1’institution et celle
qui touche la transmission des ceuvres. En effet, le tableau de Vidal ne s’intéresse pas

a cette nuance dans la fonction de médiation.

Le tableau ci-dessous nous permet d’identifier quel type d’image est généralement
associé aux textes. Les premiers résultats obtenus ne montraient pas de différence
significative. En effet, nous avons vu que les textes étaient en grande partie mixtes. Il
était ainsi attendu de ne pas réussir a dégager de tendances. C’est pourquoi nous avons
réduit nos graphiques & deux données : la présence ou non d’ccuvres dans les

publications associées aux textes.
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Contenu des publications en fonction des typologies de
texte

Expressif

Narratif
Explicatif/didactique
Injonctif/prescriptif

Argumentatif

Descriptif

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B (Euvre = Autre

Figure 4.9 Contenu des publications en fonction des typologies de texte

Deux résultats se démarquent avec une association moins importante d’ceuvres au texte,
ce sont les typologies expressif et injonctif/prescriptif. Cette derniére n’a pas de
fonction de médiation. Nous avons aussi vu qu’il s’agissait de la forme la plus
ouvertement promotionnelle. Il n’est alors pas surprenant qu’elle s’associe a d’autres
contenus puisqu’elles ne concernent pas directement les ceuvres. Par ailleurs, le type
expressif est bien identifié comme possédant une fonction de médiation. Nous
analysons le fait qu’il s’associe également a d’autres contenus comme cohérent, car il
répond a notre hypothése d’une médiation agissant davantage pour le musée
(I’institution). L’objectif principal n’étant alors pas de transmettre ou de partager les
ceuvres, mais de s’appuyer sur celles-ci afin de créer un lien avec les abonnés. Ce
format qui vise d’abord a toucher les abonnés peut s’appuyer sur des contenus plus
variés. A D’inverse, le type narratif s’inscrit dans une fonction de médiation sur les

ceuvres. Il vise a créer un lien entre les ceuvres et les abonnés, il fonctionne comme un
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acces aux contenus. Son association avec des contenus constitués en majorité d’ceuvres

est donc cohérente.
Résumé des observations

e Les contenus associés aux textes sont majoritairement des publications d’ceuvres

de la collection.

e La forme de texte qui est le moins associé¢ aux images d’ceuvres est de type

expressif (fonction de médiation).

e La fonction de médiation n’est pas exclusivement associée aux publications

d’ceuvres.

e La fonction de médiation peut servir différents objectifs (accés aux ceuvres ou

lien avec I’institution).

e Le type expressif a une fonction de médiation visant davantage a créer un lien

entre les abonnés et 1’institution.

e Le type narratif a une fonction de médiation visant a créer un accés aux contenus

(médiation des ceuvres)

4.2.4 Aspects techniques et légaux

Certains éléments d’ordres techniques sont & prendre en considération dans cette
analyse. IIs se référent soit aux fonctionnalités et aux usages de la plateforme, soit a la
réglementation 1égale. Nous en retenons deux qui influencent directement notre objet
d’étude. Premicrement, il y a une contrainte technique au niveau du nombre de

caracteres des publications qui est limité a 2 200. Les textes du musée étant
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systématiquement traduits en anglais, les longs développements, parfois nécessaires
pour accompagner ou décrire certaines ceuvres, sont alors limités. Ceci pourrait
expliquer la présence importante du type argumentatif dans les textes et/ou freiner le
développement du type argumentatif/explicatif. Un espace limité favorise la production
de texte court allant a 1’essentiel. Un format qui se préte davantage aux messages
promotionnels plutt qu’au développement d’une théorie critique sur un mouvement

artistique.

Une autre limitation technique se situe au niveau de la réglementation et du respect du
droit d’auteur. Lors de notre entretien avec la responsable des contenus numériques du
musée, celle-ci nous a sensibilisé au fait que le statut d’une institution n’est pas le méme
que celui d’un visiteur. Toutes les publications du musée contenant des ceuvres doivent
respecter le droit d’auteur et la propriété intellectuelle. Le partage d’une ceuvre par le
compte du musée est considéré comme une publicité, une démarche promotionnelle
pour I’institution ; celle-ci doit alors fixer au préalable un accord avec les ayants droit.
Ceci explique pourquoi des ceuvres pourtant trés populaires ne sont parfois jamais
diffusées sur les plateformes numériques, bien que le musée posséde des chefs-d’ccuvre
appréciés par les visiteurs et connus du grand public. De plus, la durée de vie d’une
publication sur les réseaux socionumériques est trés courte et les forfaits pour
I’obtention des droits de reproduction numériques sont parfois difficiles & négocier. La
responsable des publications est donc limitée dans ses choix et toutes les publications
d’ceuvres doivent faire 1’objet de vérifications et/ou de négociations au préalable avec

les ayants droit.

Au regard de la loi, Instagram est considéré comme un canal de promotion pour le
musée. Les publications sont traitées au méme titre qu’une annonce dans les journaux
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