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1. EN QUELQUES MOTS

La recherche présentée se propose d'étudier les différentes dimensions de la
réputation, la notoriété, et leurs influences respectives sur le processus de décision lors de
I'achat en ligne d'un spectacle. Les enjeux liés a la fréquentation du spectacle vivant
face & une demande stagnante dans ce secteur, ainsi que les attentes exprimées par
les professionnels pour les aider dans la mise en ceuvre de leur stratégie sur le web
(Euzéby et Martinez, 2009), indispensable aujourd’hui, constituent autant de facteurs
explicatifs du choix de fravailler sur le spectacle vivant. En outre, le spectateur est
aujourd’hui un spectateur 2.0' qui utilise internet pour rechercher les informations sur les
spectacles et réserver ses billets, mais aussi pour dialoguer avec les artistes, commenter
les spectacles vus, les noter sur le grand marché des conversations que sont les médias
digitaux et plus particulierement les réseaux sociaux. Ceci est, de plus, particulierement

pregnant sur les populations les plus jeunes, sur lesquels ce travail se concentre.
L’objectif du fravail présenté est de repondre aux 3 questions posées :
1. Comment la notoriété et la réputation influencent la recherche d’informations 2

2. En quoi la recherche d'informations influence la notoriété et la réputation 2
Preciseément, quels sont les €léments constitutifs de la notorieté et de la réputation

d'un spectacle 2
3. En quoila notoriété et la réputation influencent le choix d'un spectacle 2

Souhaitant  étudier « de I'intérieur» le processus de décision du spectateur en
s'intéressant aux informations utilisées par celui-ci pour faire son choix, a la facon dont
ces informations sont articulées entre elles et leurs influences respectives sur le choix,
nous avons recours a la méthode des tables d'information. La méthodologie de I'étude
est ainsi constituée de deux phases : (1) une phase qudalitative (2 entretiens de groupe)
permet de souligner I'importance des médias digitaux dans la recherche d’informations
sur un spectacle réalisée par les jeunes, d’affiner les informations utilisées lors du choix en
ligne d'un spectacle et d'identifier les différentes composantes de la notoriété et de la
réputation. (2) une phase expérimentale, celle des tables d'informations, réalisée aupres

de 1838 individus &gés entre 18 et 30 ans sur trois genres de spectacles différents (les

'Les biens culturels sont les produits les plus achetés par les internautes (Etude 2012 CCM Benchmark).

Composantes et influence de la notoriété
et de la réputation sur la prise de décision relative a I'achat d'un spectacle en ligne



one-man shows, les comédies musicales et les concerts rock) a été mise en place. Pour

chaque genre, la notoriété de I'artiste / spectacle a eété manipulée.

L'analyse met tout d’abord en évidence que la notoriété comme la réputation peuvent
constituer des processus simplificateurs de choix pour une partie des individus ; ceux-Ci
ne semblant pas avoir besoin d'informations complémentaires pour faire leur choix. s
représentent toutefois une minorité d’'individus. La plus grande partie des individus choisit
d'obtenir des informations supplémentaires. Cette recherche d'informations est
globalement étroite (5 informations consultées en moyenne) mais profonde (18 s en

moyenne par information).

En outre, la notoriété semble expliquer cette recherche d'information pour les one-man
shows et les comédies musicales: quand il ne connait pas, le spectateur a besoin de plus
d’informations et de plus de temps pour se décider. La salle constitue par ailleurs une

des informations les plus pertinentes, quel que soit le genre considéré.

Parallelement, la réputation initiale de I'artiste ou du spectacle a un rdle significatif sur le
nombre d'informations consultées et le temps de la recherche d'information pour les
one-man show et les concerts rock. Elle influence également le type d'information

consulté, celui-ci variant selon le genre considéré.

Enfin, nos résultats mettent en évidence que la réputation d'un artiste ou d'un spectacle
ne semble pas figée, elle évolue selon les informations que I'individu consulte. En effet,
plus la recherche globale d’'information est longue, plus celle-ci comporte un nombre
d’informations important, plus la réputation de I'artiste ou de la compagnie évolue

positivement.

Cette recherche souligne le réle cenfral des informations disponibles sur les médias
digitaux dans le choix en ligne d'un spectacle. Les jeunes sont plus que jamais
connectés. lls attendent non seulement d'accéder facilement, rapidement,
économiquement a I'information mais ils recherchent également une dimension ludique
et interactive. L'expérience de navigation & leur proposer doit donc étre riche et
adaptable a leur connaissance et la réputation de I'artiste. Leur offrir la possibilité
d’'interagir, de dialoguer avec des journalistes, blogueurs, passionnés ... dont les avis sont
importants, constitue sans nul doute une voie a développer pour les intéresser. Ces

médias sont aujourd’hui incontournables si I'on souhaite s'adresser d ces audiences.
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2. LES OBJECTIFS DE L’ETUDE

Notre projet se propose d'étudier l'influence de la notoriété et de la réputation
d'un artiste et d'un spectacle sur le processus de décision lors de I'achat en ligne d'un
spectacle. |l s'inscrit dans le cadre du second objectif de I'appel a projet
Transformations des formes de reconnaissance dans le domaine culturel : notoriétée,
réputation et légitimité, correspondant au «soutien d'enquéte terrain relatfives aux
pratiques numériques en matiere de recherche d'informations et d’'expression des

préférences ».

La question de la visibilité médiatique intéresse depuis longtemps les différents secteurs
de la vie culturelle. Le star-systeme hollywoodien s'est progressivement transformé avec
le développement de la télévision dans les années 60-70 et surtout avec I'essor
d’internet et du web 2.0. En effet, I'information est aujourd’hui rapidement et facilement
accessible a un coUt faible, mais surtout la prise de parole des internautes et la diffusion
de celle-ci horizontalement, caractéristique centrale du web 2.0, contribue au
développement de cette visibilité. Les internautes participent ainsi a la co-construction

de la notoriété ou de la réputation des marques ou des artistes.

Les enjeux liés a la notoriété et a la réputation sont particulierement forts pour le secteur
culturel et notamment le spectacle vivant. La demande stagnante (Donnat, 2008), les
difficultés financieres rencontrées par les salles, ainsi que les fortes attentes émises par
les professionnels en matiere d’'aide a élaboration de leur stratégie de communication
sur le web (Euzéby et Martinez, 2009) ne font qu’exacerber I'importance de ces enjeux
de notoriété et de réputation. En outre, I'offre culturelle ne cesse de s'élargir, la
multiplication des salles, des festivals et des lieux intermédiaires intensifient la
concurrence. Cette offre pléthorique accentue les difficultés du public pour se repérer
et choisir, or le choix d'un bien singulier est caractérisé par un fort degré d'incertitude
nécessitant le recours a des dispositifs de jugement (Karpik, 2007). Le spectateur est
aujourd’hui un spectateur 2.02 qui utilise bien sir internet pour rechercher les informations
sur les spectacles et réserver ses billets, mais aussi pour dialoguer avec les artistes,
commenter les spectacles vus, les noter sur le grand marché des conversations que sont

les médias digitaux et plus particulierement les réseaux sociaux.

’Les biens culturels sont les produits les plus achetés par les internautes (Etude 2012 CCM Benchmark).
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Le choix de s'intéresser a la génération Y, caractérisée par une faible fréquentation des
spectacles vivants et une forte propension a utiliser et s’approprier les outils digitaux,
constitue I'opportunité de réfléchir aux stratégies marketing a mettre en place pour

développer cette audience via les outils internet.

La méthodologie proposée s'articule autour des tables d'informations, et plus
précisément de leur version numérique. La méthode des tables d'information — qui sera
développée plus en détails dans la partie méthodologie - est un procédé expérimental
qui permet de comprendre la facon dont les consommateurs utilisent et fraitent les

informations pour aboutir & un choix final.

Originellement développée aux Etats-Unis et connue sous le nom d’'Information Display
Board dans les années 80 (Jacoby ef alii, 1978), la méthode connait un regain d’intérét
avec les possibilités offertes par le multimédia. Concretement, on présente au
consommateur un certain nombre d'informations pour effectuer un choix, et on examine
la facon dont ces informations sont utilisées. Le sujet est mis dans un contexte de choix,
par la proposition d'un scénario au départ, et son parcours de recherche d’'information
est « fracéy par I'ordinateur qui enregistre les informations utilisées, le sens de consultation
de ces informations, le temps passé sur chacune d'entre elles, les licisons entre deux

informations...

Ainsi, cette recherche a pour objectif d'étudier trois aspects particuliers de la
réputation et de la notoriété en apportant des éléments de réponses aux questions

suivantes :

1. Comment la notoriété et la réputation influencent la recherche d’informations 2 Un
auteur connu, ou un nom connu d'une piece, suffit-il pour réduire la recherche
d'informations sur les autres éléments constitutifs d’'une oeuvre 2 Au confraire, la
notoriété est-elle un élément stimulant de I'intensité de la recherche d’informations 2 Est-

elle un agent de réduction du risque percu 2

2. En quoi la recherche d’informations influence la réputation ? Précisément, quels
sont les éléments constitutifs de la notoriété et de la réputation d'un spectacle ¢
Comment ces éléments d’'information interagissent 2 Notamment, quel est le réle du
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nom des artistes, des producteurs, des critiques, des avis des autres spectateurs sur le
choix d'une ceuvre ¢ Quelle différence les spectafteurs font-ils entre noforiete et

réputation 2

3. En quoi la notoriété et la réputation influencent le choix ? Quels sont les effets de
la notoriété et de la réputation sur I'intention de choix d’'un spectacle vivant ? Et quels
éléments constitutifs de cette notoriété ont le plus d'impact ¢ Est-ce la notoriété des

auteurs de la piece, des acteurs 2 La réputation de celle-ci @

Afin d'apporter des éléments de réponses O ces questions, nous avons décidé d'une
méthodologie de recherche en trois étapes :
(1) La revue de la littérature doit essentiellement nous permettre de clarifier les concepts
de réputation et de notoriété ainsi que de les distinguer de notions proches en marketing
que sont I'image et I'identité corporate.
(2) Les entretiens de groupes mis en place répondent a un double objectif : affiner la
définition des concepts et préparer la phase expérimentale en identifiant les variables
clés du modele et notamment les criteres de choix a retenir.
(3) Enfin, la froisieme étape qui repose sur les tables d'informations constitue le coeur de
I'’étude et nous permet de répondre aux objectifs assignés d la recherche, & savoir :

e Quels sont les éléments constitutifs de la notoriété et de la reputation 2

e En quoi celles-ci agissent sur I'intensité de la recherche d’'informations 2

e Quels sont leurs réles sur le choix d'un spectacle vivant 2

e Agissent-elles comme des « agents » de réduction du risque percu ¢
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Figure 1. Les étapes de la recherche

3. LA REVUE DE LA LITTERATURE

La revue de la littérature nécessaire a cette recherche s'articule autour de 3
nofions :
e Lanotoriété
e Laréputation

e Les antécédents de la réputation.

3.1. LA NOTORIETE

La notoriété est un concept présenté de facon unanime par les différents auteurs en
marketing. Elle désigne la présence a I'esprit des consommateurs d’'une marque ou d'un

produit/service.

Cette variable binaire (une marque est « connue » ou « inconnue ») est précisée par trois

niveaux de mesure :

Composantes et influence de la notoriété
et de la réputation sur la prise de décision relative a I'achat d'un spectacle en ligne



e Le taux de notoriété spontanée qui mesure le pourcentage de personnes qui
citent spontanément la marque.

e Le taux de notoriété top of mind que I'on peut traduire par la «notoriété
spontanée de premier rang ». Quand on pose une question pour connaitre Ia
notoriété spontanée, on reléve I'ordre de citation des marques. La notoriété top
of mind est mesurée par le pourcentage de personnes qui citent spontanément la
marque en premier.

e Le taux de notoriété assistée, qui correspond au pourcentage de personnes qui

disent connaitre une marque présentée dans une liste préétablie.

Pour les biens de consommation courante, seules les marques connues font partie de
I'ensemble de considération des individus. L'objectif des managers d'accroitre la
notoriété de leurs marques est donc stratégique. Dans le contexte du spectacle vivant, il
nous parait [égitime de nous interroger sur le réle de la notoriété d'un spectacle et/ou
des artistes lors du choix. Suffit-il de programmer des artistes connus pour remplir les

salles ¢

En premier lieu, nous ferons remarquer que les salles financées par des fonds publics sont
contraintes, dans le cadre de leur contfrat de mission, de proposer une programmation
mixte (tétes d'affiche et découvertes de nouveaux talents) répondant & des objectifs de
fréquentation mais aussi de « démocratie culturelle » (Assassi 2010). Assasi  (2010)
distingue ainsi 4 composantes de la programmation d'un diffuseur institutionnel (Centre
Dramatique National, Scene Nationale, Théatre municipal) :

e une composante réactive : spectacles a forte notoriété, incontournables que les
producteurs concoivent et proposent au diffuseur,

e une composante relationnelle : spectacles a faible notoriété proposés par les
compagnies, le diffuseur acceptant sur la base d'une relation de confiance
construite au fil du temps,

e une composante « proactive » : spectacles originaux et & faible notoriété choisis
directement par le diffuseur pour marquer sa différenciation,

e une composante stratégique : spectacles initiés par le diffuseur pour répondre

aux attentes de son public et de ses financeurs.
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Au-deld des choix opérés par les diffuseurs institutionnels, il nous faut considérer le
spectateur et ses motivations. L'individu consomme des produits culturels
essentiellement pour I'expérience qu'il en retire. Ses motivations peuvent étre orientées
vers soi (recherche de plaisir, d'émotion, d’esthétisme...) mais aussi vers les autres
(recherche de sociabilité)(Bourgeon-Renault, 2009). Les motivations sont diverses,
propres a chacun. Debenedetti (2001) identifie six principaux types de motivations dans
le cadre de la sortie au musée d'art: I'émotion esthétique, le divertissement/la
relaxation, I'enrichissement intellectuel, I'évasion, le changement, la distinction sociale,

et enfin I'interaction sociale.

Ce dernier point revét une importance toute particuliere pour le spectacle vivant
(Bergadaa et Nyeck, 1995; Evard et al, 2000 ; Pulh, 2002). L'existence d'interactions
sociales fortes, que ce soit avec I'entfourage qui nous accompagne, le public en
général et les artistes, est garante d'une forme d'authenticité, d'une véritable expression
artistique « live » que I'on ne retrouve pas au cinéma ou lors des sorties au musées. Nous
retrouvons les motivations évoquées plus haut pour la sortie au musée d’'art dans les
dimensions sous-jacentes a la valeur percue lors d'une sortie au spectacle. Derbaix
(2008) identifie en effet cing dimensions : la dimension affective (€émotions, sentiments
ressentis), la dimension esthétique, la dimension sociale (avant, pendant et apres le
spectacle), la dimension symbolique et enfin la dimension cognitive. La surprise constitue
une émotion et peut faire I'objet d'une attente de la part du spectateur. Les spectacles
les plus connus ne vont donc pas satfisfaire I'ensemble du public et notamment les
spectateurs les plus animés par la recherche de variété, la découverte de nouveautés
(Ratner et al, 1999). C'est pourquoi, nous avons décidé de procéder a une
expérimentation en considérant des artistes connus et inconnus. Nous développerons

plus loin ce point lors de la présentation de la troisieme phase de notre étude.

3.2. LA REPUTATION

La réputation est un terme polysémique, qui ne connait pas de définition unanime en

gestion. Elle a été essentiellement étudiée dans la littérature managériale et marketing
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dans une perspective institutionnelle, soulignant son lien avec I'actif financier qu’elle
représente.

Dans les arts et spectacles, la réputation est envisagée de deux facons : la réputation
corporate, qui correspond a la réputation d’une organisation culturelle, et la réputation

artistique, associée a un artiste ou un auteur.

3.2.1. La réputation corporate en marketing et management

Le concept de réputation corporate a fait I'objet d'une littérature abondante en
marketing et en management depuis une quinzaine d'années. Cet intérét marqué
s'explique par les bénéfices que I'on peut retirer d'une bonne réputation corporate : des
prix plus élevés (Klein et Leffler, 1981 ; Milgrom et Roberts, 1986 ; Rindova et al., 2005) et
donc des marges plus confortables. Une bonne réputation représente également un
attrait pour les investisseurs (Milgrom et Roberts, 1986), un acceés facilité aux marchés
financiers (Beaftty et Ritter, 1986), c'est enfin une source de réduction du risque percu
pour le consommateur (Fombrun, 1996). Une bonne réputation corporate doit étre
percue comme un signal positif, un avantage compétitif, pour les différentes parties
prenantes de I'entreprise. A ce fitre elle est considérée aujourd’hui comme un actif
infangible (Walker, 2010). Le magazine Fortune établit ainsi chague année un
classement des entreprises les plus admirées: « FMAC : Fortune’s Most admired

Companies ».

Définitions

Avant de tenter une définition de la réputation corporate, il est important de faire
la distinction avec des notions proches : I'identité organisationnelle et I'image corporate.

En effet, image, identité et réputation sont souvent confondues.

L'identité d'une organisation est définie comme le coeur de I'entreprise, ce qu'elle est,
ce qui est le plus central, durable et caractéristique (Whetten et MacKey, 2002). C'est
I'ensemble des perceptions que se font les individus de leur organisation (Albert et
Whetten, 1985). Elle rassemble les perceptions de I'ensemble des publics internes et peut

donc différer de la vision qu’en a spécifiquement la direction.
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L'image corporate rassemble les perceptions cognitives et émotionnelles des publics
externes de I'entreprise. Il s'agit d'une impression générale, globale que I'entreprise
laisse dans la conscience. Elle se forme au fil du temps sur la base de I'histoire de
I'entreprise, ses actions, ses valeurs, ses hommes mais aussi ce qui est relaté a son sujet.

Elle est donc moins stable que I'identité corporate.

Etymologiquement, la réputation vient du latin « reputatio» : compte, évaluation. La
réputafion renvoie donc aux notfions de morale, de célébrité mais aussi de valeur « Le

fait d'étre célebre, d'étre avantageusement connu pour sa valeur ». 3

Ces précisions apportées, il nous faut considérer la réputation corporate qui peine a étre
définie de facon univoque (Wartrick, 2002). Dans sa revue de la littérature, Walker (2010)
présente la définition de Fombrun (1996) comme la plus citée (quoique seulement par
12% des articles qui proposent une définition). Ce dernier définit la réputation corporate
comme « une représentation perceptuelle des actions passées de I'entreprise et des
perspectives futures qui décrivent I'ensemble des attraits de I'entreprise comparée a ses
rivaux »n. Cette définition met I'accent sur 3 points essentiels :
e Laréputation est basée sur des perceptions qui ne sont pas contrélables par la
firme.
e C'est I'agrégation de I'ensemble des perceptions de toutes les parties
prenantes a I'entreprise (publics internes et externes). C’est donc un construit
social, collectif.

e FElle est comparative.

Walker (2010) propose d'intégrer les résultats des recherches postérieures a 1996 afin
d'offrir une définition finalement trés proche de celle de Fombrun (1996) : « La réputation
corporate est une représentation agrégée relativement stable des actions passées et
des perspectives futures d'une entreprise en comparaison A certains standards ». Elle se
distingue de l'identité organisationnelle car elle integre les perceptions des publics
internes et externes O I'entreprise et contrairement & I'image corporate elle se veut plus

stable. Barnett, Jermier et Lafferty (2006) nous apportent un éclairage supplémentaire en

3 Centre National de ressources textuelles et lexicales, CNRS
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précisant que ces perceptions consistent en des jugements a la fois positifs et négatifs sur

des éléments de nature financiers, sociaux et environnementaux.

Mesure

La définition retenue met I'accent sur I'agrégation de perceptions des publics
internes et externes et rend donc la mesure trés complexe. Ainsi le magazine Fortune, en
n'interrogeant que des directeurs, des cadres et des analystes financiers, ne couvre pas
la totalité des perceptions, le grand public étant délaissé. Walker (2010) a l'issue de sa
revue de la littérature conclue que les chercheurs ne peuvent appréhender la totalité
des perceptions de I'ensemble des publics a l'aide d'une seule échelle et qu’il est
indispensable de préciser de quel point de vue on se place. Cela conduit donc & une

vision partielle de la réputation corporate.

La définition de Fombrun (1996) a donné lieu G une premiére opérationnalisation de
mesure : le quotient reputation ou RQ (Fombrun et al., 2000) qui adopte une approche
pluridimensionnelle de la réputation du point de vue du consommateur. C'est toutefois
I’échelle proposée par Walsh et Beatty en 2007 qui est la plus utilisée. Il s’agit de I'échelle
CBR (Customer-Based Reputation) qui se positionne également du point de vue du
consommateur. Elle conceptualise la réputation sur la base de 5 dimensions (28 items au
total) :

e L'orientation client.

e Le fait d’étre un bon employeur.

e Lafiabilité et la solidité financiére.

e La qualité des produits et services.

e La position en matiéere de RSE.

Par la suite, Walsh et al. (2009) ont proposé une version réduite a 15 items (toujours 5
dimensions). Ces mesures positionnent donc la réputation comme un indicateur réflexif

qui agrege différents signaux pergus.

Ponzi et al. (2011) ont proposé une nouvelle échelle, intitulée RepTrak™ Pulse. Elle
répond, selon eux, au double objectif de faciliter la collecte de données en proposant

une mesure plus simple et plus courte, et de davantage considérer I'affect. lls
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envisagent ainsi la réputation comme une impression générale & I'instar de Highhouse et
al. (2009) et ils proposent une mesure en 4 items (échelle de Likert en 7 points) :

e (X) est une société que j'apprécie beaucoup.

e (X) est une société en quij'ai confiance

e (X) est une société que j'admire et je respecte

e (X) aune bonne réputation.

Cette échelle est régulierement utilisée a I'international pour mesurer de facon globale
la réputation des entreprises aupres des actionnaires mais aussi du grand public. La
réputation est ici considérée comme une évaluation globale qui repose sur quatre
éléments : I'admiration, le respect, I'attitude (ou appréciation) et la confiance. Elle
repose sur des antécédents : réactions affectives et cognitives a différents éléments : les
performances, les produits et services, I'innovation, la gouvernance, la position en

matiere de RSE, I'entreprise en tant que lieu de travail.

Value for Money,
Expected, Stands Behind,

Strong Growth Meets Costumer

Needs

Well Organised,

) Innovative,
Appealing Leader, First to Market,

Excellent Management, Adapts Quikly to
ClearVision for its Change

Future

Environmentally
Responsible, Supports Rewards Employees Fairly,
Good Causes, Positive Employee well-being,
Influence on Society Offers Equal
Open and Opportunities
Transparent,
Behaves Ethically,
Fair in the way it does
business

IDONYNYIAOD

Figure 2. La mesure RepTrak™ Pulse

Composantes et influence de la notoriété
et de la réputation sur la prise de décision relative a I'achat d'un spectacle en ligne

15



La e-reputation

Plus récemment est apparu le concept d’e-reputation qui ferait référence
spécifiguement aux éléments de la réputation construits en ligne (Chun et Davies, 2000).
De nombreuses agences de communication se sont spécialisées sur |'utilisation des
nouvelles technologies pour construire une bonne réputation aux entreprises, ou du
moins tenter de la maitriser. Toutefois, cette notion d'e-réputation fait débat. Pour
Bénavent, il n'existe pas d'e-reputation mais « la croyance qu’une marque collective est
digne de confiance dans les actes qu’elle engage et les discours qu’elle prononce. [..]
La e-reputation, dans la mesure ou elle se présente comme un ensemble de techniques
destinées a contréler I'image qu'on donne de soi, ne concerne pas la réputation, mais la
volonté de contréler son image, c'est une chose tout a fait différente ». (source : e-

marketing.blogspot.com).

Dans cette recherche, le parti a été pris de ne pas traiter de I'e-reputation mais bien de
la réputation, considérant que les informations véhiculées sur le net reflétent la

réputation, internet n’étant qu'un vecteur de transmission.

La réputation et le monde des Arts et de la Culture

Les études sur la réputation corporate se sont peu intéressées au secteur des Arts,
les sociétés cotées en bourse offrant un terrain a priori plus fertile. A notre connaissance,
seule Radbourne (2002) s'est penchée sur la question de la réputation des institutions
dans le secteur des Arts vivants. Les interviews semi-directifs conduits aupres de 12
membres du conseil d’administration et de I'équipe de direction de compagnies
australiennes ont permis d'établir un lien tres fort entre la gouvernance d'une

compagnie artistique et sa réputation.

La réputation d’'une compagnie reléverait a la fois d'une gouvernance efficace et de ses
choix artistiques. En effet, une bonne gouvernance poserait les bases de I'efficacité de
I'organisation, de son développement stratégique mais permettrait également de créer
un environnement satisfaisant pour tous les acteurs, propice a la réalisation de la mission
de l'institution. Les principes de cette gouvernance reposeraient sur de nombreux

éléments : le leadership, la fixation de regles et des procédures au sein de I'organisation,
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le sens de la responsabilité a I'égard de la compagnie et des acteurs externes (sponsors,

publics, Etat pourvoyeur de fonds), I'exercice d’'une autorité de contrdle.

De nombreux indicateurs d'une « bonne » réputation ont été mis & jour lors de ces
interviews :

e Aupres des sources de financement (renouvellement des fonds, lettre du ministere
et des agences gouvernementales, conversations avec le Ministre de La
Culture...).

e Aupres des sponsors (renouvellement des fonds, accroissement du nombre de
sponsors, invitation a participer a des événements organisés par les sponsors).

e Aupres des publics (statistiques de fréquentation, études de satisfaction aupres
des publics, accroissement du nombre d'abonnés...).

e Aupres du grand public (études).

e Aupres du secteur (rapports d'étude, reconnaissance par les pairs, invitations &
des séminaires, des festivals, partenariats...).

Il est cependant regrettable que la question de la mesure n’ait pas été posée. On peut
donc s'interroger sur la possibilité de fransposer I'échelle de Fombrun et al. (2000) aux
institutions culturelles. En effet, les 5 dimensions nous semblent tout autant pertinentes
pour appréhender les différentes facettes de la réputation d'une institution culturelle si

I'on utilise le vocabulaire adéquat et ce auprées des différents publics de I'institution.

Entreprises du secteur privé Les institutions culturelles
e 'orientation client e | 'orientation « public »
e e fait d'étre un bon employeur e Le fait d'étre un bon employeur
e La fiabilité et la solidité financiéere e La solidité et qualité de la gestion
e La qualité des produits et services financiere
e La position en matiere de e La qualité de la programmation
Responsabilité Sociétale des d'une salle ou la qualité des
Entreprises. spectacles pour une compagnie
e La position en matiere de RSE

Tableau 1. La réputation corporate :
comparaison entreprises privées/institutions culturelles
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3.2.2. De la réputation corporate a la réputation artistique

Si la réputation corporate appardit transposable aux institutions culturelles, cela
nous semble plus compliqué pour les artistes et les spectacles. Il est alors davantage
question de la réputation artistique qui renvoie aux notions de valeur et de talent : «le
sens commun désigne ordinairement le talent comme I'origine causale de la réputation

établie d'un créateur » (Menger, 2004).

En sociologie, les auteurs semblent s’accorder sur la définition de la réputation artistique
de Lang et Lang (1988). La réputation apparait comme la somme de la
reconnaissance par les pairs, les « instances de légitimation » et par le public (notoriété,

renommée) ; la reconnaissance opérant le plus souvent avant la notoriété.

La réputation est donc un construit social car elle née de I'action collective d'acteurs :
pairs, mécenes, médias, critiques, public mais aussi les artistes eux-mémes. Elle releve a la
fois de I'estime que les personnes qui évoluent dans le méme cercle artistique (artistes,
professeurs, marchands d’art...) conferent a I'arfiste (Becker, 1982) et de la visibilité
acquise en dehors de ces cercles. Les deux facettes de la réputation : reconnaissance

et renommée sont indissociables I'une de I'autre.

Récemment, dans le domaine cinématographique, Ebbers et Winberg (2012) ont
proposé de scinder la réputation individuelle en réputation artistique et commerciale. La
réputation artistique est basée sur les critiques des professionnels, elle est mesurée par le
nombre moyen de critiques générées par les trois derniers films du réalisateur et metteur
en scene dans le cadre de secteur du cinéma. La réputation commerciale, quant a elle,
est associée a des revenus commerciaux, notfamment le revenu cumulé moyen pour les
trois derniers films. La premiere, la réputation artistique, est liée d la reconnaissance par
les professionnels, alors que la seconde, la réputation commerciale, est plus liée a un

jugement du public.
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Comment, dés lors, appréhender, mesurer cette réputation 2 Dubois (2008) propose de
construire deux indicateurs : I'un pour la reconnaissance, |'autre pour la renommeée afin
de mesurer la réputation chez les poetes contemporains. Pour l'indice de
reconnaissance, il utilise le nombre de citations dans des anthologies qu'il a au préalable
pondérées (I'anthologie de la Pléiade chez Gallimard compte pour 30 points alors que
I'anthologie Deluy (Farrago) n'en vaut que 5). Pour I'indice de renommée, il prend en
considération le nombre de livres en poche, le nombre de livres chez un grand éditeur
ainsi que le nombre de these sur I'ceuvre. On comprend bien ici que I'usage de ces
mesures ne peut étre étendu a I'ensemble des secteurs des Arts et de la Culture et

notamment & celui du spectacle vivant.

Mesurer la réputation artistigue d'un artiste ou d'un spectacle suppose donc que I'on
détermine les indicateurs les plus pertinents pour apprécier la reconnaissance et la
renommée. On peut d'ores et déja en évoquer certains :
e Pourlareconnaissance : les prix obtenus (Molieres), les invitations & des festivals, la
réputation des salles dans lesquelles ils se produisent...
e Pour la notoriété : le nombre d'articles, de citations dans les médias, par les
critiques, le nombre de spectateurs dans la salle...
Pour une compagnie, il faut distinguer la réputation artistique de la réputation corporate
plus générale que nous avons déja évoquée plus haut. On peut penser que la

réputation des artistes constitue une composante de la réputation corporate.

> QUESTIONS POSEES SUR LA REPUTATION

La revue de la littérature ne nous permet guere de définir avec précision ce que le
spectateur entend par la réputation de la salle et la réputation de I'artiste. La réputation
de I'artiste se limite-t-elle au talent reconnu par le grand public mais aussi par les pairs ?
(Lang et Lang,1988). La nécessité de répondre a ces questions nous amene a la seconde

étape de notre recherche : les entretiens de groupes.
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3.3. LES RECOMMANDATIONS, AVIS DE PROFANE, D’EXPERTS ET
CRITIQUES

La notoriété et sa réplique sociale, la réputation, sont fortement dépendantes
d'antécédents de différentes natures :
e d'un coté se situent les caractéristiques intrinseques du spectacle comme son
genre, I'histoire, ses auteurs, ses acteurs, sa durée, son lieu ;
e de I'autre, ces attributs font I'objet d'une évaluation individuelle et sociale,
subjective, qu'il est difficile a évaluer avant le spectacle. La reconnaissance par
les pairs, les instances de Iégitimation, et le public sont des lors des critéres de

choix centfraux.

La distinction réalisée en marketing entre biens d'expérience et biens de recherche est
particulierement pertinente dans le contexte de cette recherche. Les spectacles
forment, & ce ftitre, un bien d'expérience, dont la qualité n'est appréciée par le
spectateur qu’a l'issue de sa consommation. Une forte incertitude caractérise ce type
de bien, d'ou l'importance dans la recherche d'information préalable a la

consommation de sources informationnelles de type expérientiel.

Une étude américaine (Huang et alii, 2009) a montré que le temps de recherche sur le
net des biens d'expérience est assez similaire au temps de recherche consacré aux
biens de recherche (les biens dont une recherche d'information précise permet de
réduire l'incertitude). Par contre, le type de recherche est modifié. En particulier, les
biens d’'expérience impliquent une recherche plus en profondeur (avec un temps passé
sur chacune des pages web plus longue) et moins large (avec moins de pages

consultées). Qu'en est-il des spectacles vivants 2

Pour un produit expérientiel comme le spectacle vivant, la littérature accorde une place
importante aux avis, des pairs ou des experts, que ceux-ci soient formulés dans une
optique de recommandation, de critique, ou juste d’information. Les criteres
d'appréciation d'un spectacle avant « la consommation » elle-méme sont présentés ici

dans deux optiques :
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e une rapide revue la littérature sur l'influence des recommandations dans le
monde des spectacles, et plus particulierement dans le domaine de cinéma,
genre ou l'influence des critiques a été fortement étudiée.

e un focus sur le réle joué par la distinction de deux types de recommandations : les
avis d'expert et les avis des non experts, qu'ils soient internautes ou pas, et dans

des domaines différents de celui des arts.

3.3.1. l'influence des recommandations et critiques dans le cinéma

Dans la lignée des travaux sur le bouche-a-oreille, le « word-of-mouth », le «word-
of-mousey (Larceneux, 2007), le buzz, a été étudié. On considere alors généralement
qgue l'influence des commentaires sur internet va dépendre de leur volume et de
I'nomogénéité des avis, leur valence. Le volume assurerait la diffusion alors que la

valence assurerait la persuasion.

Deux perspectives sont proposées (Larceneux, 2007) : I'une considére que les 2
dimensions sont additives, c’est I'approche retenue par les recherches sur I'influence des
recommandations (Liu, 2007) ; I'autre considere que la recommandation se fera
d'autant plus que le fim est apprécié, les 2 dimensions sont donc multiplicatives, et
donnent ainsi naissance a une variable unique, le buzz, mesuré a un instant t, en début
de cycle de vie du fim (Larceneux, 2007). Le buzz peut alors étre soit un simple
indicateur permettant d'approcher la qualité d'un film, c’est donc une simple prédiction

du box-office ; soit c’est un critére qui influence directement le choix des spectateurs.

Enfin, Debenedetti et Larceneux (2011) soulignent la nécessité d’interroger le «contenuy
véritable de ces commentaires d'internautes, qui semblent constituer un nouveau

dispositif de jugement, au sens de Karpik (2007).

3.3.2. l'influence des recommandations d’experts et de non experts

Les avis sur les produits et les services, avant leur consommation par les
consommateurs, jouent un réle primordial dans le processus de décision. Avec le web

2.0, cette source d'information informelle connait un nouvel essor sans précédent.
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Il n’existe pas un seul domaine qui ne soit concerné, depuis le choix d'un garagiste,
jusqu’'a la recommandation d'une ceuvre littéraire. Un important courant de recherches

examine I'influence de ce bouche a oreilles viral.

La recommandation sous sa forme virale prend différentes formes, depuis la présentation
d'avis de consommateurs de facon spontanée et non organisée présente dans les
forums (Bickart et Schindler, 2001), jusqu'a la présence d'une recommandation
systématique et beaucoup plus organisée dans une version informatique que I'on frouve
dans les systemes experts et le filtfrage collaboratif (Ansari et al., 2000). Un premier
courant de recherche examine l'influence respective de ces systemes de
recommandations suivant les caractéristiques de la forme qu'il prend. Certains
(Hassanein et Head, 2005) comparent les effets de la recommandation suivant la
présence sociale plus ou moins marquée de ses auteurs (incarnée, par exemple, par un
avatar, une photographie ou encore la présence d'un langage familier dans les
commentaires laissés). D'autres explorent I'influence de I'expertise percue des auteurs,
comparant le plus souvent celle des journalistes ou des critiques professionnelles a celle

des pairs ou des internautes anonymes (Smith et al., 2005 ; Ardelet et Brial, 2011).

Parallelement, d'autres travaux en marketing se concentrent sur les effets de la
recommandation virale. La plupart d’entre eux s’accordent sur l'effet positif de la
recommandation sur le comportement de ses lecteurs. La présence d'avis semble
faciliter I'achat (Smith et alii, 2005), suscite un plus grand intérét pour le service proposé
(Bickart et Schindler, 2001) et augmente l'intention d’achat et les ventes (Chevalier et
Mayszlin, 2006). Mais si le comportement positif de la recommandation sur I'intention de
comportement est reconnu, il reste des zones d’ombre & élucider sur le rapport entre les

avis des experts et ceux des profanes et sur les variables individuelles impliquées.
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> QUESTIONS POSEES SUR LES RECOMMANDATIONS

La revue de la littérature met en évidence l'importance des différentes formes de
recommandations aujourd’hui utilisées par les consommateurs dans leur processus de
choix de biens expérientiels. Ces formes sont toutefois extrémement variées selon leurs
sources : experts, non-experts, profanes. Leur influence est en outre complexe et semble
également varier en fonction de certaines caractéristiques individuelles (familiarité du
consommateur dans la catégorie de produit, aversion au risque ...). Compte tenu de
cette diversité, quelles formes de recommandations devons-nous considérer dans notre
recherche ? La réputation d’un artiste, d’'une salle peut-elle étre influencée par un type
de recommandation ? Si oui, lequel? La notoriété diminue-t-elle l'influence des
recommandations ? Quelles sont les formes de recommandation les plus utiles au
consommateur lorsque les artistes sont inconnus ? ... La nécessité d'éclaircir certaines
de ces interrogations nous ameéne donc a la seconde étape de notre recherche : les

entretiens de groupes.

4. LES ENTRETIENS DE GROUPES

4.1. LES OBJECTIFS POURSUIVIS

Cette premiere étude de nature exploratoire poursuit ici frois principaux objectifs :

o Préciser les concepts de réputation de la salle et de réputation des artistes en
confrontant les propos des individus aux éléments issus de la littérature mais
dont nous avons déja souligné I'insuffisance. Nous espérons ainsi identifier les
dimensions sous-jacentes a ces concepts et faciliter ainsi le développement
d'instruments de mesure nécessaires d la partie quantitative.

e Identifier et hiérarchiser selon leur importance les principaux facteurs
d'influence et critéres de choix liés a I'achat d’'un spectacle. Cette information
va nous permettre de développer ensuite nos tables d'informations pour la

partie expérimentale.
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En effet, la mise au point de la méthode des tables d’informations nécessite
plusieurs étapes préalables indispensables, afin de choisir les spectacles qui
seront testés, de choisir les composantes déterminants de la notoriété et de la
réputation qui vont étre testés, et de pré-tester la procédure.

¢ Identifier les variables individuelles suscepftibles d'impacter le processus de
décision du spectacle. Ces variables seront également mesurées par la suite

dans la partie expérimentale.

Compte tenu des objectifs cités, I'approche méthodologique retenue est de nature
qualitative afin de comprendre le pourquoi et le comment des événements dans des
situations concretes (Wacheux, 1996). Au vu de l'importance des inferactions sociales
dans la construction de la réputation, les entretiens de groupes ont été privilégiés. Le
choix de mener des entretiens de groupe plutdét que des entretiens semi-directifs
individuels se justifie également par le theme méme de notre sujet « aller au spectacle ».
Il s’agit d'une activité sociale et le choix releve rarement du seul individu. En outre, la
population étudiée, les jeunes, est peut-étre plus & méme de se livrer, d'échanger dans

un contexte de groupe.

Nous avons choisi de réaliser deux entretiens de groupes : I'un en région parisienne,
'autre a La Rochelle. En effet, lors d'une précédente étude (Euzéby, Lallement et
Martinez, 2011), nous avons constaté que les processus de décision différent selon le
contexte plus ou moins concurrentiel de I'offre : les variables prises en considération ne
revétent pas la méme importance selon que I'offre était abondante, comme en région

parisienne, ou plus limitée, comme & La Rochelle.

4.2. LA METHODOLOGIE

4.2.1. Le choix des spectacles

Nous souhaitions mettre les sujets en situation de choix et les exposer & des

éléments d'informations relatifs & différents spectacles (affiches, page web).
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C'est pourquoi nous avons réalisé une étude quantitative préalable afin d'identifier des
artfistes et spectacles connus et inconnus aupres de notre population d’étude : les jeunes
agés de 18 a 30 ans. La notoriété spontanée et assistée a systématiquement été

mesurée.

Un questionnaire a été administré en ligne en décembre dernier (cf. Annexe 1
page 22).L’'échantillon de convenance se compose de 203 répondants dont 7% de
filles et 45% de garcons, 94% d’'étudiants. 37,4% vont voir un spectacle moins d'une
fois/an, 45,8% entre 1 et 3 fois/an, 13,3% entre 4 et 6 fois, 3,5% plus de 6 fois/an.

Nous avons ainsi sélectionné les spectacles les moins connus et les plus connus aupres de

notre échantillon.

Les moins connus* Les plus connus*

One Man Show Mathieu Madeniau 15,8% | Anne Roumanoff 94,1%
Nicole Ferroni 18,2% | Elie Semoun 93.6%
Olivier de Benoist 23,2% | Djamel Debbouze 93.1%

Comédies Musicales Frankenstein Junior 1% Mamma Mia 921.1%
Swinging Life 1% Dracula I'amour... 65%
Ourra# 0.5% | Adam et Eve... 61%

Concerts de rock Miles Kane 5,4% Coldplay 98,5%
M833 4,9% | Muse 95,6%
Ed Sheeran 1,5% | Maroon 5 91,6%

*en % la notoriété assistée

Tableau 2. Notoriété assistée des spectacles les plus et les moins connus

4.2.2. Le guide d’animation

La volonté de retracer leur historique de choix d'un spectacle et de confronter leurs
reactions face au choix de nouveaux spectacles a guidé I'élaboration du guide
d’animation utilisé.

Celui-ci fut donc articulé autour de 2 thémes principaux : I'expérience individuelle de

chacun et le recours aux techniques projectives pour le choix de spectacles a venir

4Certains spectacles ayant été déprogrammés par la suite, nous avons été contraints d'effectuer deux
changements lors de I'expérimentation finale.
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concernant 3 genres de spectacles distincts (one-man show, comédie musicale et
concert). Le guide d'animation (cf. Annexe 2 page 22) est construit autour de 4 parties
principales : (1) : le choix d'un spectacle en général, (2) le choix d’'un one man show, (3),
le choix d’'une comédie musicale et (4) le choix d'un concert. Nous les avons laissé
s'exprimer librement mais nous leur avons proposé un scénario type afin que la
discussion ne soit pas uniguement centrée sur le prix : « Imaginez que vos parents vous
offrent 2 places pour... ». Deux thématiques ont été particulierement développées : le

réle des avis et la réputation. Chaque entretien de groupe a duré 2h30.

4.2.3. Le profil des interviewés

Deux entretiens de groupe ont été menés : le 15 février a Créteil et le 16 mars & La
Rochelle. Le recrutement des participants s'est effectué par voie d'affichage, par
mailing via le service culturel des universités et le bouche a oreille aupres de proches.

Le profil recherché était des jeunes dgés de 18 a 30 ans et se rendant au spectacle en
salle au moins trois fois par an, quel que soit le genre du spectacle : théatre, danse,

opéra, concert, arts de la piste.

Créteil La Rochelle

CD F 24 | Ergothérapeute ET F |21 LP création multimédia

ND F 24 M2 Luxe JC M | 21 L3 Histoire

NJ M 21 Apprenti L3 Commercial KF F |20 |DUT Techniques de

commercialisation

DT F 23 | L3 Administration publique | WC F |19 | LEA 1 coréen anglais

MD F 23 Ecole de commerce PL M | 20 | L3 Histoire

YR F 20 L2 lettres JS F |29 Recherche d'emploi

TP F 19 L2 Histoire géo/espagnol CM F |21 L3 Droit

NP M 19 DUT Techniques de LG F | 24 | Master développement
commercialisation culturel

CC F 23 | L3 Administration publique

GM F 20 | L2 Histoire géo

Tableau 3. Profil des participants aux focus groups

4.2.4. I'analyse

Chaque entretien de groupe, d'une durée de 2h30, a été filmé et retranscrit de

facon exhaustive. Le processus d'analyse mis en place repose sur les principes
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fondamentaux proposés par Spiggle (1994). Quatre étapes d'analyse ont ainsi été
suivies : une catégorisation de mots, noms, et expression relatifs a la notoriété et la
réputation ; une différenciation des parcours de choix des spectateurs entre les arfistes,
spectacles, salles réputés et les inconnus; une mise 4 jour des dimensions de la
réputation et de la notoriété, en repérant ses antécédents et conséquences,
notamment sur la recherche d'information et le choix, et une intégration des patterns

pour identifier un modele intégrateur et révéler les relations entre les construits.

4.3. LES PRINCIPAUX RESULTATS

4.3.1. Les sources d’'information

Comme nous I'avons précédemment évoqué, le spectacle vivant fait partie des biens
dits expérientiels dont il est difficile d’appréhender la qualité sans I'avoir au préalable
«consommé»n. Compte tenu de la nature risquée de cette consommation, les
spectateurs potentiels vont avoir recours d de multiples sources d'informations, tres
diversifiées, afin de limiter leur prise de décision?.

Classiguement en marketing culturel, les spectateurs peuvent avoir recours aux
informations dites expérientielles ou aux informations non-expérientiellesé. Internet, et
surtout le développement du web collaboratif, ne fait qu'accroitre I'acces d
I'information, et notamment celle de nature expérientielle. C'est ainsi que de nouveaux
dispositifs de jugement (Karpik, 2007), comme les commentaires des internautes ou
encore ceux des pro-am (professionnel-amateur évoqué par Flichy, 2010), sont

aujourd’hui extrémement faciles d'acces.

e Ou s’'informent les jeunes ?

Les médias digitaux tiennent une place trés importante lorsqu’il s’agit pour les

jeunes de trouver de l'information sur un spectacle. Lorsqu’ils entendent parler d'un

5 Méme si nous verrons ultérieurement que cela dépend également de certaines caractéristiques individuelles.
¢ Les informations expérientielles sont issues du vécu, de I'expérience personnelle de consommation, elles donnent une
idée de ce que pourrait étre I'expérience de consommation.
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artiste, d'un spectacle et qu’ils souhaitent en savoir plus, le réflexe est de taper le nom
de I'artiste, du spectacle en question sur un moteur de recherche ou bien directement
sur un site (deezer pour la musique par exemple) « Moi, je crois que je vais aller les

eécouter, je tape leur nom sur google et je verrai ce qu'il en sort »(La Rochelle).

Au sein des médias digitaux, les sites internet tels que Youtube et les moteurs comme

Google sont systématiquement utilisés ; ils constituent des réflexes lorsqu’ils recherchent

de l'information. MySpace ou Deezer, dans le domaine de la musique, font aussi partie
de ces sites: «je vais aller sur Myspace ou sur Deezer s'ils y sont et je vais vraiment
écouter le style de musique que c’est, juste pour me faire une idée » (La Rochelle). Le
recours O des extraits, qu'ils soient sonores ou vidéos, va varier selon certaines
caractéristiques individuelles : certains présentant une forte aversion au risque veulent
« se rassurer », d'autres, au conftraire, aiment partir a I'aventure sans en connaitre trop ;
ce qui avait d'ailleurs déja été observé dans le domaine du cinéma (Euzéby et Martinez,
2004). L'aversion au risque et la recherche de variété, considérés dans les recherches

dans le domaine culturel, semblent donc également pertinentes ici.

4 N

¥ J
Les médias Les médias La
digitaux traditionnels communication
esites internet des salles, Ve i
des artistes et *L'affichage directe
compagnies eLes émissions de TV eSe rendre au guichet
«Sites communautaires eLaradio eL.a médiation
«Sites de vidéos eLa presse nationale, culturelle
«Site de vente de billets régionale et locale eLes brochures
eMoteurs de recherche
*Blogs
«Site d'écoute de
\ musique... / \ / \ /

Figure 3. Les sources d’informations
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Parallelement & I'identification des sources d'informations, I'analyse des deux entretiens

de groupe réalisée laisse apparaitre deux processus de recherche d'informations dans

lesquels la place d'internet est systématiquement soulignée:

1.

des commentaires ou avis de proches déclenchent une recherche d’information
qui se fait systématiquement sur internet. La praticité, la rapidité d'acces a
I'information et I'exhaustivité d’internet ont fres bien su séduire les jeunes. Certains,
plus opportunistes ou tout simplement plus malins, ont recours 4 internet pour
bénéficier d’avantages. Par exemple, I'inscription & des newsletters peut donner
lieu a des bonus (inscription sur des guest-lists pour des concerts par exemple).

une information regcue de fagon « automatique » (abonnement a des newsletters
de salles par exemple, mais également affiche...) déclenche le désir de
rechercher de linformation sur un artiste ..., cette recherche se fait alors

également systématiquement sur internet.

On peut ainsi constater que I'origine de la consultation de I'information est trés souvent le

spectateur potentiel lvi-méme, il s'agit donc d'une démarche volontariste de

l'internaute, Ia communication est alors plus « pull» que «pushy, ce qui constitue

d'ailleurs pour Isaac et Volle (2011) une spécificité importante de la communication

numérique « J'avais vraiment fait des recherches tres précises des artistes électro sur un

site et donc Ia on peut écouter les broadcasts d’artistes » (Créteil).

4 N\

Push Pull

Ploguettes, Réseaux sociau
brochures Deezer, Myvspace,
Medias [affiches,  Youtube,
radio, presse) Doityrnofion,
Facebook  Focebook
Bao des artistes, tifes des arfistes,

\ proches des salles _//

Figure 4. Origines de la consultation de I'information
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e Quelles informations privilégient-ils ?

Les jeunes interrogés privilégient les informations de nature expérientielle : extraits de
musique, vidéos de spectacle, avis. Mais pour certains genres tels le one man show, les

éléments descriptifs (histoire, thémes abordés) apparaissent également tres pertinents.

Parmi ces informations, les avis semblent exercer une réelle influence mais qui differe
selon la nature de I'émetteur. 4 types d’avis ont été identifiés selon un degré d'expertise
croissant :

1. Les avis amateurs de mes vrais amis (ils me connaissent mais ne s'y connaissent
peut-étre pas en matiere de spectacle),

2. Les avis des amateurs éclairés : des amis que j'ai choisis sur facebook, que je ne
connais pas obligatoirement dans la réalité, et qui partagent les mémes goUts
que moi, des blogueurs,

3. Les avis des professionnels du spectacle (artistes, guichetier, disquaire...),

4. Les avis des critiques professionnels des médias (Télérama par exemple).

Chaque type d'avis fait I'objet de perceptions positives et négatives (cf. Fig 5) et I'on
observe une préférence pour les dispositifs pro-am (amateurs éclairés et professionnels
du spectacle) qui combinent fiabilité, confiance et proximité relative « Moi j'ai ami qui a
ouvert un blog, je vous le conseille. Il a été disquaire avant donc il a une grande
connaissance dans la musique et du coup, quand il écrit sur des groupes qu'il aime, |l
donne son point de vue... son vécu, comme il I'a découvert, et en fait, c’'est plus soft.
J'aime bien ce genre de critique, ¢ca pourrait vous ouvrir a la critique, pour ceux qui
refusent de lire les critiques vraiment» (La Rochelle ), « Je vais carrément demander
I'amitié a des jeunes méme que je ne connais pas mais qui ont un pouvoir d’'opinion qui
m’intéresse beaucoup. Ca peut éfre des gens qui travaillent dans des magazines ou
dans, par exemple, tout ce qui est spectacle vivant et quand ces gens-Id vont poster
quelque chose... Donc j'ai envie de suivre I'actualité de ces gens-la... et je trouve que

c’'est une facon de sélectionner une sorte de culture tres personnelle » (La Rochelle ).
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4 N\ 4 N\
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Proximité, sincérité, émotions, Analyse, arguments, objective,
passion, spontanéité, confiance confiance, connaissance, découverte
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Perceptions négatives Perceptions negatives
Méfiance, manque de crédibilité, Directif, savant, péremptoire,
ennui, vide, pas d'intérét, trop intéressé, lobby, plaisir gaché, rater
négatif des choses

. / K 5 y. /

Figure 5. Perceplions positives et négatives de la critique amateur et professionnelle

4.3.2. La réputation de la salle

Nous avons supposé a lissue de la revue de la littérature qu’a l'instar de la
réputation corporate d'une entreprise privée, la réputation des institutions culturelles
reposait sur cing dimensions : (1) I'orientation public, c'est & dire la capacité de
I'institution & répondre aux attentes du public en offrant une qualité de service élevé, (2)
le fait d’étre un bon employeur, (3) la solidité et la qualité de la gestion financiere qui fait
référence a la gouvernance, (4) la qualité de la programmation pour une salle ou de ses
spectacles pour une compagnie et (5) sa position en matiere de Responsabilité
Societale des Entreprises, a savoir dans quelle mesure elle integre les préoccupations
sociales, environnementales, et économiques dans ses activités et dans ses interactions
avec ses parties prenantes. Ce dernier point rejoint la question de la médiation culturelle

et des efforts engagés par I'institution pour diversifier ses publics.

Nous observons dans la figure ci-aprés que seules 3 dimensions sur les 5 (en plus de la

notoriété) émergent dans le discours de nos répondants.
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Ern el
LA NOTORIETE
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La programmation |
Le directeur |

Figure 6. Les dimensions de la réputation d’une salle

La notoriété constitue une composante indispensable de la réputation chez nos
répondants. Une salle réputée est avant tout une salle connue que ce soit aupres du
grand public ou auprées d'un public plus confidentiel de connaisseurs. Au-deld de la
notoriété, la notion de mythe apparadit notfamment pour I'opéra de Paris : « L'opéra, je
ne I'ai pas dit mais, c’est vrai que c’est tres intéressant, parce qu’on va dire que c’est
limite mon réve. C’est a I'Opéra de Paris donc, je veux y aller (...). J'avais vraiment envie
d'y aller quoi. J'ai toujours eu envie d’aller a I'Opéra et Ia je suis a Paris, et du coup

pourquoi ne pas en profiter » (Créteil).

Nous retrouvons également trois dimensions relatives d la réputation corporate.
(1) L'orientation public (c'est a dire la qualité de service percue) repose sur des éléments
de nature différente :
e des éléments factuels tels la taille, la localisation mais aussi la qualité des
équipements (beauté et confort des fauteuils, efficacité de la sonorisation...)
«Tres jolie (salle) mais peut-éfre pas necessairement adaptée a un ballet, je
pense. On entendait beaucoup le bruit des pas et c’était extrémement génant,
surtout quand la musique était trés calme et douce » (La Rochelle)
e et des éléments relationnels - relation avec le personnel de la salle mais aussi
avec le public - qui se fraduisent dans I'ambiance percue par le spectateur « La
notion d’ambiance est tfres importante et aussi la qualité de ce qu’'on nous donne

a écouter. » (Créteil).
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La nature du public (ou du moins la perception que I'on en a) influence la réputation
d'une salle, c’est le cas de La Coursive, Scene Nationale de La Rochelle : « Depuis
que je suis arrivée, je n'ai entendu que c¢ca | Que c’était tres bourgeois... J'ai toujours

entendu ca en faity. (La Rochelle)

(2) La qualité de la programmation contribue elle aussi d la réputation de la salle, elle
repose essentiellement sur la qualité des ceuvres présentées mais la labellisation de la
salle peut aussi contribuer a la qualité de la programmation percue et ainsi a la
réputation. Le label « Scene Nationale » peut étre percu comme un garant de la qualité
de la programmation. Enfin, la personne qui dirige la salle, par les choix qu’elle opere,
participe & la réputation de la salle « Mais c’est vrai que la programmation est
vachement liée a I'équipe qui est a la téte du thédatre. Moi je fais certains de mes

théatres a Paris et si le directeur change, je changerai de théatre » (Créteil).

(3) Ce que nous appellerons I'engagement de la salle constitue la troisieme dimension.
Les jeunes rencontrés ont, a plusieurs reprises, évoqué les efforts d'une salle pour
accueilllir de nouveaux publics et cet élément participerait & la réputation de la salle
« J'ai discuté beaucoup avec le directeur et toute I'équipe, comme |'y ai travaillé, j'ai
effectué un stage Ia-bas, et j'aime beaucoup leur vision de I'acces a la culture.
D’ailleurs actuellement, ils sont en projet avec la mairie de Rochefort je crois, pour
démocratiser en fait la culture pour qu’elle soit accessible de plus en plus aux quartiers
défavorisés sur Rochefort. Et je vois le contraste entre la Coursive et Rochefort ». Les
jeunes rencontrés n'ont pas évoqué la question de la gestion financiere de la salle ou
encore le fait d’étre un bon employeur. On peut penser que ces éléments participent a
la réputation d'une salle mais chez des publics différents du public-spectateur tels les
mécenes, le personnel ou encore les pouvoirs publics. Nous rejoignons ici Walker (2010)
qui explique qu’il est important de considérer de quel point de vue on se place lorsque

I'on étudie la réputation corporate.

4.3.3. La réputation de I'artiste

La revue de la littérature nous amene G considérer que la réputation artistique
releve de la reconnaissance par les pairs d'une part et de la renommée aupres du

public d'autre part (Lang et Lang, 1988).

Composantes et influence de la notoriété
et de la réputation sur la prise de décision relative a I'achat d'un spectacle en ligne

33



Nous avons confronté les données recueillies a ces éléments afin d’identifier si, dans le
cadre du spectacle vivant, nous retrouvions également ces deux dimensions. A plusieurs
reprises la question de la réputation de I'artiste a été abordée avec les jeunes. Trois
dimensions apparaissent : (1) sa notoriété, (2) son art, ses ceuvres mais aussi (3) son

caractére humain (cf. figure 7 ci- apres).

La encore, la notoriété et la réputation sont étroitement liées dans le discours de nos
répondants. Toutefois, I'une ne précede pas obligatoirement I'autre contrairement &
Lang et Lang (1988) pour qui la reconnaissance par les pairs devance la renommée
aupres du grand public, la réputation n’existant que par la coexistence de ces deux
éléments. Dans le contexte du spectacle vivant, le succés commercial - indicateur de la
notoriété - et la réputation ne sont pas systématiquement associés de fagon positive.
L'artiste peut étre trés connu et avoir une mauvaise réputation et il peut avoir une bonne
réputation sans étre encore trés connu « Je frouve que la bonne réputation, c'est
justement, ce n'est pas encore commercial (...). La bonne réputation, ce n'est pas

encore connu mais c’est fres intéressant » (Créteil).

.. L'HUMAIN
LA NOTORIETE

Le rapport au public

La rareté I =2

La taille de la salle | tn vie privée |

. 5 ENOa0EMENts |
LA REPUTATION DE L'ARTISTE

LE TALENT

Les récompenses

Figure 7. La réputation de I'artiste

La réputation reconnue a l'artiste se fonde davantage sur son talent, c’est a dire son
ceuvre et sur ce qu’'est et fait l'individu : son rapport au public, ses engagements
(participation & des projets caritatifs, prises de position) et, dans une moindre mesure, sa
vie privée. Dans le contexte du spectacle vivant, le rapport au public revét une
importance toute particuliere : « Bénabar je ne suis pas vraiment fan. Mais j'ai été le voir

en concert parce que j'ai des amis qui I'ont déja vu, ils m'ont dit : la musique ce n’est
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pas le top mais le mec est vraiment sympa sur scene. C'est un mec qui fait le show, qui a
vraiment un bon contact avec le public. J'ai été le voir, et je n'ai vraiment pas été

décue alors que je ne suis pas une grosse fana de sa musique quoi ! » (Créteil).

Le rapport au public constitue I'un thémes récurrents auprés de nos répondants lorsqu'ils
dissertent sur la réputation, ce qui transparait dans les motivations & aller au spectacle.
Ces dernieres répondent en effet O des avantages recherchés diversifiés dans le cas du
spectacle vivant : I'enrichissement culturel, la stimulation intellectuelle, la relaxation, le
divertissement, la stimulation émotionnelle, I'excitation mais aussi I'approbation par les
pairs, le prestige social, I'éducation et le développement des enfants (Steinberg et al,
1982). Plus simplement, on classe les motivations selon deux dimensions : infrinseques vs
extrinseques et orientées vers soi vs les autres (Evrard et Aurier, 1999). Ces motivations se
refletent par la suite dans les dimensions attachées & la valeur de I'expérience de
consommation du spectacle vivant: dimension hédonique (plaisir, évasion,
découverte), cognitive (stimulation intellectuelle, accroissement des savoirs), de
communion (avec les artistes, le public, les accompagnants) ou encore de statut
(Derbaix, 2008).

La réputation de I'artiste se positionne bien comme un construit social. Elle reflete, pour
reprendre les termes de nos répondants, « ce que disent les gens » : « De toute facon,
c'est le public qui fait la réputation de I'artiste. Dans le sens oU, quand il a commencé, si
on prend le tout début, c’est forcément du bouche-a-oreille, sur comment les gens en
ont parlé ou pas. Et la réputation, elle est basée Ia-dessus, enfin moi je pense ... c'est
comment les gens en parlent, et ... selon comment on en parle, je vais me dire : ah mais
il a plus ou moins bonne réputation!» (La Rochelle) et «ce que disent les médias » :
« finalement on va parler de quelques-uns mais pas d’aufres qui ont moins de budget. Je
pense que du coup, les médias vont faire aussi ce que le public pense et donc la

réputation » (La Rochelle).

En outre, la réputation de la salle et celle de I'artiste se nourrissent mutuellement. Ceci
confirme ainsi I'hypothese de Podolny (1993) selon laquelle les organisations préferent
engager des transactions avec des partenaires de méme statuts dans les marchés ou
regne une forte incertitude. Ainsi, sans surprise, on retrouve les artistes les plus prestigieux

dans les salles les plus prestigieuses : « Il faut y aller parce que déja : un, c’est Bercy, donc
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la salle Bercy, et apres c'est YoussouN'dour et c’est YoussouN'dour a Bercy | Méme lui, il
a fait le mythe : c’est YoussouN'dour a Bercy. Et tout le monde s’'attend & YoussouN'dour

a Bercy. Les autres salles, ce n’est pas lui. » (Créteil)

SYNTHESE SUR LA REPUTATION

La réputation est avant tout une représentation collective : « ce que les gens en disent »,
« ce qui se dit»n, « comment les gens en parlent », « on en parle », la réputation « ¢a se
sait, ca se voit, ¢a se sent ». Elle repose sur une compilation d’évaluations positives et/ou
négatives de natures affectives, cognitives et comportementales, objectives et

subjectives.
La réputation (d'une salle, d'un artiste) est :

¢ une représentation collective HOLISTIQUE,
e pour lesquelles de nombreux acteurs interviennent (critiques, médias, amateurs, amis,
pro-am et bien sir : I'artiste lui-méme et SOI),

e qui se construit sur les médias digitaux mais pas seulement.
Ce que n'est pas la réputation :

e La réputation n’est pas objective (I'expérience personnelle avec la salle, I'artiste,
influence la réputation), de plus certains éléments font I'objet d'une interprétation par
I'individu (avis, affiche, par exemple).

e Laréputation n'est pas figée, elle se construit et peut évoluer au fil du temps.

¢ Laréputation n'est pas la notoriété, il s’agit d’'une notion plus large.

Le jeune est a la fois spectateur et acteur de la réputation « j'aime, je veux en parler y, il
a avec elle une relation ambigie : il se méfie et a en méme temps confiance dans la

réputation d’'un artiste.
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Antécédents de la La réputation de

réputation I'artiste Les consequances

Ce qu'en disent les

autres la recherche
critiques, mes amis sa notoriété d'information
avis profanes, avris pro am (type d'infos expérentieles ou
les médios _hon)
- étendue
Ce que 'en pense ) sources consultées
(inférences, Ses performances
heuristiques) d'artiste
h:lﬂ_e & réputation salle son oeuvre/ sa . Le choix .
t&te surles af!‘Tc hes relation au publlc Intention comportementale
nafionalité...

Ce que J'al vécu
(expérience) L'envie d'en parler & son
directemant [spectacle) tour

o _ sa vie privé, ses
indirectement (radio, TV, N (blog, focebook...)
youtube...} _ engagements

Figure 8. Synthése sur la réputation
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5. LE MODELE CONCEPTUEL

A l'issue de ces deux phrases préparatoires, le modele conceptuel qui sera testé dans la

phase quantitative est précisé. Il apparait comme ceci :

Réputation de
I'artiste a
posteriori

h 4

Intention
d’'acheter

RECHERCHE
D’'INFORMA
Largeur
Notoriété de | __—>] Profondeur
I'artiste
Types d’infos
Réputation de >
I'artiste a priori Importance

des atfributs
(pertinence,
déterminan

\_

>

Figure 9. Modéle conceptuel

La réputation a un statut double, variable antécédente et dépendante, elle sera donc
mesurée deux fois. La notoriété, variable explicative binaire, ne peut, elle, étre que

mesurée en amont de I'expérimentation par les tables d'information.

La recherche d’information sera mesurée par la méthode des tables d'information,

permettant de caractériser les variables liées aux attributs du choix. Ces attributs de
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choix seront: [I'histoire, les artistes, les recommandations (d'internautes ou de
professionnels), des photos et affiches, le nom de la salle de représentation ainsi que des
exiraits ou bandes-annonces. Le choix de I'ensemble de ces aftributs résulte de la

littérature et de nos entretiens de groupes.

Les variables dépendantes mesurées seront relatives a la recherche d’information (la
durée de la consultation des informations, le nombre de criteres examinés, le type de
criteres examinés) et au choix (choix d'un spectacle ou non, spectacle choisi, certitude

quant au choix effectué).

Enfin des variables individuelles seront appréciées dans leur role de variable
modératrice. Nous retiendrons des variables liees a la familiarité / implication dans le
genre, nous évaluerons également I'impact de caractéristiques liées a la prise de risque

et d la tendance d innover ainsi que certaines caractéristiques socio-démographiques.

6. L'EXPERIMENTATION AVEC LES TABLES D'INFORMATIONS

A lissue de ces deux premieres étapes, nous pouvons détailler le contenu de
I'expérimentation. Celle-ci repose sur I'utilisation des tables d’information & I'intérieur
d'un guestionnaire plus classique permettant de mesure la notoriété et la réputation.
Notre objectif étant d'appréhender I'impact de la notoriété et de la réputation des
spectacles/artistes sur la recherche d'informations, nous avons privilégié une démarche
expérimentale. Nous nous intéressons au processus de traitement de I'information et non
simplement d son résultat : le spectacle choisi. Cette analyse sur les processus nécessite
une description interne des processus décisionnels. Nous allons donc exposer un groupe

de sujets a des spectacles connus et un autre groupe a des spectacles inconnus.

6.1. La méthode des tables d’informations

6.1.1. Intérét de la méthode
La méthodologie originale développée pour cette recherche utilise comme base
la procédure des tables d'information. La méthode des tables d’information permet de

Composantes et influence de la notoriété
et de la réputation sur la prise de décision relative a I'achat d'un spectacle en ligne

39



comprendre la fagon dont le consommateur utilise et traite I'information pour aboutir a

un choix final.

Cette méthode expérimentale, connue sous le nom d’'IDB (Information Display Board), a
été développée aux Etats-Unis par Jacoby en 1976 puis popularisée en France par
Dubois (1984)7. Bien que la méthode des tables d’information soit reprise dans de
nombreux ouvrages faisant références, il n’existe que peu d’'applications, généralement
proposées dans un contexte anglophone. L'intérét de I'utilisation de I'IDB pour cette
recherche est double. D'une part, il s’agit de la seule méthode permettant de suivre le
processus de fraitement des informations de l'intérieur. Alors que les interviews ne
permettent de mesurer que les résultats du processus décisionnel, la méthode des tables
d'information appréhende sa nature dynamique. Celle-ci, contrairement aux
déclarations, n'est pas contaminée par les effets de mémoire, ni par les volontés de
désirabilité sociale. D'autre part, compte tenu des possibilités offertes par I'informatique
et de la popularisation d'Internet apres du grand public, la version numérique de la

procédure offre des nouvelles possibilités facilitant sa mise en ceuvre.

6.1.2. Les informations contenues dans la table

La méthode des tables d'information obéit & un principe simple. Il s'agit de
présenter au consommateur un certain nombre d'informations et d’analyser la facon
dont celui-ci les utilise. Concretement, dans I'expérimentation, le sujet est soumis a un
tableau & double entrée : en ligne figurent les différentes alternatives ; en colonne, les
alternatives sont décrites par des caractéristiques, appelés attributs.

Nous proposons systématiqguement 3 alternatives a chaque répondant. Comme nous
pouvons le remarquer ci-dessous, les notoriétés mesurées confirment la typologie

connue/inconnue réalisée a priori.

INCONNUS CONNUS
One Man Show Eric Antoine 42% Anne Roumanoff 95%
Nicole Ferroni 24% Elie Semoun 89%

7 Pour une description plus approfondie de la méthode, voir Petr et Hess-Miglioretti (2010), « La méthode des
tables d'information : un renouvellement gréce a internet 2 », Décisions Marketing N°57 janv-mars, 19-30.

8 Evrard Y., Pras B. et Roux E. (1993), Market : Etudes et recherches en marketing, Paris, Nathan., p137-140 ;
Des Garets V. (1999), Etudes et recherches commerciales, Paris, EConomica.
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Olivier de Benoist 42% Djamel Debbouze 91%
Comédies Musicales Les barrés de Broadway | 11% Mamma Mia 92%
Swinging Life 4% Dracula I'amour plus | 68%
Frankenstein Junior 8% fort que la mort
Adam et Eve 74%
Concerts de rock Ed Sheeran 23% Coldplay 94%
The Asteroids 12% Muse 95%
Miles Kane 11% | Maroon 5 81%

Tableau 4. Notoriété mesurée auprés de I'échantillon

Suite aux enfretfiens de groupe, 6 attributs ont été retenus car regulierement cités par les
jeunes lorsqu'ils évoquaient leur recherche d’'information :

L'histoire/le descriptif
La photo et lajauge de la salle
Avis d'amateurs

Extraits
Affiche.

Critiques professionnelles de la presse

La table se présente ainsi. Lorsque I'on clique sur une case, I'information apparait (cf.

Annexe 3 page 22).

S Extrait et bande Salle  Avis des Avis de la Affiche Descriptif
annonce internautes presse
Ed Sheeran
The A team - Cliquez pour Cliquez pour
- lire les lire les
aires aires f Cliquez
Cliquez pour Cliquez pour pour lire
lire la vidéo voir I'affiche
.'ﬂ
[The Asteroid 2
(Galaxy Tour \' Cliquez pour Cliquez pour \g
- lire les lire les Cliquez
. commentaires | commentaires # ique
Cliquez pour Cliquez pour pour lire
lire la vidéo voir I'affiche
>
<
Miles Kane %
En concert Cliquez pour Cliquez pour .‘%
_ e oe Nes lea 4 Cliquez
commentaires | commentaires :
Cliquez pour Cliquez pour pour lire
lire la vidéo voir I'affiche

Quand votre choix est finalisé, cliquez sur "j'ai choisi"

Figure 10. Capture écran - table d'information - concerls inconnus
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6.2. Les différentes phases du questionnaire

Precisement, I'expérimentation, envoyeée par lien internet était composée des

différentes étapes suivantes :

eIntroduction, contexte ( Vous allez participer & ...merci...pas usage commercial...pas mauvaise

réponse...)
*Validation de I'ége ( jeunes 18-25 ans)
1 ¢ Annonce d'un gain aléatoire lié au choix du genre ( en déposant son mail d la fin de I'enquéte)

. ) . ) )
*Choix du genre par I'infernaute ( One man Show, concert, comédie musicale)
*Tirage aléatoire d'une des 2 tables possibles suivant le genre (artistes connus/ versus artistes pas
connus)
2 *Mesure de la notoriété et de la réputation )
~

eScénario de mise en situation ( 2 places offertes)

*Présentation de la table, navigation libre de I'internaute générant une matrice informationnelle sur
chaque individu

3 *Choix d'un spectacle ou pas de choix

J

¢ Classification des déterminants du choix )

*Mesure réputation
*Mesure variables individuelles ( implication, fendance & innover et variables socio-démographiques)
4 * Adresse mail pour tirage au sort

J

Figure 11. Les différentes étapes du questionnaire

6.2.1. 1¢¢ phase du questionnaire : mise en situation

La premiere phase du questionnaire correspond d la mise en situation. Celle-ci
doit étfre simple et attractive. Concretement, le choix a été fait de proposer dans cette
mise une situation :

- une phrase introduction ou le contexte est présenté (contexte de recherche
académique sur le choix et I'achat d'un spectacle en ligne). Afin d’éviter les
bicis de désirabilité sociale, on rassure I'internaute sur le fait qu'il n'y a pas de
mauvaise ou bonne réponse, et on Iui précise bien qu'il ne sera fait aucun
usage commercial des données personnelles qui lui seront demandées.

- une question filtre est utilisée pour ne sélectionner que les internautes
correspondant a I'adge voulu dans le questionnaire (18-30 ans)

- une incitation financiére est évoquée pour favoriser I'implication de

I'infernaute via un tirage au sort effectué a I'issu du questionnaire et offrant &
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quelques répondants des bons d'achat a valoir dans une grande enseigne

culturelle.

6.2.2. 2¢ phase du questionnaire : mesure de la notoriété et de la réputation sur le genre
choisi

Trois genres de spectacles vivants sont proposés dans cette recherche, genres les
plus prisés parmi les sorties culturelles de la tranche d'ége étudiée :

- Le one man show

- Le concert rock

- La comédie musicale.
Afin de favoriser I'implication de I'interviewé dans I'expérimentation, le choix a été fait

de laisser a I'internaute la possibilité de choisir le genre qu'il préfere.

Un des objectifs des tables d'information est bien de distinguer la recherche
d'information selon la force de la notoriété. Afin de « neutraliser » I'effet de biais lié a la
présence dans le méme ensemble de choix d'arfistes avec une forte notoriété et
d'autres avec une faible notoriété, nous avons décidé de proposer pour chacun des
genres sélectionné deux tables d'information: une version « artistes connus» et une
autre version « arfistes moins connus». Le choix d'une ou de I'autre de ces tables
d'information est aléatoire, réalisé par le programme informatique et donc invisible pour

I'interviewé.

Avant ['utilisation de la table d’information, la notoriété assistée des 3 artistes proposés

est mesurée ainsi que la réputation de I'artiste / spectacle et la réputation de la salle.

6.2.3. 3¢me phase du questionnaire : utilisation de la matrice dans la méthode des tables
d’information

La matrice des tables d'information est présentée comme un tableau avec
différentes sources d'information en réponse 4G un scénario proposé. Le scénario
proposé, et testé dans les entretiens de groupe est le suivant :

« Imaginez que vos parents vos offres deux places pour un spectacle de votre

choix. Vous avez & votre disposition sur la page suivante différentes informations
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disponibles avec un simple clic. Consultez les informations de votre choix puis

choisissez | »

A l'issu de ce scénario, les interviewés sont confrontés avec la matrice présente dans la
méthode des tables d'information (figure 10). L'objectif de I'utilisation de la méthode
des tables d'information est bien de tester le poids respectif des différentes sources
d'information dans le choix du spectateur. Il convient donc d'apporter un soin tout
particulier aux attributs du choix retenus. Dans la matrice des tables d'information, il est
d'usage de proposer en ligne les produits ou services proposés a l'interviewé, donc ici les
spectacles retenus, et en colonnes les attributs du choix. Le choix des spectacles a été
validé précédemment par une enquéte (3.3.1. le choix des spectacles). A I'issue des
entretiens de groupe et de la revue de la littérature, nous avons choisi de retenir un
certain nombre d'aftributs. La littérature sur les tables d’informations ne préconise pas
clairement un nombre d’attributs. Afin d'éviter la surcharge d’'information, le choix a été
fait de présenter ici des matrices avec 3 artistes et é attributs. On retrouve alors les
informations suivantes :

e Le descriptif de I'histoire, permettant de proposer les artistes, metteur en

scene efla durée ;
e Des éléments picturaux, dont les affiches et les photos ;
e Des éléments présentant un contenu rich-média, notamment des extraits
ou la bande-annonce lorsque celle-ci était disponible ;
¢ Desindications sur la salle : photo et jauge ;
e Les avis des critiques ;

e Et ceux desinternautes anonymes.

Concernant ces deux derniers attributs, le choix a été fait pour notre recherche
d'opposer deux formes de recommandations. D'une part, nous avons choisi la
recommandation professionnelle issue de la presse. Celle-ci est caractérisée par un fort
degré d'expertise et une présence sociale faible. De |'autre, nous proposons la
recommandation anonyme des internautes, reconnue comme plus sociale
(caractérisée par un langage familier propre aux commentaires laissés sur les forums et

les réseaux sociaux).
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Compte tenu du nombre important de variables déja présentes dans cette
expérimentation, le choix a été fait de ne pas mettre de variance dans les
recommandations a la disposition des interviewés. Nous testons la présence de cette
source d’'information (la critique professionnelle et amateur), et non sa valence. Dans les
différentes tables d'information des commentaires, nous avons donc:

e une évaluation positive (4,5 étoiles) pour les commentaires des
infernautes qui est adaptée aux 3 spectacles proposés mais sans que I'une
soit supérieure a I'autre;

e uUne méme valence globale (3,5 étoiles pour 18 titres presse annonceés)
pour les 3 commentaires d'expert (Télerama, Le Parisien et 20 minutes).

A l'issue de I'utilisation de la matrice d’information, I'internaute effectue son choix. Nous
avons choisi alors de lui laisser 4 choix possibles :

- Choix de I'un des 3 spectacles proposes ;

- Possibilité de ne choisir aucun spectacle ;

- Mesure du degré de certitude par rapport au choix réalisé.

6.2.4. 4*me phase du questionnaire : nouvelle validation de la réputation et mesure des
variables individuelles

Le questionnaire se termine par la mesure de différentes variables. Compte tenu
du rdle spécifique joué par la réputation (variable antécédente et variable
dépendante), cette variable est d nouveau mesurée pour I'artiste / le spectacle et la
salle. De plus, une classification des attributs déterminants du choix est demandée, afin
que celle-ci soit comparée avec le traitement de l'information observé dans la

précédente phase de I'enquéte.

Il est également important d'explorer le rbéle de certaines variables individuelles
explicatives du comportement de recherche d'information lié au choix d'un spectacle
vivant. La littérature sur ces variables individuelles s’organise autour de deux principales :
e Un premier ensemble de variables fait référence a I'implication et I'expertise du
spectateur ;
e Un second approfondie les variables liées O la prise de risque acceptée par le
consommateur.
Le choix a été fait dans cette recherche de garder les différentes variables individuelles
suivantes :
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- Latendance dinnover;
- L'expertise et I'implication (mesurée par la frequentation et I'implication dans
le genre) ;
- Et les variables sociodémographiques que sont: le genre, I'Gge, le niveau
d'études et le code postal.
Le questionnaire se termine par I'adresse mail des participants, permettant de les inclure
dans un tirage au sort pour leur offrir des places de spectacles.

Le questionnaire est présenté en détails dans I’Annexe 4 page 222.

7. LES RESULTATS

7.1. Considérations préalables

7.1.1. L'échantillon final

La collecte s'est effectuée durant le mois d’octobre 2012. Plus de 3000
répondants ont participé a I'étude. Compte tenu de la longueur de notre enquéte et de
notre volonté de ne garder que les répondants a I'ensemble du questionnaire, 1838
questionnaires sont exploitables. Parmi ceux-ci, nous avons 620 répondants pour les one-

man show, 450 pour les comédies musicales et 768 pour les concerts rock.

Age 17-20 30.7%
21-25 46,8%
26-32 22,5%
Sexe Féminin 52,5%
Masculin 47,5%
Région Région parisienne 41,0%
Province 59.0%
Occupation | En recherche d’emploi 10,7%
Etudiant 63,9%
En activité 25,4%
Niveau Brevet/CAP/BEP 6,6%
d'étude Bac 32,8%
Bac+2 18,5%
Bac +3/+4 28,6%
Bac +5 et + 13,5%

Tableau 5. Composition de I'échantillon
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7.1.2. Présentation des 3 genres

L'une des toutes premieres étapes pour les répondants, une fois validé leur dge,
était le choix du genre. Les concerts rock ont été majoritairement choisis (768
répondants dont 52% de filles), puis les one-man show (620 répondants, 42,7% de filles) et
enfin les comédies musicales (450 répondants, 63,1% de filles). Avant de présenter les
résultats en lien avec notre modele conceptuel, nous avons examiné la fréquentation,
les informations les plus consultées pour chaque genre ainsi que leur importance
déclarée. Il s’agit pour nous de déterminer si par la suite les trois genres seront examinés

séparément ou non.

COMEDIES CONCERTS ONE MAN SHOW
MUSICALES ROCK
Familiarité?
o % fréquentation 71.1% 79.9% 72.7%
¢ nb moyen de fois 2,22 5,15 2,73
Informations les plus 1. La salle 1. La salle 1. Le descriptif
consultées 2. Le descriptif 2. L'affiche 2. La salle
3. L'affiche 3. L'affiche
Informations déclarées 1 L'affiche 1. I'affiche 1. Lescritiques
les plus importantes par 2. Lasalle 2.  Lesavis presse
le répondant pour 3 L'arfiste d’internautes 2. L'offiche
effectuer son choix 4.  Les critiques 3. Lasalle 3. Lasalle
presse

Tableau é : Des différences selon les genres

Nous constatons que les concerts rock sont les plus frequentés. Or la fréquentation est
susceptible d'influencer le type d'information recherché. Lors des entretiens de groupes,
il est ressorti que les critiques presse sont plus consultées lorsque le jeune pense ne pas s'y
connaitre assez. Il fait alors davantage confiance a des « experts » du genre. A l'inverse,
lorsque le jeune déclare étre familier avec le genre, il préfere se reporter & des avis pro-
amateurs plutdt qu’'d des critiques professionnelles susceptibles de le décourager d'aller

voir tel ou tel artiste.

Nous observons également des différences dans le type d'information consultée et

I'importance relative déclarée selon les genres. Le descriptif n'a guere de sens pour les

9 La familiarité avec le genre a été mesurée par 2 questions : (1) Vous est-il arrivé au moins une fois
au cours de voftre vie de voir ce genre de spectacle 2 OUI/NON et (2) si oui, combien de fois au
cours de votre vie 2

10 Echelle de 1 (le plus important) & 7 (le moins important).
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concerts rock alors qu'il importe pour les one-man show et les comédies musicales

conformément a ce qui nous avait été dit lors des entretiens.

Nous avons donc décidé de tester notre modele par genre plutét que sur la totalité de
notre échantillon. Nous allons ainsi pouvoir metire en exergue les différences selon les
genres et émetire des recommandations plus pertinentes. La présentation des résultats
s'organise suivant I'ordre de I'expérimentation faite aux spectateurs et le modele

conceptuel.
Ainsi, nous verrons :

e L'influence de la notoriété sur la recherche d’information ;

e L'influence de la réputation sur la recherche d’'information ;

e Lerble de larecherche d'information sur la réputation ;

e Etfinalement I'impact de la réputation sur le choix et I'intention d’aller voir un

spectacle.
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7.2. Influence de la notorieté de [l'artiste sur la recherche
d’information

RECHERCHE
D’'INFORMATIONS

Notoriété de I'artiste

Profondeur

Réputation de I'artiste
a posteriori

Types d’infos

Réputation de I'artiste a
priori

Importance des
attributs

(pertinence,
déterminance)

Figure 12. Influence de la notoriété sur la recherche d'informations

Les premiers résultats s'attachent a présenter I'influence de la notoriété sur la recherche
d'information, et ce dans les trois genres de I'étude : la comédie musicale, les concerts

rocks et le one-man show.

La notoriété correspond & une variable binaire : I'artfiste est connu ou nom. Compte tenu
des recherches antérieures et des possibilités offertes par la méthodologie (Lallement,
2010 ; Lallement et Zollinger, 2013), la recherche d’information est mesurée par une série

de variables complémentaires :

- Lalargeur de la recherche d’information correspond au nombre d’informations
consultées. Deux indicateurs en rendent compte : le temps total en secondes
passé sur les tables d'information, quel que soit le nombre d'informations

consultées, et le nombre total d'informations consultées.
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- La profondeur de la recherche d'information. Cette variable s'intéresse a
I'intensité de cette recherche, et plus précisément au temps moyen passé sur
chacune des informations consultées.

- Limportance des informations consultées. Celle-ci est appréciée par la
pertinence et la déterminance'' de chaque type d'information (le descriptif
du spectacle, I'affiche, les avis de la presse, ceux des internautes, les extraits
et la présentation de la salle). La pertinence de chaque type d'attribut est
mesurée par le poids moyen des cellules relatives a cet attribut  dans le
nombre total de cellules consultées. Il s'agit d'une variable observée. La
déterminance est mesurée sur la base des déclarations des répondants a qui
I'on demandait I'importance relative de chaque type d'information lors de

leur choix.

7.2.1. La notoriété comme seule source d’information

Les statistiques descriptives indiquent que 33% des répondants n’ont pas consulté
la table d'information ou toutes les informations autres que le nom de I'artiste sont

disponibles. Précisément :

e Enfre 9 et 14% selon les genres ne connaissent pas les artistes et ne
consultent pas d'information.

e Enfre 66 et 81% de ceux qui choisissent, malgré cette non-consultation des
informations mises & leur disposition, le font sur le seul nom de I'artiste en

privilégiant un artiste qu'ils connaissent.

Méme si il y a un biais lié & I'expérimentation, ces statistiques montrent bien dans un
premier temps, I'importance de la notoriété comme processus simplificateur du choix. Et

ce résultat est sans doute lié a une réduction du risque percu.

En effet, la littérature sur le risque percu nous enseigne que I'achat d'une marque
connue constitue I'une des principales stratégies de réduction du risque que ce soit lors
d'un achat sur le point de vente (Mitchell et McGoldrick, 1996) ou en ligne (Cases, 2002).

Une marque connue est ainsi supposée de meilleure qualité, plus populaire et donc
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source de satisfaction. Lors des entretiens de groupes, I'influence de la notoriété de
I'artiste a été évoquée a maintes reprises sans pour autant qu'une position claire soit
établie. Si les artistes les plus connus, les plus réputés aussi, les plus mythiques, conservent
tout leur attrait, I'attrait pour la nouveauté peut conduire certains jeunes d découvrir de

nouveaux talents.

7.2.2. Influence de la notoriété sur la largeur et la profondeur de la recherche
d’information
En premier lieu, les statistiques descriptives montrent de fortes similitudes dans la

profondeur et la largeur de la recherche d’information (RI) pour les trois genres proposés.

Profondeur
% individu Largeur de la RI de Ia Rl
Genres ayant
consulté 1a | Temps total dh'lbfre Temps
table ‘infos moyen par
el consultées info
One Man o o ]
Show 61% (377) 146 4.84 18
Comédies o ‘ )
musicales 70% (314) 1'57 5,18 18
Concerts o . )
rock 70% (539) 1'65 5,46 17

Tableau 7. Moyennes de la largeur et de la profondeur de Ia Rl selon le genre

Au niveau descripftif, le mode de recherche sur la table d'information dans les trois

genres est assez proche

e le temps total est proche de 2 minutes, avec 1 minute 46 pour le one man
show, 1 minute 57 pour les comédies musicales et 1 minute 55 pour les
concerts rock.

e le nombre moyen d'informations consultées est d’environ 5 informations (5
cellules « cliquées »),

e |a profondeur de la recherche d’information est de I'ordre de 18 secondes
(c'est-O-dire le temps moyen sur une information), ce qui est un chiffre élevé
compte tenu de la vitesse actuelle de téléchargement des informations sur

internet.

Composantes et influence de la notoriété
et de la réputation sur la prise de décision relative a I'achat d'un spectacle en ligne

51



Tout nous indique ici que la recherche d’information des jeunes en situation de choix
d'un spectacle vivant est une recherche étroite (uniquement 5 informations) mais
profonde. Un spectacle est avant tout un bien expérientiel au sens de Holbrook et
Hirschman (1982). Sa valeur symbolique, les sensations, les émotions qu'il suscite rendent
quasi impossible leur évaluation avant la consommation. L'expérience vécue est
personnelle mais aussi sociale, elle résulte de I'interaction entre I'ceuvre, I'individu et le
contexte : salle, relations avec ses proches, le public, les artistes (Holbrook et Hirschman,
1982). Un spectacle peut aussi étre qualifié de bien d’expérience en ce sens qu'il est fres
difficile d'obtenir des informations sur la qualité du bien avant I'achat (Nelson, 1970). Nos
résultats confirment la nature plus profonde et moins large de la recherche d’information
pour les biens d'expérience (Huang, Lurie et Mitra, 2009). En effet, les attributs
recherchés : avis, extrait, affiche sont plus subjectifs, nécessitent d'étre interprétés (Daft
et Lengel, 1984; Hoch et Deighton ,1989) contrairement a des aftributs dits de
recherche, plus objectifs, comme le prix. Le temps qui leur consacré est donc plus

important.

Nous nous interrogeons ici sur les différences en matiére de recherche d'information
selon que I'artiste est connu ou inconnu. Nous pouvons en effet supposer que lorsque
I'artiste est connu, le risque percu est moindre et le répondant a moins besoin
d'informations pour se décider. Il effectue son choix plus rapidement. Chaque

répondant est donc affecté de facon aléatoire & un groupe : artistes connus vs artistes

inconnus.
Artistes Artistes
connus inconnus
Comédies 222 228
musicales (140)12 (174)
Concerts rock 436 332
(292) (297)
One man show 385 235
(236) (141)

Tableau 8. Effectifs selon le genre et la notoriété des artistes

Qu’en est-il de I'influence de la notoriété sur cette profondeur et cette largeur 2

12 Entre parentheses, les effectifs de ceux qui ont effectivement consulté la table.
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Largeur de la recherche d’information

Genres N:er::ﬂ;: ¢ N: ET:SK! :e Temps total | Temps total

consultées | consultées consultation | consultation
CONNUS INCONNUS H2b LS INCONNUS

Concerts rock 4,73 6,33+ 224" g

One Man 4,31 5,72%** 118" 2'32"

Show

Comédies 5,18 5,18 1'38" 212"

musicales

*xxk - différence significative, p<0,001
*** différence significative p>0,005

Tableau 9. Moyennes de la largeur de la Rl selon la notoriété et le genre

A la lecture de ces statistiques, la notoriété apparait comme une variable explicative de
la largeur de la recherche d’information. Moins on connait I'artiste, plus la recherche
d'information comprend un nombre d'informations important et plus le temps passé sur

celle-ci est longue.

Les différences constatées sont significatives pour deux genres'. Pour le one man show
et les concerts rock, les spectateurs passent fois plus de temps a chercher des
informations sur les artistes inconnus que lorsque ceux-ci leur sont familiers. En résumé,

lorsque le sujet ne connait pas, il consulte plus d’information et a besoin de plus de

temps sur 'ensemble de ces informations pour se décider.

Genres

One Man Show

Comeédies
musicales

Concerts rock

Temps moyen de

Temps moyen de

consultation/ consultation/
cellule cellule
CONNUS INCONNUS
14”82 24792 **
14791 2017 **
15785 18734

** différence significative p<0,05

Tableau 10. Moyennes de la profondeur de la Rl selon la notoriété et le genre

13 | 'absence de différence significative pour les comédies musicales pourrait s'expliquer par une

moindre familiarité des répondants avec ce genre.
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De la méme facon, la différence de profondeur de la recherche d’'information entre les
arfistes connus et inconnus est significative pour les one man show et les comédies
musicales. Dans le cas ou I'artiste est inconnu, le spectateur a besoin de plus de temps
sur chacune des informations. La recherche est alors plus profonde, plus intense. Pour les
concerts rock, la différence n’est pas significative. Afin d'apporter des éléments de
réponse il nous faut comparer les informations consultées dans les deux cas : artistes
connus vs inconnus. La nature des informations (picturales vs textuelles) pouvant

expliguer le temps passé par information.

7.2.3. L'influence de la notoriété de I'artiste sur la pertinence des informations

e Pourles one man show

Pertinence de Artistes Arlistes pas
I'information connus connus
e Descriptif 0,25 0,23
o Affiche 0,14 0,25%#**
e Extrait 0,05 0,10*
e Salle 0,26 0,21
e Critique presse 0,13 0,10
e Avis amateur 0,16 0,11*
*k 50,001
* p<0,05

Tableau 11. Comparaison de la pertinence des informations
selon la notoriété de I'artiste

Pour le one man show, les informations jugées les plus pertinentes sont la salle, qui
contribue fortement a I'ambiance, le descriptif (le type d’humour influence le choix) et,
lorsque I'artiste n'est pas connu, I'affiche. Cette derniere permettant en un coup d'ceil
d’'avoir une vision globale sur le show : qui ¢ quoi 2 ou ¢ L'extrait, bien que peu consulté,
I'est plus pour les artistes inconnus. Source d'information de nature expérientielle, elle
permet de diminuer le risque percu. Quant aux avis amateurs, nous observons que ceux-
ci sont moins consultés pour les artistes inconnus. Cela confirme les propos des jeunes
pendant les entretiens de groupe : lorsque je ne connais pas je préfere me faire une

idée par moi-méme.

e Pour les comédies musicales

\ Pertinence de \ Artistes ] Artistes pas ]
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I'information connus connus
e Descriptif 0,17 0,37 %
o Affiche 0,16 0,26***
e Extrait 0,08 0,07
e Sdlle 0,36 0,1 @¥x*
e Critique presse 0,11 0,07
e Avis amateur 0,12 0,10
% 520,001
5 150,005

Tableau 12. Comparaison de la pertinence des informations
selon la notoriété de I'artiste

Pour les comédies musicales, lorsque les spectacles sont connus, la salle devient
primordiale (36% des informations consultées). Comme nous le suggéraient les jeunes
dans les entretiens de groupe, les spectacles les plus connus (et c’est le cas notamment
ici de Mama Mia), les artistes les plus connus méritent une belle salle. A I'inverse, lorsque
I'on ne connait pas le spectacle, la salle passe au second plan et dans un premier
temps, le spectateur a besoin d’informations sur le spectacle en lui-méme : histoire,

artistes, thématique principale, ce que lui donnent I'affiche et le descriptif.

e Pourles concerts rock

Pertinence de Artistes Artistes pas
I'information connus connus
e Descriptif 0,16 0,20
e Affiche 0,17 0,24***
e Extrait 0,08 0,11
e Salle 0,35 0,27 #*#*
e Critique presse 0,11 0,13
e Avis amateur 0,12 0,11
e 5<0,001
*** 5<0,005

Tableau 13. Comparaison de la pertinence des informations
selon la notoriété de I'artiste

Pour les concerts rock, la encore, lorsque les artistes sont connus, la salle fait toute la
différence. L'expérience vécue est d’'autant plus intense que I'artiste connu se produit
dans une salle a sa hauteur. Lorsqu’il n'est pas connu, I'affiche permet de se faire une
idée générale. Il est intéressant de noter que lorsque I'on prend en considération
I'importance relative des informations déclarées par les répondants, il n'y a pas de
différence significative pour les artistes connus vs inconnus et ce pour les 3 genres. Ceci
confirme I'intérét de la méthode des tables d'informations et I'observation directe du

comportement de recherche d'informations.
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7.3. Influence de la réputation de I'artiste sur la largeur et la
profondeur de la recherche d’information

La réputation de I'artiste est mesurée par les 4 items de I'échelle Reptrak™ Pulse (Ponzi et

al, 2011) sur une échelle de likert en 7 points -- (pas du tout d’accord) ... ++ (tout a fait

d'accord) et une possibilité de « sans avis » :

X est un artiste (un spectacle) que j'apprécie

X est un artiste (un spectacle) en quij'ai confiance

X est un artiste (un spectacle) que j'admire et respecte

X est un artiste (un spectacle) qui a une bonne réputation

Compte tenu de la nature métrique de cette échelle, I'influence de la réputation sur les

variables antécédentes de la recherche d'information a été mesurée par des

régressions linéaires avec en variable dépendante : la moyenne des 4 items de la

réputation.

Notoriété de I'artiste

Réputation de I'artiste a
priori

RECHERCHE
D’'INFORMATIONS

Profondeur

Types d’infos

Réputation de I'artiste
a posteriori

Importance des
attributs
(pertinence,
déterminance)

Figure 13. Influence de la réputation sur la recherche d’informations
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7.3.1.
d’information

Influence

de la réputation sur

la largeur et la profondeur de la recherche

Nb total

Temps total de

Temps moyen passé

d’informations consultation de la par cellule
consultées table
One man show Effet négatif Effet négatif Pas d'effet
Comédies Pas d'effet Pas d'effet Pas d'effet
musicales
Concerts rock Effet négatif Effet négatif Pas d'effet

Tableau 14. Effet de la réputation et de la largeur et la profondeur de la Rl selon le genre

Pour deux genres, le one man show et les concerts rock, I'analyse des régressions entre
la réputation et la profondeur de la recherche d’information montre un effet significatif
négatif de la réputation sur la durée totale de la recherche d’information et le nombre
d’informations consultées. Plus I'artiste est réputé, et moins la recherche est large, et
réciproquement, un artiste non réputé est associé a une recherche plus large.
Cependant, cet effet significatif de la réputation ne se retrouve pas sur sa profondeur de
la recherche d’'information. Ainsi, la réputation influence I'importance de la recherche

d’information, sa largeur, mais pas son intensité, sa profondeur.

C’est un peu comme si le spectateur, face a une situation de choix d'un spectacle
vivant, cherchait avant tout a répondre & une situation de réputation de faible intensité
par une recherche d'un grand nombre d'informations, mais sans trop passer du temps

sur chacune de ses informations.

7.3.2. Influence de la réputation sur les informations consultées

e Pourles one man show

Quelles sont les informations les plus impactées par la réputation 2 Genre par genre, un

examen des régressions enfre la réputation et les différents attributs affine ces résultats.
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§ | Type diinfo F | ddl o ajs;é g t Sig

Descriptif 9,784 376 0,02 0,023 | -0,159 | -3,128 | 0,02
E Affiche 11,662 | 376 0,001 | 0,028 | -0,174 | -3,415 | 0,001
‘2 Extrait & BO 4,366 376 0,037 | 0,009 | -0,107 | -2,090 | 0,037
‘5" Salle 1,029 376 0,311 NS NS NS NS
g Avis presse 1,991 376 0,159 NS NS NS NS

Avis internautes | 3,704 376 0,055 | 0,007 | -0,099 | -1,925 | 0,055

Tableau 15. Régression entre la réputation et le type d’information
consulté pour le one man show

Pour le One man show, la réputation initiale de I'artiste influence directement quatre

types d’'informations. Ainsi, il apparait que :

e Plus les artistes sont réputés, moins le descriptif du spectacle est consulté ;

e Plus les artistes sont réputés, moins les éléments picturaux et vidéos sont
consultés ;

e Plus les artistes sont réputés, moins les avis des pairs, les internautes, sont

consultés.

A l'inverse, il n'y a pas de significativité entre la réputation de I'artiste et la consultation
de la salle, ou celle des avis de la presse et des professionnels. Dans un autre genre, pour

les comédies musicales, les résultats sont différents.

e Pour les comédies musicales

5 | Type dinfo F ddl D aj:ﬁté R t Sig
o | Descriptif 12,617 | 313 0,000 | 0,036 | -0,197 | -3,552 | 0,000
.g Affiche 3,732 313 0,054 | 0,009 | -0,109 | -1,932 | 0,054
g Extrait & BO 3,150 313 0,144 NS NS NS NS
% Salle 14,871 | 313 0,000 | 0,042 | 0,213 | 3,856 | 0,000
\g Avis presse 0,280 313 0,597 NS NS NS NS
8 Avis internautes | 0,0662 313 0,416 NS NS NS NS

Tableau 16. Régression entre la réputation et le type d’information
consulté pour les comédies musicales.
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Ainsi, la réputation initiale de la comédie initiale influence :

e Négativement la consultation du descriptfif ;
e Négativement la consultation de I'affiche ;

e  Mais positivement celle de la salle.

En d'autres termes, plus la réputation du spectacle est forte, moins j'ai besoin de
consulter le descriptif de la comédie musicale ou encore I'affiche. Par contre, une forte
réputation de spectacle m'incite a vérifier la salle ou celui-ci se produit. Nous avons
donc ici une forte importance de la salle, et ceci est d'autant plus important que le

spectacle est réputé.

Par confre, comme pour les one man shows, la réputation de la comédie musicale est

sans influence sur la consultation :

e des exiraits ;
e des avis de la presse professionnelle ;

e comme des avis des internautes.

Ces frois derniers attributs du spectacle ont la méme intensité de consultation, quelle

que soit la réputation de la comédie.
e Pour les concerts rock

La consultation de l'influence de la réputation initiale sur le type d'information consulté
confirme la spécificité de chacun des genres de spectacle vivant étudié. Ainsi, pour les
concerts réputés, les spectateurs n'ont pas la méme méthode de recherche
d'information que pour une comédie musicale ou encore un one man show, les

informations recherchées ne sont pas les mémes.
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§ Type d’info F ddl p ale:té R t Sig

Descriptif 19,555 | 538 0,000 | 0,033 | -0,187 | -4,422 | 0,000
S | Affiche 25,340 | 538 0,000 | 0,043 | -0,212 | -5,034 | 0,000
g Extrait & BO 4,270 538 0,039 | 0,06 | -0,089 | -2,066 | 0,039
§ Salle 6,545 538 0,011 | 0,010 | 0,110 | 2,558 | 0,011
3 | Avis presse 7,013 538 0,008 | 0,011 | -0,114 | -2,648 | 0,008

Avis internautes | 0,059 538 0,808 NS NS NS NS

Tableau 17. Régression entre la réputation et le type d’information
consulté pour les concerts rock

Dans les concerts rock, on s’apercoit que plus un concert est réputé :
e moins les jeunes consultent les informations relatives au descriptif de ce
concert;
e moins ils s'intéressent a son affiche ;
e moins les extraits et les bandes annonces sont regardés ;

e et moins les avis de la presse sont consultés.

Seule la salle garde son statut d'attribut tout & fait spécifique. Plus le concert est réputé,

et plus la salle est un attribut pertinent dans le choix !

Par conftre, les avis des internautes, contrairement au cas des one man shows, ne sont
pas des attributs plus ou Mmoins pertinents selon la réputation de I'artiste du concert. lls

restent de méme importance.

7.5. Influence de la recherche d’information sur la variation de la
réputation

Le modele proposé donne un double statut & la variable réputation. Celle-ci est d la fois
variable antécédente de la recherche d'information et variable dépendante de celle-
ci. La partie précédente vient de démontrer qu'elle a un réle significatif sur la largeur de
la recherche d'information et qu’elle influence également le type d'information

consulté.
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La réputation, variable dépendante de notre modele, a été mesurée une nouvelle fois
I'issue de la recherche d'information avec I'échelle Reptrak™ Pulse (Ponzi et al, 2011).
Cefte partie s'intéresse aux éléments de la recherche d'information qui agissent

directement sur la variation de cette réputation.

RECHERCHE
D’INFORMATIONS

Notoriété de I'artiste Profondeur
Réputation de I'artiste
Types d'infos a posteriori
Réputation de I'artiste a
priori Importance des
attributs
(pertinence,
déterminance)
Figure 14. Influence de la recherche d’informations sur la réputation
% de sans % de sans % de % de % de
avis AVANT avis APRES répondants répondants répondants
consultation consultation pour lesquels | pourlesquels | pourlesquels
de la table laréputation | iln'y a pas de | la réputation
s'est variation de s'est
dégradée réputation améliorée
ONE MAN 13,8 9.3 26,8 20,7 52,5
SHOW
COMEDIES 38,2 12,4 15,3 15,3 69,4
MUSICALES
CONCERTS 26,3 13.4 21.3 22,3 56,4
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[ROCK | | | | |

Tableau 18 : Effet de la consultation de la table sur la variation de la réputation

En tout premier lieu, nous constatons que la consultation des informations contenues
dans la table contribue & faire varier la réputation de I'artiste de fagcon positive dans la
majorité des cas. En outre, ceux qui n'avaient pas d’'avis sont moins nombreux apres
consultation de la table. La réputation d'un artiste, ou d'un spectacle n’est pas figée.

Elle se construit au fil du temps en fonction des informations auxquelles on est exposé.

En outre, les résultats (Annexe 6 page 22) mettent en évidence que la largeur de la

recherche d'information a une influence directe sur la variation de la réputation. Ainsi :

e plus larecherche globale est longue en durée totale
e plus celle-ci comporte un nombre d'informations important

o et plus la réputation de I'artiste ou de la compagnie varie positivement.

Cette observation, cependant, ne se vérifie par pour l'intensité de la recherche
d'information. Toutes les régressions réalisées entre le temps passé en moyenne sur
chaque information et la variation de la réputation sont non significatives
statistiguement. Nous avons donc une réputation influencée par la richesse de la

recherche d’information, plus que par son intensité.

Plus en détail, I'examen des différentes sources informationnelles nous renseigne sur les

éléments les plus significatifs sur la variation de la réputation.
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ONE MAN COMEDIES CONCERTS

SHOW MUSICALES ROCK
Affiche (+) * Descripftif (++) Descripfif (+)
Descriptif (+) * Critique presse Affiche (+)
Extrait (+) ) Extrait (+)

salle (-)

Critique presse

(+)
Figure 56. Les informations qui influencent la variation de la réputation

Les analyses statistiques (régressions multiples) réalisées sur chacun des genres (Annexe
16 page 22) montrent que toutes les informations n'ont pas le méme statut pour les
spectateurs.
Ainsi, dans le cas des one man shows :
e 10% de la variance de la réputation est expliquée par la consultation
conjointe des affiches, des extraits et des descriptifs ;
e chacune de ces informations a un effet positif sur la variation de la réputation.
e A l'inverse, les avis de la presse ou des internautes ainsi que le lieu de la

représentation sont sans effet sur cette réputation.

C’est un peu comme si le spectateur se faisait un avis individuel, a la lecture des
éléments les plus objectifs. L'avis des autres (internautes ou la presse), et la salle n'ont

pas d'influence directe sur son évaluation individuelle de la réputation de I'artiste.

Dans le cas des comédies musicales, la situation est différente. Ce sont :
e les avis de la presse et le descriptif de cette comédie en premier lieu qui vont
avoir un impact sur la variation de cette réputation.

e lIn'y apas d'influence significative des autres éléments d'information.
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Enfin, les concerts rock sont le genre de spectacle ou la variation de la réputation est

influencée par le plus d’éléments. La consultation :

e du descriptif, de I'affiche, des extraits et des avis de la presse sont des sources
informationnelles de nature d influencer positivement la réputation.

e Seule la salle a un effet négatif : plus les individus consultent la salle, et plus la
réputation de I'artiste s'en trouve dégradée si celle-ci n’est pas conforme aux
aspirations des jeunes.

e Les avis des internautes sont neutres, ils n'influencent pas significativement la

variation de la réputation.

Plus généralement, la consultation des avis des internautes, si elle est une source
d’information importante, ne joue pas directement sur la réputation. Son influence est
sans doute plus complexe, car elle n'influence aucune des variations de réputation. Les
jeunes se méfient des avis des internautes qu'ils ne connaissent pas directement ou bien

qui ne sont pas jugés comme un spécialiste du domaine.
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7.6. Influence de la notoriété et de la réputation sur le choix final
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Figure 16. Influence de la notoriété et de la réputation sur I'intention d’aller voir un spectacle

7.6.1. Influence de la notoriété sur le choix final

Lorsque les artistes sont connus, le risque percu est jugé moins élevé et I'on peut

penser qu'il est plus facile de choisir. A la fin de la consultation de la table d’information,

les spectateurs avaient deux choix possibles : choisir un des spectacles proposé, ou ne

choisir aucun de ces spectacles. Nous les interrogions ensuite sur leur certitude quant a

ce choix, sur une échelle en 5 items de « sans aucun doute » & « cerfainement pas ».

Nous avons donc observé I'impact de la notoriété des artistes (connus vs pas connus) sur

le fait de choisir ou non un spectacle et sur le degré de certitude envers ce choix. Nous

constatons que pour les trois genres, le choix est davantage certain lorsque les artistes

sont connus. En ce qui concerne le choix :

e pour les comédies musicales 4,5% des répondants ne choisissent pas lorsque les

artistes sont connus contre 10,1% quand ils sont inconnus (p<0,05),
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e pour les concerts rock 4,8% ne choisissent pas lorsque les artistes sont connus
contre 16,27% quand ils sont inconnus (p<0,001),

e pourles one-man show, il Ny a pas de différence significative.

7.6.2. Influence de la réputation initiale sur le choix final

Rappelons que les sujets soumis O I'expérimentation avaient le choix enfre
consulter des informations, ou choisir le spectacle sur la seule base du nom des artistes
proposés. Les régressions entre la réputation initiale et la probabilité du choix indiquent
que plus le spectacle ou I'artiste est réputé, plus les spectateurs sont sirs de leurs choix.
Ceci se vérifie pour tous les spectateurs, qu'ils aient eu ou non recours a la table
d'information. De facon évidente, la réputation tout comme la notoriété agit comme un
processus simplificateur de choix. Et cette affirmation est validée dans les trois genres

testés (tableau 18).

Consultation R2
Genres des F ddl p L 3 t Sig
informations ajuste
One Man oui 19,125 376 0,000 0,046 0,220 4,373 0,00
Show non 16,533 619 0,000 0,024 0,161 4,066 0,00
Comédies oui 16,605 313 0,000 0,047 0,225 4,075 0,00

musicales non 16,927 | 449 0,000 | 0,034 | 0,191 | 4,114 | 0,000

Concerts oui  |49,519 | 538 | 0,000 | 0083 | 0,291 | 7,037 | 0,000

rock

non 62,789 767 0,000 0,075 0,275 7,924 0,000

Tableau 18. Régression la réputation initiale et la probabilité d’un choix avec les spectateurs
ayant consulté des informations et les autres

Quelles sont les informations les plus pertinentes pour renforcer la probabilité du choix 2 A
nouveau, les régressions multiples de ce tableau nous apprennent que les trois genres ne

fonctionnement pas de la méme facon pour les spectateurs. Ainsi :

e pourles one man shows, plus le spectateur consulte les descriptifs et les avis de

la presse, et moins il est sOr de son choix ;
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e pour les comédies musicales, la consultation de I'information salle renforce la
probabilité du choix :
e pour les concerts rocks, plus le sujet consulte I'affiche et le descriptif, moins son

choix est assuré.

Variables R2

Genres intégrées F ddl p ajusté 3 t Sig
One M descriptif -0,108 | -2,021 | 0,044
cho @ |avis presse | 3,700 | 376 | 0,012 | 0,021 | -0,131 | -2,283 | 0,023

avis amat. 0,088 1,531 0,127
Comedies | ooe 9309 | 313 | 0,002 | 0,026 | 0170 | 3,051 | 0,002
musicales

-0,117 | -2,671 | 0,008

Concerts | Affiche 7,704 | 538 | 0,001 | 0,024 | -0,094 | -2,145 | 0,032

rock descriptif

Tableau 19. Régression entre la consultation du type d’information et la probabilité de choix

Ces résultats, rapprochés de I'impact des sources d’information sur la variation de la

réputation, nous montrent la complexité du processus de choix.

Ainsi, pour le one man show, les affiches, extraits et descriptifs expliquent la variation de
la réputation, mais finalement ces mémes descriptifs et les avis de la presse rendent le

choix moins probable.

Pour les comédies musicales, si c'est le descriptif et les avis de la presse qui expliquent la

variation de la réputation, c'est avant tout la salle qui renforce la probabilité du choix.

Enfin, pour les concerts rock, d'un coté toutes les sources informationnelles (sauf les avis
des internautes) sont explicatives de la variation de la réputation, mais la consultation de

I'affiche et celle du descriptif ont un impact négatif sur la probabilité de choix.

RZ .
Genres F ddl p ajusté 3 t Sig
OneMan | 1503 | 376 | 0208 | Ns NS NS NS
Show
Comédies
musicales
S)‘Zice”s 6137 | 538 | 0,000 | 0,009 | -0,106 | -2,477 | 0,014
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Tableau 21. Régression entre la variation de la réputation et la probabilité de choix

Finalement, cette derniere régression confiime le statut ambigu et complexe de la
réputation sur le processus de choix. Sans doute ne suffit-il pas d'une expérience de
courte de durée pour qu'une variation de la réputation soit assez solide pour modifier
I'intensité d'un choix. Seule la variation de la réputation pour un concert est de nature &

modifier ce choix.

7.7. Des différences individuelles

Lors d'une précédente etude (Euzéby, Lallement et Martinez, 2011), nous avions mis en
exergue des différences en matiere de recherche d'information et de prise de décision
selon le lieu d’habitation : région parisienne ou le choix en matiére de spectacle est

important et dans certaines villes de province ou le choix est bien plus restreint.

De méme, lors des entretiens de groupes, il est apparu que les informations ne revétaient
pas la méme importance lors du choix selon que le jeune se percevait comme familier

du genre ou profane.

Nous avons donc comparé la largeur de la recherche d'informations (tfemps total et

nombre de cellules consultées) selon différentes variables individuelles :

e laclasse d'age (17-20, 21-25, 26-30) ;

o lesexe;

¢ le niveau d'étude (Sans dipldme & BEP, Bac & Bac +2, Bac +3 et plus) ;
e |azone d'habitation (Paris/province) ;

e le niveau d'implication envers le genre' (faible, moyenne, élevée).

Il n"apparait aucune différence significative selon ces variables. En revanche, la
pertinence des informations (le poids moyen du type d'information dans le nombre total
d'informations consultées) peut varier selon le sexe, le niveau d'étude, la région et le

niveau d'implication, le genre et la notoriété des artistes. Ainsi :

14 |'implication envers le genre a été mesurée avec I'échelle PIA de Strazzieri (1994). Une analyse
typologique hiérarchique a été rédlisée & partir du score factoriel issu de I'analyse en
composantes principales sur les 6 items.
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e Les filles consultent plus les extraits pour les one-man show connus (F=3,385,
p<0,05) et les comédies musicales inconnues (F = 28,913, p<0,001). Pour les
concerts rocks connus, les gargons consultent plus les extraits (F=16,909, p<0,001).

e Les provinciaux consultent davantage les extraits pour les one-man show inconnus
(F=5,638, p<0,05), les avis presse pour les comédies musicales inconnues (F =4,101,
p<0,05) et les avis amateurs pour les concerts connus (F =4,990, p<0,005).

e Les Bac a bac +2 consultent davantage les affiches et les avis amateurs pour les
one-man show inconnus (F=5,772, p<0,005) et les avis presse pour les concerts
rock connus (F=2,909, p< 0,05). Les sans dipldme, Brevets, CAP et BEP marquent
I'avantage pour les extraits pour les concerts connus (F=5,337, p<0,005).

e Enfin, les répondants les plus impliqués consultent plus les extraits (F=3,726, p<0,05)
et les articles de presse (F=3,056, p<0,05) pour les comédies musicales inconnues
ainsi que I'affiche (F = 2,974, p<0,05) pour les one man show connus, et les
faiblement et moyennement impliqués les avis presse pour les one-man show
connus (F=3,284, p<0,05).

8. LA NECESSITE D’INVESTIR LES MEDIAS DIGITAUX POUR LES
ACTEURS DU SPECTACLE VIVANT

L'un des enjeux majeurs aujourd’hui pour le spectacle vivant est de construire de
nouvelles audiences. Les jeunes constituent, a ce titre, une cible essentielle, d condition
d'arriver & les intéresser, les séduire, les convaincre que le spectacle est une expérience
intense, riche, qu'ils pourront partager avec leurs proches. Et ce sont les médias digitaux,
plus que tout autre moyen de communication, qui doivent constituer une priorité pour
les acteurs du spectacle vivant (salles, compagnies, billetterie) pour parvenir a toucher
cette audience. Comprendre leur utilisation, I'impact et le choix des informations
auxqguelles les jeunes ont recours pour choisir un spectacle représentent donc de
véritables opportunités pour réflechir aux moyens a mettre en ceuvre pour attirer ces

audiences.

8.1. Les médias digitaux : source d’information essentielle

Massivement utilisés par les 18-30 ans, les médias digitaux sont leur principale source

d'information. Spontanément, ils recourent & youtube, deezer, des sites spécialisés sur
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des genres, facebook ... pour se tenir au courant. L'acces a une information
instantanée, gratuite, voire en exclusivité auquel s’ajoute I'opportunité de « bons plans »
(tarifs préférentiels, pré-réservation, entrée VIP) séduisent les jeunes. lls ont donc recours

fortement aux médias digitaux pour :

e découvrir un nouvel artiste dont ils viennent d’entendre parler au sein de leur
groupe d’'amis réels ou virtuels,

e se fenir informé sur les prochains spectacles d'un artiste ou d'un genre qu'ils
affectionnent tout particulierement (plus qu'une veille classique, large mais
chronophage sur le net, les jeunes s'inscrivent a des newsletters, sont amis sur
Facebook avec des artistes, des compagnies, utilisent les systemes d’alerte...),

e réserver leurs billets, si possible a des tarifs préféerentiels.

Lors des entretiens de groupe, il est intéressant de noter que les sites internet des salles
sont peu évoqués et semblent peu consultés spontanément. Le site de la salle ne semble
pas constituer une porte d'entrée vers le spectacle sauf lorsque la salle est connue et
appréciée, I'internaute pouvant alors avoir recours a un systeme d'alerte. Ceci est
d’'autant plus regrettable que la salle constitue un critere de décision important et
méme déterminant dans certains cas. En effet, les jeunes ont largement évoqué la taille,
les caractéristiques matérielles (qualité acoustique, confort) et la renommée de la salle
comme facteur de choix lorsque I'artiste est connu — il parait impensable d’aller voir un
groupe de rock mythique dans une salle qui n'est pas a la hauteur de la renommée. A
I'inverse, lorsqu'il s’agit de découvrir un nouvel artiste encore inconnu, les petites salles,
plus intimes, sont préférées. La table d’'information dévoile également I'intérét porté a la
salle. En effet, la pertinence de I'information salle se situe parmi les plus élevées et ce

pour les trois genres.

Comment dés lors inciter les jeunes & visiter les outils digitaux de la salle (site web, page

facebook) et les inciter a réserver les billets 2

L'une des toutes premieres recommandations que nous pouvons émettre consiste & leur
fournir I'information dont ils ont besoin et dans le format qui leur convient c'est-a-dire
facilement accessible. Ainsi lorsqu’ils ne connaissent pas les artistes, ils ont besoin de se
faire trés vite une idée. L'affiche, un descriptif bref, simple vont les aider ; s’ajoute & cela
I'extrait pour le one man show. Le one man show est un genre qui repose sur I'humour et

celui-ci varie fortement d'un individu & I'autre comme nous I'ont fait remarquer les
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jeunes pendant les entretiens de groupe. Le titre du spectacle mais aussi les accroches
sur I'affiche « banquets, mariages, bar mitzvah, enterrements, circoncisions, crucifixions »
sur I'affiche de Mathieu Madenian (artiste peu connu) donnent immédiatement le ton.
Pour ne pas se tromper, ils regardent quelques minutes d'extrait. La salle constitue
également une information essentielle lorsque les artistes sont connus et plus encore pour

les concerts rock, ou la participation va étre plus active que pour les autres genres.

Les critiques presse ne semblent guere intéresser les jeunes sauf lorsqu’ils ne sont
absolument pas familier du genre. Jugés prétentieux, péremptoires, les jeunes se méfient
de ces critiques susceptibles de leur gécher le plaisir de la découverte d'un nouvel
artiste. lls font davantage confiance aux recommandations de professionnels-amateurs
comme les nomme Flichy (2010): spécialistes non académiques dans leurs domaines :
disquaire, ami virtuel sur facebook jugé expert dans son domaine, blogueur par

exemple.

Tenter de séduire les jeunes va donc davantage nécessiter de mettre en avant des
informations factuelles (descriptif avec durée, noms des auteurs ...) et expérientielles

(affiche, extraits et bandes-annonces).

8.2. Les médias digitaux : source d’engagement

Plus encore que la question des informations sur lesquelles communiquer, les médias
digitaux doivent étre pensés sous l'angle de [linteractivité. La communication
descendante de la salle, de la compagnie vers l'internaute ne semble pas la plus
appropriée. Le jeune a besoin d’'interaction avec ses amis mais aussi avec les artistes, la
salle, les passionnés. Les jeunes ne seraient-ils pas plus aptes a fréquenter le spectacle

vivant s'ils ressentaient une véritable connexion avec ses protagonistes 2

Extraits des répétitions, liens avec des blogs d'artistes, avec les sites des compagnies
peuvent inciter les jeunes & s'engager davantage. Le TGP de Saint Denis constitue un
bon exemple en la matiere en laissant une large place au processus de création et aux
arfistes sur son site ou sa page Facebook (Annexe 7 page 22). Si les jeunes ne viennent
pas directement visiter le site d'une salle, des liens avec des pages facebook et d'autres

sites peuvent les y conduire.

A l'instar de ce que font de grandes marques sur les marchés B-to-C, repérer des

« ambassadeurs » de la salle ou d’'une compagnie, fortement contributeurs sur les pages
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facebook doit constituer une priorité pour les salles. Ces ambassadeurs peuvent étre
directement contactés par la salle, la compagnie pour jouer un réle actif de diffuseur
d’informations aupres de leurs réseaux avec a la clé des avantages : meilleures places,
invitations aux avant-premieres, rencontre avec les artistes en coulisse. Une étude de
Ticketmasterls, site de vente en ligne de tickets pour des spectacles artistiques et sportifs,
réalisée en mai 2012 aupres de 8000 acheteurs américains et canadiens a permis de
savoir que :

e 30% des acheteurs de billets sont influencés par des posts sur facebook,

e 30% des acheteurs de tickets présents sur les réseaux sociaux en profitent pour

inviter des amis au concert,
e ces mémes acheteurs réservent leurs places plus t6t et achétent de meilleures

places.

Contribuer & la constitution d'une communauté d’'amis de la salle, telle la Société des
amis du Louvre, disposant d'une page Facebook propre ou d'un site internet peut

également créer des opportunités pour développer I'engagement des jeunes.

Certes, nous évoquons ici des jeunes déja concernés par le spectacle vivant mais méme
si fous ne vont pas au spectacle régulierement, ils sont déja sensibilisés par leurs pratiques
(écoute de la musique), le fait de regarder des vidéos sur youtube (on peut pointericile
succes de jeunes comiques qui se sont fait connaitre sur la toile aupres des plus jeunes :
Norman, Cyprien). Les médias digitaux peuvent les aider a passer le pas et a se rendre
dans une salle méme si, pour les genres les moins fréquentés (thédatre, concerts
classiques, opéras), la formation des le plus jeune dge des goUlts par I'éducation

artistique et les actions de médiation culturelle demeure indispensable.

15 Citée par Gerdeman (2012).
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ANNEXE 1 - QUESTIONNAIRE SUR LA NOTORIETE DES
SPECTACLES ET ARTISTES

NOTORIETE DES SPECTACLES

Bonjour,

Nous souhaiterions vous poser quelques questions sur les spectacles que vous connaissez... ou pas.
Merci de bien vouloir nous répondre le plus sincérement possible, il n'y a pas de bonne ou de mauvais
réponse !

Une petite minute suffira.

Combien de spectacles (concert, cirque, théatre, opéra, one man show, comédie musicale...) allez-vous

voir en moyenne par an ?
O Moins d'un par an
O 1a3paran
O 4a6paran
O 7a12paran
O +de 12 par an

LES ONE MAN SHOW

Quels artistes de one man show connaissez-vous ?

Pour chacun des spectacles suivants, nous vous demandons de bien vouloir cocher les cases des
artistes d'une part et des spectacles d'autre part que vous connaissez ne serait-ce que de nom.

Artiste Spectacle
O

"Anne naturellement” de Anne Roumanoff

"Derniéres avant Vegas" de Audrey Lamy

"Tranche de vie" de Ellie Semoun

"Mysteric” de Eric Antoine

"The young man show" de Kev Adams

"Tout sur Jamel" de Jamel Debbouze

"One man show" de Mathieu Madeniau

"Nicolas Canteloup n'arréte jamais" de Nicolas Canteloup
"L'oeuf, la poule ou Nicole" de Nicole ferroni

"Trés trés haut débit" de Olivier de Benoist

"Liberté trés surveillée” de Stéphane Guillon

"Les confessions de Rousseau" de Stéphane Rousseau
"La voix des autres” de Véronic Dicaire

"A block" de Thomas N'Gigol

LES COMEDIES MUSICALES

Quel noms de comédies musicales vous viennent spontanément a I'esprit ?

O00o0oO0oO0O0OoOoOoOOoOoOOOo
Ooooo0o00o0o0O0O0O0O
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Parmi ces comédies musicales, lesquelles connaissez-vous 7

O Adam et Eve la seconde chance
] Avenue Q

[ Dracula l'amour plus fort que la mort
O Footloose musical

[ Forever king of pop

[ Frankenstein junior

O La mélodie du bonheur

O Mamma Mia

) Ourra

O Peau d'ane la comédie musicale
O Swinging life

O Thriller live

O 1789 les amants de la bastille

Parmi les artistes de musique POP ROCK ci-dessous, lesquels connaissez-vous 7

O Coldplay

[ Skaka Ponk

O Muse

) Charlie Winston
O Miles Kane ]
ou2 -
O Qasis

] The Asteroids

QUI ETES-VOUS ?

© Masculin
© Feminin

O Moins de 18 ans
O 18-25 ans

0 262a30ans

O + 30 ans

Lieu d'habitation :
O Paris et région parisienne
O Province

O Agriculteur

O Commergant, artisan, chef Entreprise
O Cadre.Prof.Intellectuelle.Sup.

O Profession intermédiaire

O Employé

O Ouvrier

O Chomeur

O Eléve, Etudiant

O Inactif

O Autre
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ANNEXE 2 - GUIDE D’ANIMATION REUNION SPECTACLE ET
INTERNET

« Bonjour, nous vous remercions d’'avoir accepté de participer & cet entretien ce soir. Avant de
commencer, nous voulons vous expliquer le déroulement. Nous allons parler de vos sorties et plus
particulierement de vos sorties au spectacle que ce soient des concerts, spectacles de danse,
cirque, opéra, thédtre mais pas le cinéma. Nous vous demandons de parler trés librement,
I’entretien est enregistré mais les résultats seront présentés de facon anonyme. Ce qui est
important c'est que vous nous parliez de vous en toufe franchise. Nous vous demandons
seulement d'éviter de vous interrompre.

PRESENTATION 3’

Nous souhaiterions que vous vous présentiez en nous donnant votre prénom + dge + genres de
spectacles que vous allez voir

CONSIGNE DE DEPART 10’

« Racontez-moi le dernier spectacle que vous étes allés voir 2 »

Thémes :
J Quel spectacle 2 oU 2 avec qui 2
. Le choix : comment a-t-il été choisi 2

CRITERES DE CHOIX D’UN SPECTACLE 20’ :

«lmaginez que vos parents décident de vous offrir deux places de spectacles ; qu'est-ce que
vous choisissez et comment vous les choisissez 2 » :

Commence qui veul, les noter sur un paperboard , tout le monde doit y passer. Jeanne note les
critéres sur le paperboard.

Faire lister et relancer tous les critéres a évoquer (les artistes, les metteurs en scéne, le genre, les
avis de proches, le prix, le lieu, la salle, la date, les critiques des médias, les commentaires sur
internet, les récompenses, les prix, le nombre de spectateurs, les accompagnants, les extraits vus,
I'affiche).

De quelles informations ont-ils le plus besoin pour choisir ? extraits, photos, résumés, horaires,
facilité d'accés.

Leur demander individuellement de classer les critéres les plus imp pour eux de fagon
décroissante. Inutile de tous les classer. Noter tous les classements sur le paperboard.

Par quels moyens vous accédez a ces informations ? journaux, revues, TV, radio et la place
d'intfernet dedans.

Relancer.Qu’est-ce qui est le plus important ?

Quels moyens sur internet : quels sites ? quels réseaux sociaux ? Pourquoi ? Aller sur internet pour
chercher des info sur un spectacle : systéematique ou pas ? toujours la méme fagon de chercher
ou pas ?

ONE-MAN SHOW - Réputation - 25’

« Imaginons maintenant que vous choisissez un one-man show ».

Quel one-man show choisissez-vous ?

Qu'est-ce qui est important pour vous ? Comment vous choisissez ?notez tous les critéres cités sur
le paperboard

« Imaginons maintenant que vous allez au spectacle ce soir, imaginez que vous ayez le choix
entre ces 2 spectacles »

MONTRER LES 2 AFFICHES [Jeanne les monire au Paperboar, nous les distribuons)

Anne Roumanoff et Matthieu Madenian ou Nicole Ferroni

Dites-nous spontanément ce qui vous vient a I'esprit [notez au paperboard]

o ROLE DE LA REPUTATION

En avez-vous déja entendu parler ?

Quelle est leur réputation ? C’est quoi pour vous un artiste qui a une bonne / mauvaise
réputation ? des exemples a donner ? sur quoi vous basez-vous pour dire qu'il a bonne ou
mavuvaise réputation ?
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Est-ce-que La Réputation est importante ?

OU frouve-t-on des info° sur la réputation ? D'ou elle vient d'aprés vous cette réputation ?
Comment internet fait-il évoluer la réputation ? Quels éléments sur internet jouent sur la
réputation ? Allez-vous voir des exiraits, photos ...

C’est quoi pour vous la réputation pour un one-man show ?

Le role de la réputation d'une salle

Est-ce-qu’une salle a aussi une réputation ? En quoi c’est différent de celle d’un artiste ?

Une salle qui a une bonne réputation / une qui en a une mauvaise ? des exemples ? Pour vous
c’est quoi ?

Est-ce important pour vous dans le choix ?

Role des critiques 10’

« C’est quoi une critique pour vous ? En quoi ca joue pour un one-man show ? Est-ce que vous les
consulter ? »

Qu’est-ce-qu’'une critique d’expert ? Qu’'est-ce-qu’une critique amateur ou d’amis ? Jeanne
dresse un tableau a 2 colonnes critiques expert et critiques amateurs et note les mots clés
associés

Quelles différences faites-vous entre des critiques d’experts (journalistes), de personnes que vous
ne connaissez pas sur internet ? de vos amis ? Quelle crédibilité accorder aux unes et aux
autres ? Quelle confiance ? Quel poids ?

Que se passe-t-il si ces avis different ? Qu'est-ce qui est le plus important ? lesquels jouent le réle
le plus imp ? Pourquoi ?

COMEDIE MUSICALE - Réputation 20’

« Partons toujours de l'idée que vous voulez sortir ce soir. Vous avez décidé d'aller voir une
comédie musicale. Vous avez le choix entre ces 3 comédies musicales. »

[Jeanne : Présenter les 4 affiches comédies musicales ; 4 affiches : Mama Mia, Dracula, Ourra et

Swinging life
NOTEZ votre choix : « classez ces 4 comédies selon votre envie d’aller les voir. Vous pouvez ne
pas en classer certainesny.

Donnez votre classement : le noter au aupaperboard.
Les connaissez-vous toutes les 4 ?

Si certaines non classées : pourquoi ne les avez-vous pas classé ? Est-ce-qui vous manque

des informations pour les choisir ? Lesquelles ?

Quelle est la réputation de cette 1ér comédie musicale ? de la 2éme ? de la 3¢me ? de la

4éme ?

Elle vient d'oU cetfte réputation d’aprés vous ?

Evoquer le réle de la salle

Et le role des critiques : amateurs / Expert / amis ;

Le réle des informations consultées sur internet : critiques consultés, lues sur internet (quels

sites ?), extraits, bandes-annonces, youtube ...

CONCERT - Réputation 20’

« Imaginons maintenant que vous devez choisir un concert ? »
Quel concert choisissez-vous ?
Qu’est-ce qui est important pour vous ? les noter sur le paperboard

« Imaginons maintenant que vous hésitez entre 2 concerts : Miles Kane et Ed Sheeran. » : montrer

les infos

Les connaissez-vous ? Si oui, qu’en pensez-vous ? [noter au paperboard]

Si non, de quelles info° avez-vous besoin pour choisir ? [noter les info°]

C’est quoi la réputation d’un artiste pour un concert ?

Avez-vous noté les salles dans lesquelles ils se produisent ? Quelle importance ?
Avez-noté I'avis de l'internaute pour Ed Sheeran ? Quelle crédibilité ? Quelle importance ?
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GLOBALEMENT, LA REPUTATION D'UN SPECTACLE 20’

Et si on vous offre des places pour un spectacle qui ne soit pas ni un concert, ni un one-man
show, qu’est-ce qui est important pour vous ?

Possibilité de s’exprimer sur d’autres genres. Laisser parler et relancer sur des genres précis.
Relancer sur le théatre. « Qu’est-ce-qui fait la réputation d’'une piéce de théatre 7 »

Les noter sur le paperboard.

CONCLUSION 5’

On a beaucoup parlé de la réputation, j'aimerais qu’on revienne dessus. En quoi c’est important ?
Pour vous ca joue sur quoi ? Est-ce-que cela vous facilite le choix ? Pourquoi ? Quelle est la
différence avec le fait que ce soit connu : la NOTORIETE ?

MERCI + places
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ANNEXE 3 - EXEMPLES D’'INFORMATIONS POUR LA TABLE
D'INFORMATION - CONCERTS INCONNUS

Info salle -
Ed Sheran

SALLE TRIANON, 80 boulevard Rochechouart, 75 018 Paris, 450 places
ACCES TRANSPORTS métro lignes 2 / Parking voiture

13 Avis d'Internaute(s) 45/5

Le 25/04/12 Le 30406M2 Le 22/05M12
Pat2129 55 Elie 55 Jules de Lyon 415
a vu lévénement / Paris a vu l'événement / Paris a vu lévénement
lls assurent Top Sympa!
Amenez vos copains ! En route pour le Psycheédeligue, pop, voix fluette et acidulée, Concert ultra festif. Le charme de la
Danemark et sa capitale Copenhague pour dansant : COMME VOUS POUITEZ le constater, chanteuse est indéniable ainsi que son joli
vous faire découvrir le son de The Asteroids Asteroids Galaxy Tour c'est top. brin de voix quon ne peut manquer de
Galaxy Tour. C'est eux gui assurent la bande remarguer.

sonore de la derniére pub pour le lpod Touch.
Un son frais et catchy, qui fait plaisir !

Retour au tableau

Avis intfernautes — The Asteroids
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The Asteroids Galaxy Tour

Concert Pop Rock - 2012 - France
130 min

Ce groupe ovni s'est formé en 2007 et est composé de Lars Iversen, multi-infrumentiste, et
de la chanteuse Mette Lindberg. Leur premier single "The Sun Ain't Shining No More" sort en
septembre 2008 mais c'est un autre fitre qui leur vaut un gain soudain de notoriété. En effet,
Steve Jobs, en personne, sélectionne leur titre "Around The Bend" pour la publicité de I'pod
Touch. "Hero" une autre de leur composition est choisie comme générique d'un épisode de
la série Gossip Girl. . Ces titres sont disponibles sur I'album Fruit datant de 2009 et leur
dernier opus Out Of Freguency sorti en février 2012 regorge également de pépites.

Descriptif — The Asteroids

Note moyenne :

Télérama

:ALANY TOUR

20 minutes

Le Parisien

Affiche — The Asteroids

une foule.

B

Son envie de jouer est telement palpable qu'elle donne envie de suivre le jeune homme sur toutes ses
dates, pintes de biéres et accent britannique a 'appui!

A |a critique compléte est disponible sur le site Télérama

En effet, tout porte 3 penser que le jeune homme de Liverpool est voué a écrire un joli chapitre dans
[histoire du rock anglais. Grace @ des pop songs aux refrains taillés pour faire chanter les foules, une voix
typique et une gueule 3 rendre folles un sacré nombre de jeunes files en fleur, Miles Kana assure un show
sans accroc et 3 la bonne humeur communicative !

2 La critique compléte est disponible sur le ste 20 minutes

Les titras enchainés sont autant de tubes comme cel faisait longtemps qu'on avait pas eu l'occasion d'en
écouter. Grace 3 sa capacité 3 communiguer avec son public (et pas que verbalement, ses clins d'ceil en
ayant rendu plus d'une jalouse 1), Miles Kane parvient a réaliser un carton plein en faisant danser et chanter

# La critique complate est disponible sur le site Le Parisien

Patientez pendant le chargement

- an v

Extrait — Ed Sheran

Crifiques pro — Miles Kanes
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ANNEXE 4 - PRESENTATION DU QUESTIONNAIRE

1¢re phase du questionnaire : mise en situation

Avez-vous entre 18 et 30 ans ?

Bonjour, dans le cadre d’une recherche sur les spectacles et les jeunes, nous aimerions connaitre vos opinions sur le choix d'un spectacle.

de ce guestionnaire pour participer.

* A utiliser en magasin ou sur le site fnac.com

C'est parti | Pour passer & la page suivante, cliquez ici !

Ces réponses resteront strictement confidentielles, nous vous assurons qu'aucun usage commercial n‘en sera fait.

Nous vous remercions de répondre avec sincérité et spontanéité a l'intégralité de ce questionnaire, et ceci méme si certaines questions peuvent vous
sembler abstraites ou redondantes. Il n'y 2 pas de mauvaise ou bonne réponse, seul votre avis compte !

Pour vous remercier, 15 bons d'achat FNAC d'une valeur unitaire de 50 €* sont & gagner par tirage au sort. Merci de laisser votre adresse mail a la fin

2¢re phase du questionnaire : validation de la notoriété et de la réputation sur le

genre choisi

® [ - Frankenstein junior
® [ - Mamma Mia !
® [ - Adam & Eve, la seconde chance

Comédies musicales

Pour chacun des spectacles suivants, merci de cocher les cases des artistes ou spectacles que vous connaissez, ne serait- ce que de nom :

® [ - Les barrés de Broadway

® [ - Dracula, I'amour plus fort gque la mort

® [ - Swinging Life

e Mesure de la notoriété

e Mesure de la réputation a priori — échelle Reptrack (Ponzi L.J., Fombrun C.J.,

Gardberg N.A. 2011)

Les Barrés de Broadway est un spectacle

Que j'apprécie Pas d'avis

000000 O ++ ou

En lequel j'ai confiance Pas d'avis

000000 O ++ ou

Que j'admire et respecte Pas d'avis

-O00000O0++ou O

Qui a une bonne réputation Pas d'avis

000000 O ++ ou

Swinging Life est un spectacle

Que j'apprécie Pas d'avis

OO 0000 O++ ou

En lequel j'ai confiance Pas d'avis

OO 0000 O++ ou

Que j'admire et respecte Pas d'avis

OO0 0000 O0+a O

Qui a une bonne réputation Pas d'avis

OO 0000 O++ ou

Pour ces trois artistes ou spectacles, merci d'indiquer votre degré d'accord (++) ou de désaccord (--) avec les propositions suivantes :

Frankenstein Junior est un spectacle

Que j'apprécie

000000 O0++

En lequel j'ai confiance

000000 O0++

Que j'admire et respecte

000000 O0++

Qui a une bonne réputation

000000 O0++

Pas d'avis
ou

Pas d'avis
ou

Pas d'avis

ou O

Pas d'avis
ou
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Pour chacune des salles suivantes, Merci de cocher les salles que vous connaissez et celles dans lesquelles vous vous étes déja rendu(e) :

Comédie Musicale

Connu(e) Dé&ja rendu(e)
- Théétre Dejazet O oui O non O oui ) non
- La Reine Blanche O oui O non O oui O non
- La Comédia O oui O non O oui O non

La mesure de la réputation de la salle s’effectue avec la méme échelle que pour les
arfistes. La réputation n’est mesurée que pour les salles connues.

3éme phase du questionnaire : utilisation de la matrice dans la méthode des
tables d’information

Imaginez-vous dans la situation suivante :
Vos amis ou parents vous offrent deux places pour un des trois spectacles suivants. Vous devez faire un cheoix aujourd'hui.

Vous avez & votre disposition toutes ces informations disponibles avec un simple clic. Consultez autant d'informations que vous le désirez en cliguant sur les
différentes vignettes.

Quand votre choix est finalisé, cliguez sur "j'ai choisi”.

Composantes et influence de la notoriété
et de la réputation sur la prise de décision relative a I'achat d'un spectacle en ligne

84



Spectacle Descriptif Affiche Salle 2 LEE PASTELE SHRIIERERE
internautes presse annonce
L s L L 7 N AAN
Les Barrés de Broadway Q" i
‘*} 3 Cllque; Cliquez pour Cliquez pour
* D lire les lire les
Cliquez ) la salle S <
% : commentaires | commentaires .
pour lire Cliquez pour Cliquez pour
voir I'affiche lire la vidéo
&
>
< 4 i
;M et ;M ant
Bwinging life
Q&,/ Cliquez pour Cliquez pour
Cliquez lire les lire les
el ~ ¢ commentaires | commentaires ’
pour lire Cliquez pour Cliquez pour
voir I'affiche lire la vidéo
P8 BRAER g N ART )
Frankenstein junior
Cliquez pour Cliquez pour
Cliquez lire les lire les
e = commentaires | commentaires X
pour lire Cliquez pour Cliquez pour
voir I'affiche lire la vidéo

Quand votre choix est finalisé, cliquez sur "j'ai choisi”

() Les barrés de Broadway
O Swinging Life
() Frankenstein junior

() Aucun de ces spectacles

Je choisis...

Par rapport & ce choix, diriez vous que vous le feriez :

) sans aucun doute
O Probablement

) Peut-étre

) Probablement pas
) Certainement pas

Je valide mon choix
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Les critéres de votre choix...

Quels ont été les critéres les plus importants pour effectuer votre choix ?

Merci 'attribuer une note aux différentes caractéristiques ci-dessous, depuis 1, la plus importante, & 7, |2 moins importante.

Le nom de I'artiste / du spectacle
Le descriptif du spectacle

La salle

Laffiche

La bande annonce ou l'extrait
Les avis des internautes

Les avis de la presse

Partageriez-vous votre choix sur des réseaux sociaux ?

-
ar

- -
Ak Ak

-
ar

- -
Ak ar

ar

1)

O oui Onon

® Mesure de la réputation a posteriori - é

chelle Reptrack

Aprés avoir consulté toutes ces informations, diriez-vous des artistes / spectacles...
Merci d'indiguer votre degré d'accord (++) ou de désaccord (--) avec les propositions suivantes :

Les Barrés de Broadway est un spectacle Swinging Life est un spectacle
Que j'apprécie Pas d'avis Que j'apprécie Pas d'avis
-~-00 0000 0++0u O -0 00000 0Q++o0u 0O -
En lequel j'ai confiance Pas d'avis En lequel j'ai confiance Pas d'avis
-~-00 00 000++0u O -0 00000 0Q++o0u 0O -
Que j'admire et respecte Pas d'avis Que j'admire et respecte Pas d'avis
-~-00 00 000++0u O -0 00000 0Q++o0u 0O -
Qui a une bonne réputation Pas d'avis Qui a une bonne réputation Pas d'avis
-~-00 00 000++0u O -0 00000 00++o0u 0O -

Frankenstein Junior est un spectacle

Que j'apprécie Pas d'avis
Q00000 O0++ ou

En lequel j'ai confiance Pas d'avis

O00000CQ++ro0u O

Que j'admire et respecte Pas d'avis

O 00O0O0O0Q++ ou

Qui a une bonne réputation Pas d'avis

0000 O0O0Q++ ou

Pour cette(ces) salle(s) de spectacles, merci d'indiguer votre degré d'accord (++) ou de désaccord (--) avec les propositions suivantes :

La Reine Blanche est une salle La Comédia est une salle

Que j'apprécie Pas d'avis Que j'apprécie
-0 0 0000 0Q0++00 O --

-O00000Q0++ou O

Pas d'avis

En laguelle j'ai confiance Pas d'avis En laguelle j'ai confiance Pas d'avis

O000 00 Q++ ou

O00000O0++w O =

Que j'admire et respecte Pas d'avis Que j'admire et respecte Pas d'avis

~-0000000++0u O ~0 00000 Q++ou O -

Qui a une bonne réputation Pas d'avis Qui a une bonne réputation Pas d'avis

OO0O0O0O00Q++ou O

O00000O0++a O -

Le Thééitre Dejazet est une salle

Que j'apprécie Pas d'avis
O0OO0O0 000+t O

En laquelle j'ai confiance Pas d'avis

OO0 0000 0 ++ ou

Que j'admire et respecte Pas davis

OO0 0000 0O ++ ou

Qui a une bonne réputation Pas davis

OO0O0O0O00Q0++ou O
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4éme phase du questionnaire : nouvelle validation de la réputation et mesure des
variables individuelles.

e Mesure de la fréquentation et de I'implication

Pour terminer, merci de répondre a ces guestions permettant de mieux vous connaitre...
Vous est-il arrivé au moins une fois au cours de votre vie de voir ce type de spectacle ? O oui O non
5i oui, combien de fois ? LE]
Pour les guestions suivantes, merci d'indiquer votre degré de désaccord (--) ou d'accord (++) :
pas du tout d'accord tout & fait d'accord
Ce type de spectacle compte vraiment beaucoup pour moi - O O O O O O ++
J'aime particulizrement parler de ce type de spectacle -- () O O O O O ++
Je me sens particulizrement attiré(e) par ce type de spectacle -- (O O O O O O ++
On peut dire que ce type de spectacle est un domaine qui m'intéresse  -- O O O O O O ++
Le seul fait de me renseigner sur ce type de spectacle est un plaisir  -- (O O O O O O ++
C'est un type de spectacle auguel j'accorde une importance particuligre  -- O O O O O O ++
e Mesure de la tendance a innover
Pour les gquestions suivantes, merci d'indiquer votre degré de désaccord (--) ou d'accord (++) :
Pas du tout d'accord tout & fait d'accord
En général, dans mon groupe d'amis, je suis le premier (la premiére} a aller uow;e;;:s&; t;::;;ctsaa(i:g -~ O0O® 000 0++
Si j'apprenais la sortie de ce type de spectacle, je serais assez intéressé(e) d'aller levoir -- O O & O O O ++
Par rapport & mes amis, je vais moins souvent voir ce type de spectacle - O O O ® O O ++
En général, je suis le dernier (la derniére) dans mon entourage a connaitre ce;r:ﬁ:s:;xét?::;?cﬂ: -~ 000 ®0 O ++
Je n'irais pas voir ce type de nouveau spectacle si je n'en avais pas entendu parler -- O O O ® O O ++
J'aime aller voir ce type de nouveau spectacle avant toutlemonde -- O O O ® O O ++

Merci de finir avec ces informations vous concernant...

Vous &tes ? () un homme O une femme

Vous avez ans

r

Vous &tes | Sélectionnez... 3]

Quel est le dipléme gue vous ayez obtenu jusqu'a présent ? | Sélectionnez... 5 ]

Wotre code postal :

N'oubliez pas de laisser votre mail pour participer au tirage au sort :

Composantes et influence de la notoriété
et de la réputation sur la prise de décision relative a I'achat d'un spectacle en ligne



ANNEXE 5 - EFFET DE LA REPUTATION INITIALE SUR LA
RECHERCHE D'INFORMATIONS

e Sur le nombre total de cellules consuliées

R2

Genres F ddl P ajusté 8 t Sig

OneMan 3904 376 0003 0021 0,152 -2984 0,003
Show

comédies 5410 313 0922 NS NS NS NS

musicales

f;':{“"“s 9,888 538 0,002 0,016 -0,134 -3,145 0,002

e Sur le temps total de consultation de la table

R2 .
Genres F ddl P ajusté 8 t Sig
OneMan 546 376 0013 0014 0,128 -2499 0,013
Show

Comédies ;475 313 0279 NS NS NS NS
musicales

f;':{“"“s 6,236 538 0,013 0,010 -0,107 -2,497 0,013

e Sur le temps moyen passé par cellule

R2 .
Genres F ddl p ajusté 13 t Sig
OneMan 454 376 0,496 NS NS NS NS
Show
Comedies 4, £, q 313 0,432 NS NS NS NS
musicales
ﬁﬂce”g 0.002 538 0,964 NS NS NS NS
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ANNEXE 6 — EFFET DE LA RECHERCHE D'INFORMATION SUR LA
VARIATION DE LA REPUTATION

Genres | -ageurdela ) g dd| p al R t Si
B ajusté 9

One Man | duréedelaRl 19,281 | 376 0,000 0,046 0,221 4,391 0,000

Show | nombredinfo | 57 519 | 376 | 0,000 | 0,066 | 0261 | 57246 | 0,000

consultées

L, duréedelaRl | 13,977 313 0,000 0,040 0,207 3,739 0,000
Comédies

musicales | nombre d'info

consultées

22,686 | 313 0,000 0,065 0,260 4,763 0,000

duréedelaRl | 16,413 538 0,000 0,028 0,172 4,051 0,000

Concerts
bre d’inf
rock O iees” | 38,03 | 538 | 0,000 | 0,065 | 0,257 | 6,173 | 0,000
Régression entre la largeur de la recherche d’information
et la variation de la réputation.
Variables Rz .
Sl intégrées 3 adi P ajusteé - k Sig
Affiche 0,166 3,221 0,001
One Man  gyirajt 15,834 376 0,000 0,106 0176 3,533 0,000
Show - ’ ’ d ’ ' ’
descriptif 0,158 3,142 0,002
- descriptif 0,266 4,844 0,000
Coméd ’ ' ’
Comédies  vispresse 18941 313 0000 0103 0145 2,643 0009
descriptif 0,157 3,589 0,000
c t Affiche 0,155 3,486 0,001
oS Extrait 14,156 538 0,000 0,109 0,125 2,963 0,003
Salle -0,123 -2,832 0,005
avis presse 0,120 2,712 0,007

Régression multiple entre le type d’information et la variation de la réputation.
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ANNEXE 7 — EXEMPLE : LE THEATRE GERARD PHILIPPE DE SAINT
DENIS

- B e za g -
THEATRE GERARD PHILIPE uBlLLEHERIE ﬁauv&ﬂt CONTACT
B e L}
CENTRE DRAMATIQUE  NATIONAL € guinT-pENIS
. = sirection & - 16 min de Paris (M) Ligne 13 @) RERD ﬂTransillen = Navette retour gratuite

CHRISTOPNE RABCK

SPECTACLES JEUNE PUBLIC ARTISTESANOS COTES PUBLICS LECDN POINTS DEVUE INFOS PRATIQUES

AFRICOLOR

Ala MC93 / 9 BD LENINE. 93000 BOBIGNY / Tél. SPECTACLE GENERIQUE PHOTOS PRESSE TOURNEE

01.41.60.72.72 /

AFRICOLOR

VEND 7 DECEMBRE 2012 A 20H
SAM 8 DECEMBRE 2012 A 20H

DUREE ESTIMEE DES DEUX SOIREES > 2H45

MORIARTY SURNATURAL ORCHESTRA

MORIARTY ET CHRISTINE SALEM

MORIARTY ET CHRISTINE SALEM

De nombreuses
photos

MORIARTY ET CHRISTINE SALEM MORIARTY ET CHRISTINE SALEM

THEATRE GERARD PHILIPE ) e eTreRiE mBUVk:IH: CONTACT

CENTRE DRAMATIQUE MATIONAL PE  gpinT-pENIS

A S B
LB
=3

15 min de Paris (M) Ligne 13 €3 RER D ﬂTransi\ien 5 Navette retour gratuite

CTION - CHRISTOPNE RAWGK

SPECTACLES  JEUNE PUBLIC  ARTISTES ANOS COTES  PUBLICS LE CDN POINTS DE VUE  INFOS PRATIQUES

BROSSER LE THEATRE A REBROUSSE POIL

Diane Scott, metteur en scéne et critique, dirige depuis deux ans |'atelier critique que le
TGP et le Théatre de la Commune ont créé conjointement. Directrice de la compagnie Les
corps secrets, elle a2 été en résidence au Centguatre en 2009, a la Fonderie au Mans en
2010, elle fait partie des lauréats de I'Institut Frangais en 2011.

Comme critique, elle collabore avec plusieurs revues et a publié notamment "Carnet
critique, Avignon 2009", L'Harmattan, coll. L'Art en bref. Le TGP lui propose un espace
d’écriture et de publication sur le site internet du théatre, a intervalles réguliers, tout au
leng de la saison.

>> VOIR LE SITE DE DIANE SCOTT

"BROSSER LE THEATRE A « points de vue LE THEATRE EST-IL DE L'ART ? »

REBROUSSE POIL"
BLOG DE DIANE 5COTT

Un lien avec un

7. CULTURE AFTERPOP

6. DEWEY blOg vidéo
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frouvez des persannes, des lieux ou d'autr 1 { M Carole Martinez Retrouver des ar

| & lnvrlrtatlon er;;oyée v Abon&é(ei } ‘\ Message & v

Saint-Denis

& Travaille 3 Théitre Gérard Philipe Centre Dramati...
@ Habite & Saimt-Denis

# De Saint-Denis, lle-De-France, France

B Né&e) le 1 janvier 1908

A propos Amis 4 92 Photos 22 Carte Abonnes
Khai Dong Luong a partagé un ben. Activite
il ¥ 2 51 minutes, & proximaté de LTle-Saint-Denis 4 Récente

fgp-cdn e / - - s
OPERA URBAIN - Hans Christian Andersen Sp-cn sk FJF Ne-de-Framte

Vous avez entre 12 et 18 ans. Vous souhaitez faire de la
scéne ? Venez participer a des ateliers artistiques gratuits
orientés vers le spectacle vivant a la LICNE 13.

Tgp-cdn est désormais aml avec
AtelierDigital Atellerdufilm et 9 autres
personne...

Bruno Bonhoure et Khai-dong vous.AfMcwe: Ls sune Tgp-cdn est allé{@N

Jeune public du TGP

Lien avec
d’'autres acteurs
du spectacle

destination2055
www.destination2055.com

P

Encourager la
pratique

Insta

st s, Destination208

lée en Seine-Saint-De
lon & but non lucrat

Partager

% Michaél Kitaiévitch
: 21 janvier

Aujourd'hul, on attaque les derniers réglages et les derniers

filages et allez c'est partl pour la 1ére mercredi a 14h30.
Nicolas Bertrand | Afiangé Moret

Et ¢a va continuer tous les mercredi, Jeudi et vendredi

Jusqu'au 15 février, au Théatre de Ménilmontant

Ne me manquez pas un spectacle dréle et dynamique ! Sficts tom

http:/ /www.billetreduc.com/84060/evt.htm

Incitation a
réserver son
billet

25 Janvier 3 14:30
. Thédtre de Mendmontant, & Parls, 15 rue du
Retrait, 75020 Paris

. B Sinscrire - 60 personnes y participent

m « Ma famille » de Carlos Liscano, un seul
l‘ scéne tout public & partir de 11 ans !
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