Juin 2009

D’Art – Sujet No 16
Campagnes nationales de promotion des arts
CONTACT : Fédération internationale de conseils des arts et agences culturelles
MÉL : info@ifacca.org
Les membres de la Fédération internationale de conseils des arts et agences culturelles (FICAAC) ont identifié la promotion des arts comme étant l’un des grands enjeux, un enjeu auquel doivent faire face les organismes publics et les communautés artistiques du monde entier. 

La FICAAC est en train de rassembler des matériaux sur les campagnes nationales de promotion des arts, afin d’en déterminer les principaux facteurs de succès, enjeux, forces et faiblesses en vue d’étudier les possibilités de mise en œuvre d’une campagne internationale coordonnée pour promouvoir la valeur des arts. 

Nous sollicitons votre assistance pour établir un rapport sur les campagnes nationales de promotion des principaux organismes nationaux de soutien aux arts à travers le monde. Ce questionnaire a pour objet de rassembler des données d’« études de cas » portant sur les objectifs, les stratégies et les aboutissements d’au moins une campagne nationale mise en chantier par votre agence ou à laquelle votre agence s’est associée. Il s’enquiert également de vos opinions sur les facteurs qui déterminent le succès d’une campagne. Nous pourrons aussi utiliser les informations et opinions que vous nous communiquez comme point de départ pour encourager une démarche internationale coordonnée visant à plaider la cause des arts. Nos travaux futurs comprendront :
· La publication d’un rapport sur les campagnes nationales de promotion des arts fondé sur les informations rassemblées dans le cadre du présent questionnaire. Le rapport rendra compte des campagnes nationales de premier plan et des opinions d’expert sur ce qui garantit le succès d’une campagne.

· La présentation du rapport lors de discussions organisées dans le cadre du Sommet mondial des arts et de la culture, ou d’autres évènements connexes de la FICAAC, qui se tiendra à Johannesburg , en Afrique du Sud, du 22 au 25 septembre 2009. 

· L’examen, sur la base des recherches et discussions susmentionnées, des possibilités de mise en œuvre d’une campagne internationale pour la promotion de la valeur des arts (voir au verso). 

MARCHE À SUIVRE
· Veuillez lire la section « Contexte » au verso.

· Remplissez le questionnaire et présentez une ou des études de cas, puis envoyez le tout à la FICAAC par courrier électronique (info@ifacca.org).

· Si vous connaissez quelqu’un de mieux placé pour prendre part à cette enquête (que ce soit dans votre agence ou dans une autre organisation), veuillez lui faire parvenir ce questionnaire.

· La date limite pour envoyer vos réponses est le vendredi 31 juillet 2009.

Un résumé des réponses sera établi et envoyé, avant sa publication, à toutes les personnes ayant pris part à cette enquête.

CONTEXTE
En un sens, tout ce que nous faisons vise à la promotion : un des rôles centraux des conseils des arts et des agences culturelles est de plaider en faveur des arts. [Il est] important de reconnaître que la promotion peut se faire de nombreuses façons différentes, et ce officiellement ou officieusement, consciemment ou inconsciemment.
Ann Bridgwood, Plaider en faveur des arts, Deuxième Sommet mondial des arts et de la culture, 2003.

A quel type de campagnes nous intéressons-nous ?
La promotion est omniprésente dans les activités d’une agence artistique. C’est pourquoi, afin de mener à bien ce projet, la FICAAC a besoin d’informations sur certains types de campagnes de promotion :
· Nous nous intéressons aux informations sur les campagnes nationales – celles destinées à promouvoir les arts sur le plan national.
· Nous nous intéressons aux campagnes axées sur des projets (par exemple, celles ayant un commencement et une fin bien définis) ou aux campagnes périodiques (par exemple, un mois ou un jour annuel des arts), plutôt qu’aux programmes suivis, tels que les programmes de développement du public.
· Nous nous intéressons aux campagnes bien délimitées, telles que celles ayant un slogan, une devise, une stratégie médiatique ou un objectif unique.
· Nous nous intéressons aux campagnes qui ont été entreprises depuis 1999 ; des informations sur des campagnes plus anciennes seront cependant les bienvenues si vous pensez qu’elles coïncident avec les objectifs de notre recherche et ont eu des résultats utiles ou dignes d’intérêt.
Gardant ces restrictions à l’esprit, nous nous intéressons à une large gamme de types de campagnes : 

· Les campagnes encourageant les arts d’une manière générale, favorisant la participation aux arts ou prônant les bénéfices ou la valeur des arts (de façon instrumentale ou intrinsèque).

· Les campagnes destinées à un large public, telles que les campagnes de sensibilisation (notez que nous ne nous intéressons pas aux campagnes visant spécifiquement l’augmentation des dépenses du gouvernement).

· Les campagnes réalisées ou parrainées par des organismes publics ou des organisations non gouvernementales.

· Les campagnes encourageant une forme d’art particulière ou des formes d’arts multiples.
Des exemples de types de campagnes auxquelles nous nous intéressons comprennent :
· National Engagement Campaign (Campagne nationale d’engagement), Arts Council England, www.artscouncil.org.uk/pressnews/news_detail.php?rid=10&id=988  

· The Big Read (La Grande lecture), National Endowment for the Arts, 
www.neabigread.org  

· National Arts and Humanities Month (Mois des arts et des lettres nationaux), Americans for the Arts, www.artsusa.org/get_involved/advocacy/nahm/default.asp  

· Jump into the Arts (A pieds joints dans les arts), Arts Council of Northern Ireland, 
www.artscouncil-ni.org/news/2009/new03032009.html  

· 1624 Explore (Exploration 1624), Scottish Arts Council, 
www.scottisharts.org.uk/1/1624explore.aspx  

· National Arts Month (Mois des arts nationaux), Philippines National Commission for Culture and the Arts, www.ncca.gov.ph/about-ncca/nam09/nam09.php  

Contexte supplémentaire
Au fil des années, la FICAAC s’est dotée de sources d’informations relatives à la promotion des arts :
· Rapport intérimaire : Arguments pour la promotion des arts, septembre 2003, qui présente une sélection de références et de ressources en ligne relatives aux types d’arguments utilisés pour faire la promotion du soutien apporté aux arts par les gouvernements : www.ifacca.org/topic/arts-advocacy-arguments/   

· La page des sujets de discussion Arguments pour la promotion des arts sur le site Web de la FICAAC contient une sélection de publications et d’articles relatifs à la promotion des arts : www.ifacca.org/topic/arts-advocacy-arguments/.    

· Making the Case for the Arts (Plaider en faveur des arts), atelier 2 a, Sommet mondial des arts et de la culture, Singapour, 2003 : Communication présentée par Ann Bridgwood, directrice de la recherche Arts Council England, et le rapport sur l’atelier, établi par Christopher Madden, analyste à la recherche, FICAAC. Ces deux documents sont téléchargeables à partir de www.artsummit.org/summit2003/page.asp?pageid=21 

La FICAAC a bénéficié du soutien financier du Conseil des arts d’Australie et du Salzburg Global Seminar (SGS) pour rassembler des matériaux sur les campagnes de promotion et étudier les possibilités de mise en œuvre d’une campagne internationale coordonnée. Le projet sera superviser par le conseil d’administration de la FICAAC et par un groupe de travail établi lors d’un SGS comprenant :
· Sarah Gardner, directrice exécutive de la FICAAC (Australie)

· Louise Sicuro, présidente et directrice générale, Culture pour Tous, (Canada)

· Yuriy Vulkovsky, professeur adjoint de politique culturelle (Bulgarie) 

· Clarisa Ruiz, directrice des arts, ministère de la Culture (Colombie) 

· Howard Chan, artiste et membre du Community Museum Project (Hong Kong SAR, Chine) 

· Yetunde Aina, directrice exécutive, Jadeas Trust, (Nigeria) 

· Hazem El Mestikawi, artiste et conservateur, (Egypte) (à confirmer)

· Janis A. Tomlinson, directrice musées universitaires, University of Delaware (Etats-Unis) 

· Sue Hoyle, directrice adjointe, Clore Leadership Programme (Royaume-Uni)

QUESTIONS

1re partie : Informations générales
(a) Campagnes nationales de promotion des arts
Si, au cours des dix dernières années, votre agence a réalisé ou s’est associée au type de campagnes nationales de promotion des arts défini dans la section Contexte, veuillez fournir les informations de synthèse ci-dessous pour un maximum de quatre campagnes. La 3e partie du présent questionnaire vous demande de présenter une étude de cas pour au moins l’une de ces campagnes.

	Nom/identifiant de la campagne
	Date 

(ou fréquence) 
	Adresse URL ou références à des publications 

(fichiers joints acceptés)
	Fait l’objet d’une étude de cas plus bas (oui/non)

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	


(b) Informations vous concernant
Veuillez nous fournir les informations suivantes sur vous et votre organisation.

	Civilité (Mme, M., Dr) :
	

	Prénom :
	

	Nom :
	

	Fonctions :
	

	Nom de l’organisation :
	

	Pays : 
	

	Mél. :
	


2e partie : Perspectives d’ensemble sur les campagnes de promotion des arts
Nous aimerions avoir vos réflexions et idées sur ce qui fait qu’une campagne de promotion des arts donne de bons résultats. Les questions ci-dessous sont destinées à vous guider ; n’hésitez pas à exprimer vos propres réflexions ou idées. 

(a) Quels sont les éléments clés qui font qu’une campagne donne de bons résultats ? Qu’est-ce qui rend une campagne efficace ?
	


(b) Que faut-il à tout prix éviter dans l’organisation d’une campagne ? Qu’est-ce qui rend une campagne médiocre ?
	


(c) Faites-nous part de vos idées en ce qui concerne les « bonnes pratiques » à utiliser lors d’une campagne de promotion reposant sur les aspects clés ci-dessous, en particulier si la campagne est axée sur l’utilisation de messages médiatiques pour mieux faire connaître les arts au grand public ou pour engendrer une meilleure compréhension et appréciation des arts.
	Aspect
	Bonne pratiques pour une campagne réussie

	Objectif, stratégie et tactiques
	

	Communications : utilisation de messages et des médias
	

	Aspects organisationnels et partenariats
	

	Gestion et financement
	

	Recherche et développement
	

	Mesures, évaluation et résultats d’une campagne
	

	Autre
	


(d) Références et ressources
Indiquez des références à des publications, des sites Web et d’autres sources d’information que vous estimez être utiles pour la mise en œuvre ou l’organisation de campagnes de promotion. Les adresses URL et les fichiers joints sont acceptés.

	


(e) Toutes autres idées
Faites-nous savoir toutes autres réflexions ou idées que vous pourriez avoir par rapport aux campagnes de promotion des arts.

	


3e partie : Questions relatives aux études de cas
Veuillez répondre aux questions suivantes pour au moins l’une des grandes campagnes de promotion mentionnées plus haut. Si vous désirez soumettre plusieurs études de cas, utilisez l’espace supplémentaire prévu à cet effet. 

Ou bien, si vous disposez de sources d’information (en anglais) contenant les renseignements de campagne requis par le présent questionnaire, spécialement les évaluations du succès ou des résultats d’une campagne, nous vous invitons à nous les communiquer plutôt que de remplir le questionnaire.
Toutes les réponses et informations fournies seront traitées en tout confidence. Aucune campagne ne sera identifiée dans les documents rendus publics sans l’autorisation de votre agence.

Les questions relatives aux études de cas sont divisées en huit domaines généraux :

· Informations générales
· Chronologie et évolution
· Communications

· Organisations en cause
· Gestion et financement
· Recherche et développement
· Résultats et évaluation
· Opinions générales sur la campagne
· Toutes autres informations ou réflexions sur l’étude de cas
Pour chacun de ces domaines, nous posons un certain nombre de questions spécifiques et vous laissons de l’espace pour vous permettre de fournir des informations supplémentaires, que vous jugez utiles ou qui donneraient un meilleur contexte à vos réponses. Le but de ces questions spécifiques est de servir de guide uniquement. Nous sommes conscients que ces campagnes peuvent s’avérer très complexes, que, souvent, elles se développent et se transforment de façon non négligeable à mesure qu’elles suivent leur cours, et qu’il n’est pas facile d’en faire la synthèse. Nous vous encourageons à inclure autant d’informations que vous le désirez dans les espaces supplémentaires, afin de donner un contexte et des explications à tout aspect de la campagne que vous estimez être utiles à d’autres dans la mise en œuvre de leurs propres campagnes. 

Certaines des informations demandées peuvent déjà se trouver dans des publications ou des rapports internes. Si vous pouvez fournir ces documents avec votre réponse, n’hésitez pas à faire tout simplement références à ceux-ci à la question appropriée, en indiquant, si possible la section ou les pages concernées.
Etude de cas de campagne numéro 1

Informations générales
1. Nom/identifiant de la campagne
	


2. Adresse URL
	


3. Dates

(a) Si la campagne était un projet unique, indiquez la ou les dates durant laquelle la campagne était en vigueur (jour/mois/année) :

	


(b) Si la campagne est périodique, indiquez les dates de son édition la plus récente (jour/mois/année) et sa fréquence (tous les ans, tous les deux ans)

	


N.B. : Si la campagne est périodique, répondez au reste de ces questions essentiellement pour sa dernière édition. Cela étant, nous vous encourageons à noter tous aspects de la série de campagnes qui ont été modifiés pour renforcer les campagnes ou rectifier certains points faibles rencontrés dans les campagnes précédentes.
4. Est-ce que la campagne était axée sur une forme d’art particulière ou un type particulier d’activités artistiques (par exemple, la danse, la lecture) ? Si oui, veuillez préciser.

	


5. La campagne était-elle étayée par des valeurs, une philosophie ou une théorie particulières (par exemple, inclusion sociale, diversité culturelle) ? Si oui, veuillez préciser.

	


6. A qui la campagne s’adressait-elle (le grand public, les jeunes, etc.) ?
	


7. Comment est-ce que la campagne a déterminé les publics à cibler ? Est-ce que ces publics ont changé au cours de la campagne ?
	


8. Ce questionnaire contient une série de questions spécifiques sur des éléments de la campagne. Veuillez toutefois, si possible, donner un bref aperçu des aspects suivants de la campagne :

(a) Objectifs de la campagne : objet, mission, vision, buts, visées, etc.

	


(b) Mise en œuvre : stratégies, tactiques, etc., adoptées pour réaliser ces objectifs

	


9. Veuillez fournir toutes autres informations d’ordre général avant de répondre aux questions détaillées qui suivent.

	


Chronologie et évolution
10. Comment la chronologie de la campagne a-t-elle été décidée ? Y a-t-il eu des problèmes de chronologie durant la campagne ? Comment la chronologie des messages a-t-elle été décidée ?
	


11. La campagne a-t-elle nettement évolué ou changé pendant qu’elle était en cours ? Si oui, veuillez décrire les principaux changements et leurs raisons.
	


12. Des obstacles imprévus se sont-ils dressés durant la campagne ? Si oui, veuillez décrire ces obstacles et les façons dont la campagne s’en est occupée.
	


13. Y a-t-il eu des facteurs imprévus qui ont facilité le déroulement de la campagne ? Si oui, veuillez décrire ces facteurs et la façon dont la campagne a en maximisé les effets bénéfiques.
	


Communications

14. La campagne avait-elle une devise, un slogan ou un message qui l’identifiait ? Si oui, veuillez préciser.

	


15. Quelle était la stratégie de communication de la campagne ? Qui a mis au point cette stratégie ?
	


16. Quels types de média ont-ils été utilisés dans la campagne et comment ont-ils été utilisés ?
	


17. Est-ce que la campagne dépendait de tierces parties, ou encourageait des tierces parties, pour véhiculer ou amplifier le message de la campagne, telles que des porte-parole de la population locale, les médias, des dirigeants du secteur privé ou des leaders politiques ? Si oui, décrivez comment cela a été fait, dans quelle mesure cela a été efficace et les questions que cela a soulevées.
	


18. Des messages ciblés ont-ils été créés pour les différents publics ? Si oui, décrivez ces différents messages et différents publics, et la raison de cette adaptation aux différents publics.
	


19. Fournissez toutes autres informations sur les communications utilisées pour la campagne qui pourraient, d’après vous, s’avérer utiles, telles que les forces et les faiblesses des communications utilisées ; ou tous aspects des méthodes de communication qui ont contribué au succès de la campagne ou que vous feriez différemment. 

	


Organisations en cause/ partenariats
20. Veuillez fournir les noms des organisations ayant participé au projet et indiquer leur rôle. Par exemple : les organisations qui ont mis le projet en action ; les partenaires clés ; les organisations qui ont apporté un soutien financier (y compris un soutien en nature) ; les autres organisations et parties prenantes de première importance et leurs rôles respectifs.
	Nom de l’organisation
	Rôle

	
	


21. Fournissez toutes autres informations que vous estimez êtres utiles sur les organisations liées à la campagne, telles que les forces et les faiblesses du modèle de partenariat adopté, ou tous autres aspects de la méthode d’approche que vous considérez être essentiels pour le succès de la campagne ou que vous feriez différemment. 
	


Gestion et financement de la campagne
22. Décrivez comment la campagne a été gérée. Par exemple : par un membre du personnel ; un comité interagences ; un comité de gestion interne ; un partenaire recruté dans le secteur privé.
	


23. La campagne était-elle dotée d’un plan de projet et d’un calendrier d’exécution ? Si oui, quels étaient les éléments essentiels du plan ?
	


24. Comment la campagne a-t-elle été financée ? Décrivez les types d’organisme (gouvernement central, gouvernement régional, sponsors privés, etc.) qui ont apporté un soutien financier à la campagne et tous autres aspects clés du financement.
	


25. Quel a été le budget global pour la campagne ? Veuillez donner autant d’informations budgétaires que possible. Quelles ont été les principales sources de revenus et de dépenses ? Y a-t-il eu des problèmes particuliers à s’en tenir aux revenus et dépenses prévus dans le budget ?
	


26. Veuillez fournir toutes autres informations sur les aspects concernant la gestion et le financement de la campagne que vous estimez être utiles, tels que les forces et les faiblesses du modèle de partenariat adopté, ou tous aspects de la méthode d’approche que vous considérez être essentiels pour le succès de la campagne ou que vous feriez différemment. 

	


Recherche et développement
27. L’élaboration ou la mise en œuvre de la campagne a-t-elle fait l’objet de recherches ? Si oui, veuillez fournir une description et/ou des références (liens Internet et fichiers joints acceptés).

	


28. Une recherche a-t-elle été entreprise durant la campagne ou été la conséquence de la campagne ? Si oui, veuillez fournir une description et/ou des références (liens Internet et fichiers joints acceptés). Veuillez noter que des questions sur l’évaluation de la campagne sont posées à la prochaine section.
	


29. D’autres campagnes ont-elles été utilisées comme modèles ou prototypes ? Si oui, veuillez fournir une description et/ou des références (liens Internet et fichiers joints acceptés).

	


30. D’autres ressources, telles que des guides de bonne pratique, des « trousses à outils » ou des principes clés, ont-elles été utilisées dans l’élaboration de la campagne ? Si oui, veuillez fournir une description et/ou des références (liens Internet et fichiers joints acceptés).

	


31. Des ressources liées à la campagne, telles que des guides de bonne pratique, ont-elles été constituées durant ou à la suite de la campagne ? Si oui, veuillez fournir une description et/ou des références (liens Internet et fichiers joints acceptés).

	


32. Veuillez fournir toutes autres informations sur les aspects concernant la recherche pour la campagne qui n’ont pas été traités aux questions ci-dessus et dont vous pensez qu’ils seraient utiles.
	


Résultats et évaluation
33. La campagne était-elle dotée de mesures ou d’indicateurs de succès bien définis ? Si oui, veuillez préciser.

	


34. La campagne a-t-elle fait l’objet d’une évaluation ? Si oui, veuillez fournir une description et/ou des références (liens Internet et fichiers joints acceptés).

	


35. Quels ont été les résultats clés de la campagne ?
	


36. Quels objectifs et buts de la campagne ont-ils été réalisés, et comment ?
	


37. Quels objectifs et buts de la campagne n’ont pas été réalisés, et pourquoi ne l’ont-ils pas été ? 
	


38. La campagne a-t-elle eu des résultats inattendus ? Veuillez préciser.

	


39. Veuillez fournir toutes autres informations sur les résultats et l’évaluation de la campagne, surtout les forces et les faiblesses recensées au cours de l’évaluation. 

	


Opinions générales sur la campagne
Nous aimerions connaître vos opinions sur toute une série d’aspects touchant à la campagne. Veuillez répondre aux questions ci-dessous de votre mieux. Vous pouvez faire part de vos réflexions ou vos idées à la fin des questions. Profitez de cette occasion pour fournir toutes informations supplémentaires sur tout aspect de la campagne se rapportant à cette étude de cas (la question 3 de la première partie du présent questionnaire vous a demandé d’exprimer vos idées sur les campagnes en général).

40. Dans l’ensemble, comment évalueriez-vous le succès de la campagne ?

	Indiquez votre réponse par un « X »

	
	
	Un succès

	
	
	En partie un succès, en partie un échec

	
	
	Un échec


Expliquez votre réponse.
	


41. Décrivez les choses qui, selon vous, ont été bien faites par la campagne.
	


42. Décrivez les choses qui, selon vous, n’ont pas été bien faites par la campagne.

	


43. Qu’est-ce qui, d’après vous, a le plus contribué aux succès de la campagne ?
	


44. Qu’est-ce qui, d’après vous, a le plus fait obstacle au succès de la campagne, ou le plus contribué aux échecs de la campagne ?
	


45. Quelles sont les principaux enseignements que vous avez tirés de la campagne (c’est-à-dire, si vous deviez réorganiser la campagne, que feriez-vous différemment) ?
	


Touts autres informations ou réflexions
46. Y a-t-il autre chose que vous aimeriez ajouter à vos réponses à propos d’un ou de plusieurs aspects de la campagne ? Veuillez préciser.

	


ÉTUDES DE CAS SUPPLÉMENTAIRES


Si vous présentez plus d’une études de cas, veuillez utilisez l’espace ci-dessous.

Etude de cas de campagne numéro : xx

� Disponible sur � HYPERLINK "http://worldsummitartsculture.org/summit2003/page.asp?pageid=21" ��http://worldsummitartsculture.org/summit2003/page.asp?pageid=21� 


� Pour plus amples informations sur les arguments intrinsèques et instrumentaux, voir FICAAC, 2003, Rapport intérimaire : Arguments pour la promotion des arts, disponible sur � HYPERLINK "http://www.ifacca.org/topic/arts-advocacy-arguments/" ��www.ifacca.org/topic/arts-advocacy-arguments/�    
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