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Préface

L'étre humain éprouve le besoin d’as-
sister a des événements culturels et de
pratiquer lui-méme des activités cultu-
relles. Ce besoin se fait tout particuliere-
ment ressentir en ces temps ou les pos-
sibilités de participer a la vie culturelle
sont limitées par la pandémie. C’est
en effet en I'absence d’offres cultu-
relles que la notion parfois abstraite
de participation culturelle devient sen-
soriellement, émotionnellement et in-
tellectuellement tangible. Face a la
pandémie et aux nombreuses restric-
tions y associées, nous sommes peut-
étre toutes et tous devenus un peu plus
conscients de ce que vivent quotidien-
nement les personnes dont le souhait
de participer a la vie culturelle se heurte
a des obstacles extérieurs. Les expé-
riences et connaissances gagnées au
cours de cette période nous confortent
dans notre conviction qu’il est impor-
tant et nécessaire de renforcer la par-
ticipation culturelle dans notre socié-
té, cela afin que le plus grand nombre
puisse, individuellement ou en groupe,
se confronter de diverses maniéres a la
culture et s’exprimer culturellement se-
lon ses propres idées. C’est ainsi que
la participation culturelle donne un vi-
sage humain au vivre ensemble dans
notre société.

Cantons, villes, communes et Confé-
dération partagent la volonté de ren-
forcer la participation active a la vie
culturelle. Pour se rapprocher de ce
but, les services de promotion publics
et privés actifs dans les domaines les
plus variés sont appelés a apporter
leur contribution. En 2019, le Dialogue
culturel national a publié le manuel
« Participation culturelle», complété
désormais par le présent guide « Pro-
mouvoir la participation culturelle »
a l'attention des services de promo-
tion. Ce guide pratique vous aidera
a accorder votre activité quotidienne
de promotion a I'objectif de la partici-
pation culturelle d’'une majorité aussi
large que possible.

Pour le Dialogue culturel national

Alain Berset
Conseiller fédéral

Jean-Pierre Siggen
Conseiller d’Etat, Canton de Fribourg

Sami Kanaan
Conseiller administratif,
Ville de Genéve

Rudolf Griininger, membre du comité
Association des communes suisses

03



04

Introduction

De nos jours, les institutions, organi-
sations ou projets sont fréquemment
évalués - et cela de plus en plus par la
population elle-méme - sous l'angle
des possibilités de participation qu'’ils
offrent. Malgré cela, renforcer la parti-
cipation d'une majorité aussi large que
possible a la vie culturelle semble tou-
jours une entreprise plus facile a dire
qu’a faire. Ce constat est a l'origine
du présent guide « Promouvoir la par-
ticipation culturelle», qui propose des
pistes concrétes pour se rapprocher
de cet objectif essentiel de la politique
culturelle et sociale.

Le guide pratique propose Il n"est pas possible de dé-

des pistes concréetes pour

finir de maniére exhaustive
une notion telle que la parti-

renforcer la participation cipation culturelle. Il en existe

de la population a la vie

culturelle.

des conceptions et représen-
tations fort différentes. En
Suisse, ces derniéres varient
méme d’'une région linguis-
tique a l'autre. Il nous parait donc plus
important de reconnaitre la variété
des formes de participation culturelle
plutét que de vouloir a tout prix lui
donner une définition univoque. En
reconnaissant la participation cultu-
relle dans sa diversité, il est possible
d’identifier des caractéristiques com-
munes qui sous-tendent la promo-

tion et le soutien de ses différentes
formes. Cela dit, la simple déclaration
d'un engagement a renforcer la par-
ticipation culturelle n’est de loin pas
encore suffisante: elle devra nécessai-
rement s’accompagner d'une straté-
gie de promotion conséquente.

A travers le présent guide,
nous vous invitons — services de pro-
motion publics et privés — a étudier au
sein de vos propres stratégies de pro-
motion la maniere dont vous pouvez
soutenir de facon ciblée |'orientation
participative des institutions et des
projets culturels:

e en développant les compétences
de votre service afin de répondre
de maniere efficace aux défis de la
promotion de la participation;

e en adaptant votre promotion aux
spécificités des projets participa-
tifs;

e en faisant de la participation un as-
pect fondamental jusque dans les
organes de direction des institu-
tions, organisations et projets que
vous soutenez;

e en soutenant des institutions, des
organisations et des projets en col-
laboration avec des services de
promotion actifs dans d’autres do-
maines d’encouragement.



Le présent guide s’articule en deux
parties. La premiére vise a approfon-
dir votre propre compréhension de la
participation culturelle et de ses en-
jeux, afin de les transposer dans les
divers contextes de promotion. La se-
conde partie propose des recomman-
dations concréetes pour la promotion
de la participation dans les institu-
tions, les organisations et les projets.
Ce guide s’adresse aux ser-
vices de promotion publics et privés
ceuvrant dans des contextes et des
domaines variés. Il va de soi que cer-
taines des recommandations et des
propositions qu'il contient ne seront
ni forcément nouvelles, ni toujours
adaptées a votre service. Nous espé-
rons cependant que l'une ou l'autre
d’entre elles vous aidera a découvrir
de nouvelles pistes et a progresser
sur votre propre chemin vers la pro-
motion de la participation culturelle.
Le guide est congu de ma-
niere a vous laisser la liberté d’abor-
der le sujet de la participation cultu-
relle selon vos propres possibilités.
En fonction de vos besoins, vous
pourrez le parcourir de diverses fa-
¢ons: en lisant chacun des chapitres
dans I'ordre, d'un bout a l'autre, ou
en vous concentrant sur les recom-

mandations plus pratiques de la deu-
xieme partie, ou encore en le feuille-
tant de maniere aléatoire et en vous
laissant inspirer par les représenta-
tions graphiques.

Pour approfondir le sujet
de la participation culturelle, nous
vous recommandons de consul-
ter également le manuel «Participa-
tion culturelle», disponible en librai-
rie ou téléchargeable gratuitement.
Vous trouverez ce manuel, ainsi que
d’autres documents de travail pour la
promotion de la participation cultu-
relle, sur Internet en suivant le code
QR ci-contre.

Nous vous souhaitons une
lecture stimulante!

Les membres du groupe de travail
Participation culturelle du Dialogue
culturel national
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Promouvoir la participation culturelle

La participation culturelle

La participation culturelle a comme objectif de
valoriser l'activité culturelle de chacune et chacun,

individuellement ou en groupe. Elle vise I'expression

culturelle propre ainsi que la contribution et la co-
responsabilité dans la conception et la réalisation
de la vie culturelle. Participer signifie: prendre part,
donner une part, avoir part — devenir et faire partie.
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Qu’est-ce que la participation culturelle?

«Notre école pour aveugles a été invitée a composer
une chanson pour un festival de musique local. Les
éleves se sont tout de suite montrés trées motivés !
Le fait de pouvoir enregistrer leur chanson dans un
studio professionnel a représenté un événement
exceptionnel. Cette expérience a vraiment permis de
mettre en valeur la contribution de ces jeunes a la vie
culturelle locale.»

Responsable de groupe dans une école
pour jeunes aveugles et malvoyants

Concevoir ensemble
la vie culturelle

Lencouragement moderne
de la culture se base sur une notion
large de la culture. La définition de
I'Organisation des Nations unies pour
I’éducation, la science et la culture
(UNESCO) est vaste et multidimen-
sionnelle. Elle ne se limite pas aux
arts et a la sauvegarde du patrimoine
culturel. La culture est bien plus com-
prise comme un élément essentiel de
la vie sociale et politique, et comme
un instrument efficace pour promou-
voir l'intégration et la cohésion so-
ciale.

Lobjectif d'une politique
culturelle active est donc de faire en
sorte que tous les groupes de popu-
lation puissent, autant que possible,
participer a la vie culturelle. Lacces
a la culture et la médiation culturelle
sont des éléments clés pour atteindre
cet objectif.



.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
Py
L)
.
.
.
.
.

/

.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
3
»
.

w
:
D\ .
.
g .
| .
RTCI .
\\\\\‘ :
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
5
.
.
.
.
B
.

09




10

La participation culturelle
crée des espaces de rencontre coopération, la co-décision,
et d’expérience pour toutes la co-responsabilité, la co-
les personnes impliquées. de

Qu’est-ce que la participation culturelle ?

La notion de participation se définit
de maniere tres large. Elle désigne
les possibilités qu’ont les individus
et les groupes de se comprendre eux-
mémes comme membres de la so-
ciété et d'exercer une influence ac-
tive sur les processus de décision,
de conception et de forma-
tion de Il'opinion. Linclu-
sion, la co-construction, la

gestion, etc. sont autant
notions apparentées.

La participation s’exprime
sous les formes les plus variées d'in-
teraction, de coopération et de sou-
tien mutuel. Elle concerne toutes les
personnes impliquées ainsi que leurs
actes. Elle crée des espaces de ren-
contre et d’expérience dans lesquels
les participants expérimentent leurs
possibilités d'action et renforcent leur
capital social et culturel.

La participation culturelle
désigne la participation du plus grand
nombre a la vie et au patrimoine
culturels. Les notions centrales qui la
sous-tendent sont I’'expression de soi,
I"activité personnelle et I'autonomie.
Dans cet esprit, la participation cultu-
relle signifie:

* la possibilité de s"approprier, com-
prendre, réfléchir et exploiter la
culture sous tous ses aspects et
ses formes d’expression;

* |a possibilité de pratiquer, trans-
mettre et développer soi-méme la
culture.

Renforcer la participation culturelle
signifie donc permettre et favori-
ser non seulement la confrontation
avec la culture (au sens large) mais
aussi la co-réalisation active de la vie
culturelle par des individus et des
groupes.

La participation culturelle
ne peut se définir de fagon exhaustive.
Elle poursuit plutét un objectif poli-
tique global, a savoir qu'une majorité
aussi large que possible ait la possibi-
lité — malgré I'inégalité des chances en
termes de formation, de revenu, d’ori-
gine, de handicaps physiques, psy-
chiques et cognitifs — de se confron-
ter a différentes formes d’expression
culturelle, de concevoir activement la
vie culturelle et de s’exprimer culturel-
lement. Car qui participe a la vie cultu-
relle prend conscience de ses propres
racines culturelles, se dote d'une voix
personnelle et contribue ainsi a la di-
versité culturelle de la Suisse.



Notion large de la culture — A la Conférence mon-
diale sur les politiques culturelles de Mexico City (du
26 juillet au 6 aolt 1982), les 129 Etats membres de
I"'UNESCO ont convenu que «la culture, dans son sens
le plus large, est considérée comme |I'ensemble des
traits distinctifs, spirituels et matériels, intellectuels et
affectifs, qui caractérisent une société ou un groupe
social. Elle englobe, outre les arts et les lettres, les
modes de vie, les droits fondamentaux de I'étre hu-
main, les systémes de valeurs, les traditions et les
croyances. »

Participants — Les processus de participation transfor-
ment les individus et les groupes en participants, et
leur déléegue un certain pouvoir décisionnel. Les pro-
cessus participatifs réussissent lorsque la modération
met au premier plan les ressources — et non d’éven-
tuels déficits — des participants. Ces derniers ne sont
pas les seuls destinataires immédiats du processus;
leur entourage (parents, fréres et sceurs, enfants, voi-
sins, amis, enseignants, personnel d’encadrement, as-
sistants sociaux, etc.) peut aussi y étre impliqué.

Dans les processus et
projets de participation culturelle,
de multiples formes de participa-
tion sont possibles a différentes
phases. Lexpérience montre que
pour chaque phase du processus de
participation, il vaut la peine d'éva-
luer le degré et les formes de partici-
pation offertes aux individus et aux
groupes impliqués. Pour ce faire, la
typologie générale des formes de
participation peut étre un outil ap-
proprié:

1. S’informer: la base de tout proces-
sus participatif est l'information.
Toutes les autres formes de parti-
cipation en découlent.

2. Exprimer son avis: les individus et
les groupes donnent leur avis sur
une situation ou un sujet.

3. Contribuer et offrir son sa-
voir-faire: sur la base de leurs
propres expériences, les individus
et les groupes prennent position
sur un sujet donné.

1"
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4. Collaborer de facon ciblée: les in-
dividus et les groupes deviennent
des participants. lls prennent des
décisions en collaboration avec
des experts.

5. Co-créer et co-décider: les indivi-
dus et les groupes qui participent
décident de fagon autonome dans
des domaines préétablis.

6. Agir et décider de facon auto-
nome: les individus et les groupes
qui participent prennent les déci-
sions cruciales de facon indépen-
dante. Au besoin, ils demandent a
des experts de les accompagner ou
de les soutenir.

Une compréhension large de la par-
ticipation culturelle englobe les as-
pects les plus divers de la participa-
tion, de la contemplation passive a
I'action autonome en passant par la
participation interactive. Cette com-
préhension générale de la participa-
tion culturelle est a la base de la pré-
sente publication.

Expertes et experts de leur propre cause —
Quel type de médiation culturelle convient
aux personnes malvoyantes? Quels sujets
préoccupent les migrants allophones? Per-
sonne ne peut mieux répondre a ces ques-
tions que les intéressés eux-mémes. C'est
pourquoi il est important de les impliquer
des le départ en qualité d’expertes et ex-
perts dans le développement des objectifs,
des contenus et du déroulement du projet.
En tant que membres de I'équipe de projet,
ils peuvent réaliser de facon autonome cer-
taines parties du projet.

Partage de la souveraineté d’interpréta-
tion - Les processus participatifs exigent
des professionnels de la culture une ouver-
ture d’esprit face a des approches inatten-
dues de |'art et de la culture. Que signifient
la culture et les offres culturelles, ou se dé-
roulent-elles et a qui s’adressent-elles ? Au-
tant de questions auxquelles de nouvelles
réponses pourront étre trouvées en invi-
tant les participants a co-réaliser les pro-
jets et a exercer une influence sur la com-
préhension et la perception de la culture.



Apprendre .
Individus et groupes re-

coivent des informations
sur des offres culturelles.

Interagir

Individus et groupes s'im-
. pliguent dans des projets et
des offres culturelles.

Contempler
Individus et groupes assistent
a des offres culturelles.

Contribuer
Individus et groupes parti-
cipent en qualité d'experts
a des projets et des offres
culturelles.

Agir
Individus et groupes lancent eux-
mémes des projets et des offres
culturelles et les congoivent en
toute autonomie.

Collaborer
Individus et groupes participent
a des projets et des offres cultu-
relles et en co-décident le déve-
loppement.

Co-créer

Individus et groupes collaborent sur

pied d'égalité a des projets et des

offres culturelles et en décident en- ‘
semble le développement.

5



Résultat ouvert

Les productions sont co-
construites dans le dialogue et
peuvent évoluer au cours du
processus.

Orientation processuelle

Les participants font tous de nou-
velles expériences et élargissent

leur rayon d'action — méme si un

projet « échoue ».

Partage de la souveraineté
Les professionnels de la culture

partagent leur souveraineté d'in- Réflexivité
terprétation avec les individus et Les processus participatifs per-
groupes impliqués. mettent et exigent une remise en

question de routines, de valeurs et
de hiérarchies.

Partage du pouvoir décisionnel

Les professionnels de la culture et
les individus et groupes impliqués
prennent les décisions ensemble.

Lien avec le cadre de vie

Tout processus de participation
est enraciné dans le cadre de vie
des individus et des groupes.

Accessibilité

Dans les processus participatifs,
il est essentiel de garantir la fa-

cilité d'acces pour le plus grand

nombre possible de personnes.



Qu’est-ce que la participation culturelle ?

Caractéristiques des
processus participatifs

La participation culturelle

est multiple. Elle se réalise sous des
formes, dans des espaces et des com-
binaisons variés. Les processus parti-
cipatifs sont tout aussi divers que les
individus et les groupes qui y parti-
cipent. lls ont cependant en commun
les caractéristiques suivantes:

Lien avec le cadre de vie - Tout
processus participatif est enraciné
dans le cadre de vie des partici-
pants. Ceux-ci sont experts de leur
propre cause et savent donc le
mieux ce qui leur importe et leur
est nécessaire. lls apportent acti-
vement leurs expériences et préoc-
cupations aussi bien dans le pro-
cessus participatif en soi que dans
I’élaboration d’offres destinées a
des groupes spécifiques.

Résultat ouvert et orientation pro-
cessuelle - Chaque processus par-
ticipatif est unique en son genre et
son résultat reste généralement ou-
vert. Les processus participatifs ne
se déroulent pas selon un schéma
prévisible: ils sont processuels, ce

qui signifie que des personnes col-
laborent, réfléchissent, discutent
et créent ensemble. S'il en ressort
une production culturelle ou ar
tistique, celle-ci se construit dans
le dialogue entre les individus et
les groupes impliqués. Le format
du produit final peut évoluer pen-
dant le processus, au cours duquel
les participants font de nouvelles
expériences et élargissent leur
rayon d’'action. Méme si un pro-
jet «échoue», les participants en
retirent une expérience accrue de
leurs possibilités d'action.

Partage du pouvoir décisionnel et
de la souveraineté d’interprétation
- La curiosité, le respect mutuel et
une attitude positive face a un ré-
sultat ouvert sont les conditions re-
quises pour le succés d'un proces-
sus participatif. Dans ce contexte,
il est indispensable que les profes-
sionnels de la culture soient dis-
posés a impliquer les participants
dans les décisions et a partager
leur souveraineté d'interprétation.

Réflexivité — Le processus partici-
patif permet et exige une remise
en question perpétuelle. Ce prin-

cipe vaut autant pour ses propres
actions, routines et valeurs que
pour les processus et les hiérar-
chies dans le groupe et dans la so-
ciété.

Accessibilité —Tous les participants
souhaitent collaborer et le font de
leur propre volonté (motivation in-
trinséque). lls peuvent concevoir
et co-décider selon leurs possibi-
lités et d'égal a égal. Laccessibili-
té est décisive pour qu’'une majo-
rité aussi large que possible puisse
participer a des projets culturels et
s’y sente bienvenue. En font partie
par exemple la simplicité des pro-
cédures d'inscription, I'aménage-
ment du projet et du lieu, la culture
d’accueil et la qualité des relations
interpersonnelles.

15
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Pourquoi promouvoir la participation culturelle?

«Pour moi, le travail participatif signifie

que tout un chacun a sa part dans le projet
et peut y amener des idées. L'histoire, les
images et les textes naissent des émotions
des participants et de leur rapport aux
personnages de la piéce. C'est un processus
intense qui nécessite beaucoup de temps.
Mais a la fin, le projet est un peu I'’enfant de
tous.»

Comeédienne amateur
d’un projet participatif de théatre en plein air

Ces derniéres décennies, la popula-
tion suisse s’est diversifiée. Parallé-
lement, la conscience de la diversité
s’est renforcée dans la société. Loffre
culturelle s’est élargie, les formes
d’expression culturelle, leur organi-
sation, leurs modes de diffusion et
d’exploitation, enfin la maniére dont
elles sont percues se sont diversifiées
et multipliées. Il n’en reste pas moins
que les offres culturelles sont tou-
jours fréquentées de maniere tres dif-
férente selon la formation, le revenu
et I'origine des individus.

La participation culturelle
dans I'encouragement de
la culture

Le droit de participer a la vie
culturelle est inscrit dans différents
textes de référence relatifs aux droits
humains, notamment a l'art. 27 de
la Déclaration universelle des droits
de 'homme et a I'art. 15.1 du Pacte



Message culture — La loi sur I’encoura-
gement de la culture prévoit un message
culture pluriannuel pour le financement de
I'encouragement fédéral de la culture. Ce
message fixe les objectifs et les mesures
de l'encouragement de la culture. Dans
le message culture 2016-2020, le Conseil
fédéral a défini pour la premieére fois trois
axes d’action prioritaires pour la politique
culturelle de la Confédération: la partici-
pation culturelle, la cohésion sociale ain-
si que la création et I'innovation. Ces axes
ont été reconduits pour la période d’encou-
ragement 2021-2024.

Equité des chances — Tout étre humain
doit pouvoir réaliser son potentiel et dé-
velopper sa capacité a agir de fagcon auto-
nome. En matiéere de culture, I'équité des
chances est atteinte si tout un chacun, in-
dépendamment de sa situation de départ,
peut participer pleinement et de maniéere
autonome a la vie culturelle. C'est pour-
quoi la politique de I’équité ne peut se li-
miter a éliminer les obstacles et les bar-
rieres: elle doit également viser a créer de
nouvelles possibilités d’acces et de partici-
pation pour certains individus et groupes.

international des Nations Unies rela-
tif aux droits économiques, sociaux
et culturels. Les droits culturels ren-
voient aux droits, libertés et responsa-
bilités d'une personne de déterminer
et d’exprimer son identité culturelle,
que ce soit individuellement ou dans
les échanges avec autrui. Renforcer la
participation culturelle signifie d’une
part respecter les droits de I'individu,
seul ou en groupe, et de I'autre, proté-
ger la spécificité culturelle de chacun.

Dans sa politique cultu-
relle, la Confédération met un ac-
cent particulier sur la participation
culturelle — et donc sur I'équité des
chances, la cohésion sociale et la di-
versité culturelle. Dans le message
culture 2016-2020, le Conseil fédéral
en souligne I'incidence sociale: « Ren-
forcer I'implication dans la vie cultu-
relle doit permettre d’apaiser la pola-
risation sociale et apporter de la sorte
une réponse déterminante aux défis
auxquels est confrontée notre société
multiculturelle ».

Ceci est en accord avec
d’autres évolutions du droit culturel
suisse. Citons:

e |'adoption en 2012 d’'une nouvelle
disposition constitutionnelle sur la
formation musicale (art. 67a Cst);

* Jlaratification en 2008 de la Conven-
tion de 'UNESCO sur la protection
et la promotion de la diversité des
expressions culturelles, et de la
Convention de 'UNESCO pour la
sauvegarde du patrimoine culturel
immatériel;

e |a ratification en 2019 de la Conven-
tion-cadre du Conseil de I'Europe
sur la valeur du patrimoine culturel
pour la société (Convention de Faro).

Outre la documentation des mesures
existantes, la Confédération, les can-
tons, les villes et les communes se
sont donné comme tache dans le
cadre du Dialogue culturel national de
développer des principes communs
pour une stratégie de renforcement
de la participation culturelle.

Gréce a un dialogue in-
tense mené aux niveaux politique et
scientifique, la notion de participa-
tion culturelle a rapidement fait son
entrée dans les principes directeurs
en matiére de culture de nombreux
cantons, villes et institutions cultu-
relles. Il en va de méme dans la pro-
motion privée de la culture. Les expé-
riences réalisées et partagées par les
acteurs publics et privés sont en train
de se consolider. Ainsi, la pratique de
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Formation Formation et Encouragement
culturelle éducation de la culture

Promotion de I'enfance
et de la jeunesse

Egalité entre hommes
et femmes

Animation
socioculturelle

Meédiation culturelle

Aménagement du

Promotion de territoire, urbanisme

la participation
Accompagnement culturelle
des personnes

agées

Encouragement
de I'intégration

Promotion de la santé

Promotion du sport
et de I'activité physique

Prévention des Inclusion des personnes
discriminations en situation de handicap



Intersectionnalité — Les caractéristiques,
cadres de vie et identités des personnes
dépendent de divers marqueurs sociaux
comme l'origine, la couleur de peau, I'ap-
partenance sociale, le genre, I'orientation
sexuelle ou le handicap. Lintersectionnalité
décrit le chevauchement et l'interaction de
ces différents niveaux et permet d’identi-
fier les ressources ou les discriminations
qui y sont associées. La combinaison de
différents désavantages (discriminations
multiples) peut faire obstacle a la partici-
pation culturelle. En contrepartie, des si-
tuations de vie intersectionnelles recelent
aussi des ressources culturelles (apparte-
nances multiples).

Pourquoi promouvoir
la participation culturelle ?

la participation culturelle et sa pro-
motion en Suisse sont en développe-
ment continu.

Intersections avec
d’autres domaines
de promotion

La participation culturelle ne concerne
pas exclusivement le domaine de I'en-
couragement de la culture. Les objec-
tifs de la participation culturelle ont
de nombreux points communs avec
d’autres domaines politiques. Les
processus de participa-
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tion politique, écono- | eg objectifs de la participation

mique, sociale et cultu-
relle se complatent et se Culturelle ont de nombreux

retrouvent souvent dans points communs avec d’autres
les mémes projets. Col- - gy aines politiques.

laborer avec des services
de promotion apparentés
peut donc étre a I'avantage de tous, et
ce non seulement quand il s’agit de fi-
nancer des projets participatifs. La col-
laboration des services de promotion
de différents domaines tient compte
du fait que la participation culturelle de
certains groupes de population peut
étre restreinte en raison de plusieurs
facteurs (intersectionnalité).
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Voici d’autres domaines d’encoura-
gement dans lesquels I'équité des
chances dans l'accés a la vie cultu-
relle et le développement des acti-
vités culturelles personnelles repré-
sentent des objectifs importants:

promotion de l'enfance et de la
jeunesse;

encouragement de l'intégration;
prévention des discriminations (ori-
gine, couleur de peau, apparte-
nance sociale, genre, orientation
sexuelle etc.);

inclusion des personnes en situa-
tion de handicap;

promotion de la santé et encadre-
ment des personnes nécessitant
des soins;

animation socioculturelle;
promotion du sport et de l'activité
physique;

aménagement du territoire et dé-
veloppement des quartiers.

Garantir I'équité des chances
En tant qu’éléments d’une politique so-
ciale globale, la politique culturelle et

Statistique des pratiques culturelles —
Depuis 2014, les activités culturelles de
la population sont relevées tous les cing
ans par |I'Office fédéral de la statistique.
Les résultats de 2014 et 2019 montrent
clairement que la fréquentation des ins-
titutions culturelles varie en fonction du
profil sociodémographique, notamment
du niveau de formation. En 2019, 23%
des personnes interrogées déclaraient
ne pas se sentir a leur place dans des
institutions et des manifestations cultu-
relles. Ce constat vaut en particulier pour
les détenteurs d’un certificat d’'études de
niveau inférieur et pour les personnes a
faibles revenus.



I'encouragement de la culture doivent
s’'adresser a toute la population et
mettre le vivre-ensemble au centre.
Lencouragement de la culture a pour
tache de s’adresser au plus grand
nombre possible de groupes de popu-
lation et de répondre a leurs différents
intéréts et préoccupations. Les offres
culturelles doivent étre accessibles au
plus grand nombre; elles sont congues
de facon a pouvoir étre appréhen-
dées par toutes et tous et déployer
ainsi leurs effets. Toute personne doit
avoir la possibilité de se confronter a
la culture, de contribuer a concevoir la
vie culturelle et d'étre soi-méme cultu-
rellement active. Les inégalités initiales
en matiére de formation, de revenu,
d’origine et d'état physique, psychique
ou cognitif ne sauraient — et ne doivent
pas —jouer de role.

Renforcer la cohésion sociale

La participation de la population aux
quatre domaines que sont la poli-
tique, I'économie, les affaires sociales
et la culture est un principe fonda-
mental des sociétés démocratiques.
Ces quatre dimensions ont en com-
mun de viser la participation et la
co-responsabilité de la population
dans la vie publique. Elles se com-

pletent, se renforcent mutuellement
et contribuent a l'inclusion, a la cohé-
sion et a I'appartenance sociale.

Valoriser la diversité culturelle

Face a la mondialisation, aux migra-
tions, au développement de l'indi-
vidualisme et a I'omniprésence du
numérique, les formes d’expression
et d’organisation culturelles se sont
multipliées. |l n‘existe pas de notion
globalement admise
de la culture. La parti-
cipation culturelle re-

la culture, et le renfor-
cement de la participa-

versité culturelle. Les

personnes qui s’en-

gagent culturellement exercent une
influence sur la vie publique en dé-
fendant leurs intéréts et leurs pers-
pectives. La participation du plus
grand nombre et la co-responsabilité
qui en découle agissent comme un
moteur d’innovations culturelles,
élargissent la palette de formes d’'ex-
pression et engendrent de nouvelles
formes esthétiques.

La participation a la

couvre différentes no- politique, a lI'économie,
tions et pratiques de aux affaires sociales et a
la culture est un principe
tion culturelle implique  fondamental des sociétes
la valorisation de la di- démocratiques.
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Comment promouvoir la participation culturelle?

«Dans mon travail avec les personnes agées,
j’ai appris a remettre fondamentalement en
question mes clichés concernant nos ainés.
Dés le premier jour, je me suis émerveillé

du plaisir, de 'engouement et de la grande
ouverture d’esprit des participants. Que nous
dansions en plein air ou sur scéne avec de
jeunes professionnels, il se crée toujours des
liens inattendus entre membres de différentes
générations.»

Directeur artistique d'une troupe de danse
de personnes de plus de 60 ans

La participation ne peut étre encou-
ragée par le biais d'une seule me-
sure ni évaluée a I'aide d'un seul pa-
ramétre. Pour la renforcer, il convient
de mettre en ceuvre diverses actions
et mesures participatives. Il s’agit
d’une part de supprimer les obstacles
et de mettre a disposition de nou-
veaux acces aux offres culturelles, au
patrimoine et a l'activité culturelle.
D’'autre part, le fait de promouvoir la
participation culturelle signifie aussi
qu’il faut pouvoir s’ouvrir a de nou-
velles formes et de nouvelles organi-
sations de |'expression culturelle in-
dividuelle.

Pour favoriser la participa-
tion, il est avantageux de pouvoir s'ap-
puyer sur une stratégie clairement
définie. Elle donne une direction et
permet plus facilement de décider si
et pourquoi une institution ou un pro-
jet doit se voir allouer des fonds. Les
points suivants donnent un apergu des
champs d’action possibles pour la dé-
finition d’une telle stratégie.



Participation au patrimoine culturel - La
Convention-cadre du Conseil de I'Europe
de 2005 sur la valeur du patrimoine cultu-
rel pour la société (Convention de Faro)
qualifie les aspects matériels aussi bien
qu’immatériels et numériques du patri-
moine culturel de ressources fondamen-
tales pour le développement durable,
pour la cohésion sociale et la qualité de
vie. Les Etats contractants confirment par
leur signature leur volonté de valoriser
le potentiel du patrimoine culturel, d'en
améliorer I'acces, et de favoriser des for-
mats novateurs pour se l'approprier. La
Suisse a ratifié la Convention-cadre en
2019.

Meédiation culturelle — La notion de mé-
diation culturelle renvoie a des situations
dans lesquelles le public est informé sur
I'art et la culture, s’entretient a propos
d’art et de culture et y réagit. La média-
tion culturelle comprend donc des pra-
tiques diverses, comme les visites gui-
dées, les entretiens avec le public, les
ateliers et les conférences introductives,
mais aussi I’enseignement des branches
artistiques, les projets pédagogiques au-
tour du théatre, les projets scolaires im-
pliguant des artistes, etc.

Des instruments spéci-

figues aident a supprimer les obsta-
cles et a promouvoir non seulement
I"acces physique, matériel et intellec-
tuel a la culture, mais encore I'activité
culturelle personnelle.

Suppression d'obstacles et promo-
tion de I'accés a la culture - |l s’agit
d’éliminer les obstacles architec-
turaux, techniques, organisation-
nels ou financiers qui empéchent
certains groupes de participer a la
création, aux manifestations et au
patrimoine culturels. Comme me-
sures concretes, citons les réduc-
tions accordées sur les entrées,
|"adaptation des heures d’ouverture
et de représentation, les informa-
tions facilement compréhensibles,
I"audiodescription, la traduction en
langue des signes, l'utilisation de
canaux de communication analo-
giques et numériques.

Formation culturelle - La forma-
tion culturelle vise a augmenter la
compétence des personnes a se
confronter a la culture et les inciter

a pratiquer elles-mémes une acti-
vité culturelle. Comme mesures
concretes, citons par exemple les
offres de formation adaptées a cer-
tains groupes de population dans
des domaines comme la musique,
la littérature ou le cinéma.

e Meédiation artistique et culturelle
— La médiation rend le patrimoine
culturel, les ceuvres d'art et les
spectacles artistiques plus acces-
sibles au public. Comme exemples
concrets, citons les offres de mé-
diation proposées dans les mu-
sées, théatres, bibliotheques et
monuments.

¢ Promotion de la pratique culturelle
personnelle — Citons par exemple
les projets culturels communau-
taires (c’'est-a-dire des projets
s’adressant a un groupe de popu-
lation entretenant des liens étroits)
ou le soutien de manifestations et
organisations de sociétés cultu-
relles d’amateurs.

Les services de promotion peuvent
intervenir a différents niveaux. Lim-
portant est que les différents ni-
veaux d’action s’accordent aux
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L'impact vise un changement

Comment promouvoir
la participation culturelle ?

objectifs primordiaux du service en
question.

Une promotion efficace

Leffet de I'encouragement
de la culture peut étre décrit comme
le résultat d'une chaine d'effets:
avec les moyens disponibles
(input), il s'agit de réaliser
différentes mesures (output)

social et sert de fil rouge pour qui provoquent des change-

orienter la promotion de la

participation culturelle.

ments chez les personnes im-
pliquées et/ou dans leur cadre
de vie (outcome). Ces effets
rayonnent dans la société et
y provoquent a leur tour des change-
ments (impact).

Limpact, qui représente
I'état futur visé par les mesures de
promotion, se trouve au début et a
la fin de la chaine d'effets. Pour défi-
nir I'impact, il est important de ne pas
tenir compte uniquement des me-
sures initiées par le service de promo-
tion lui-méme, mais d'intégrer égale-
ment les activités et les projets mis
en oeuvre par les institutions cultu-
relles et les autres organisations sou-
tenues financiérement par ce service.
Limpact, et le changement social qu’il

vise, servent de fil rouge pour orien-
ter la promotion et les mesures qui
en découlent. Pour une promotion ef-
ficace, il est recommandé de clarifier
dés le départ les besoins, le contexte
et les partenariats:

e Analyser le besoin — A quels défis
sociaux les (nouvelles) mesures
d’encouragement doivent-elles ré-
pondre? Quelles connaissances
scientifiques aident a comprendre
ces défis? Quels groupes de po-
pulation doivent étre impliqués ou
mobilisés plus fortement? Quels
autres services de promotion pu-
blics et privés consacrent leur ac-
tivité a ces mémes groupes?

* Recenser les besoins individuels -
Quels sont les besoins des groupes
et individus que I'on souhaite im-
pliquer? Quelles institutions et
spécialistes doivent absolument
étre associés a cette analyse des
besoins, et sous quelle forme?

e Examiner — Ou la participation
existe-t-elle déja? Dans quelles
bonnes pratiques ou auprés de
quels porteurs de projet expérimen-
tés dispose-t-on d’'informations sur



Activités et
ressources

Quels moyens financiers
peuvent étre engagés pour
les mesures d'encourage-
ment? Un soutien sous
forme de ressources hu-
maines, de conseils ou de
communication est-il envisa-
geable avec le méme effet?

Résultats, produits
et prestations

Quelles mesures d'encou-
ragement se prétent pour
s'adresser aux personnes et
aux groupes impliqués ?
Quelles mesures permettent
d'obtenir I'impact recherché ?

Changements de la
situation et du
contexte de vie des
participants

Quel est I'effet visé au-
prés des personnes et des
groupes impliqués ? Qu'est-
ce qui doit changer concre-
tement et ne saurait étre
atteint sans mesures d'en-
couragement ?

Effet sur I'entourage,
durabilité et perti-
nence

Quel est I'effet visé par la
promotion de la participation
culturelle ? Limpact recher
ché se démarque-t-il d'autres
stratégies d'encouragement
déja établies ? Si oui, en quoi?
Dans quelle mesure les diffé-
rentes stratégies d’encourage-
ment se renforcent-elles mu-
tuellement?
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les facteurs de succes et les écueils ?
De quels projets «échoués» peut-
on tirer des apprentissages en ma-
tiere de promotion de la participa-
tion culturelle?

¢ Mettre sur pied des partenariats —
Quelles personnes, quels groupes
ou organisations intéressés et en-
gagés peuvent étre impliqués a
titre de parties prenantes dans
I’élaboration des mesures d’en-
couragement? Comment exploiter
les synergies avec des initiatives
existantes?

Pour formuler les impacts recherchés
de fagon aussi SMART que possible
(Spécifique, Mesurable, Atteignable,
Réaliste et fixé dans le Temps), il est
utile d’exploiter les enseignements
tirés de l'analyse des besoins. Tou-
tefois, méme avec une formulation
soigneuse, l'évaluation d’un impact
s’avere complexe. Pour déterminer si
et dans quelle mesure un projet dé-
ploie des effets, il est recommandé de
définir des indicateurs concrets, qui
aideront a établir s’il s’est produit un
événement déterminé permettant de
conclure a l'atteinte d'un impact re-
cherché.

Pour établir un modéle d'impact pour
la promotion de la participation cultu-
relle, il est décisif que les individus et
groupes concernés soient impliqués
des le départ en qualité d’'experts et
d’expertes. Plus concrétement:

Un modéle

Lors de I'analyse des besoins et de
la formulation des impacts recher-
chés: de quoi les participants ont-
ils vraiment besoin? Qu’est-ce qui
est pertinent pour eux?

Lors de la formulation des cibles
d’output et d’outcome: par quelles
mesures, processus et formes
de participation les participants
seront-ils le mieux mobilisés?
Comment sera-t-il possible d’ob-
tenir un changement de leur situa-
tion de vie ?

Lors de I'établissement d’indica-
teurs d’effet: les objectifs sont-ils
réalistes ? A quoi reconnait-on le
bon chemin pour atteindre les im-
pacts recherchés ? Quels obijectifs
peuvent étre saisis quantitative-
ment, lesquels qualitativement ?

d'impact rencontre-

ra une large approbation s'il s’ap-
puie sur des expériences pratiques
et tient compte d'une pluralité de

Culture amateur — Dans toute la Suisse,
des dizaines de milliers de personnes
issues de tous les milieux s’engagent
dans des orchestres, des choeurs, des
troupes de théatre amateur et des socié-
tés culturelles. Leur travail est majoritai-
rement bénévole et s’effectue au service
de la vie culturelle locale et dans l'inté-
rét de la pratique culturelle personnelle.
Les sociétés d’amateurs mettent la parti-
cipation en acte et forment la base d’'une
scene culturelle vivante et diversifiée.



perspectives. Il importe donc que les
services de promotion recherchent le
dialogue aussi bien avec les indivi-
dus et les groupes impliqués qu’avec
les institutions et les instances res-
ponsables de projets.

Repenser et s’engager

Promouvoir la participation
culturelle est un processus d’appren-
tissage. Ce n’est qu’ainsi qu’elle aura
des effets durables et pourra transfor-
mer la société et la vie culturelle. Il ne
s’agit pas de mettre en place des me-
sures spécifiques pour intégrer des
groupes peu intéressés par la culture
dans des institutions culturelles. Les
initiatives renforcant la participation
culturelle permettent bien plus aux
services de promotion, ainsi qu’aux
professionnels et aux institutions
culturelles, de procéder a un examen
de leurs offres, de leurs structures et
de leurs priorités.

Tout service de promotion
souhaitant axer davantage son acti-
vité sur la participation ou élaborer
un nouveau programme d’encoura-
gement doit tenir compte des points
suivants:

e il doit étre conscient des conditions
requises et des conséquences
d’une réorientation stratégique;

e il doit étre prét a adapter au besoin
ses structures;

e il doit étre prét a repenser les
principes de l'encouragement de
la culture et a réorienter des ap-
proches dont il a I'"habitude;

e il doit étre prét a optimiser ses me-
sures et sa communication dans
cette direction, a supprimer les
barriéres d’accés et a assurer la di-
versité de sa gouvernance, de son
équipe et de ses comités.

Les défis sont nombreux. Lexpérience
montre que le dialogue avec d’autres
services ceuvrant dans des domaines
apparentés peut valoir la
peine, car I'apprentissage
réciproque et l'inspiration
mutuelle a travers les ap-
proches, les expériences
et les connaissances d'un
autre domaine peuvent
constituer la base d'une collaboration
participative a tous les niveaux.

Les deux pages suivantes
illustrent les défis auxquels est
confronté un service de promotion
lorsqu’il s’oriente vers la promotion

de la participation culturelle. 1l s’agit

essentiellement des deux aspects sui-

vants:

e |a disposition a repenser des
notions comme la qualité, I'inno-
vation ou lI'impact;

e |'attitude positive face au risque et
a la diversité, ainsi qu'une certaine
ouverture quant aux résultats at-
tendus.

Promouvoir la participation
culturelle est un processus
d’apprentissage.
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Graphique 5
Repenser et s’engager
28 Renforcer la participation culturelle
signifie repenser ...
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Renforcer la participation culturelle
signifie s’engager pour ...
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Promouvoir la participation culturelle 31

Promouvoir
la participation culturelle

Une pratique de la promotion efficace repose sur

une stratégie bien définie. En affichant des principes
directeurs et une attitude favorables a la participation,
les services de promotion peuvent positionner le
renforcement de la participation culturelle comme une
préoccupation essentielle au sein des institutions et
projets qu’ils soutiennent.
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Définir et élargir les compétences
du service de promotion

«La participation a toujours été une préoccupation
importante de notre fondation. Nous avons donc
cherché des possibilités d'impliquer la population
locale dans nos décisions. C’est ainsi qu’est née
I'idée d’un jury d’amateurs. Ses membres sont tirés
au sort. lls ne représentent pas une institution, mais
uniquement leur propre personne, leurs opinions

et leurs intéréts. Le jury décide de facon autonome
pendant toute une année quels projets culturels
seront soutenus avec une part importante de nos
fonds.»

Directrice d'une fondation de promotion de la culture

Une stratégie de promotion de la
participation culturelle sera efficace
si elle est largement étayée et sou-
tenue. Il est donc important dans
une premiere étape que vous ana-
lysiez de maniere approfondie vos
conditions-cadres et repériez les
éventuelles lacunes. Voici quelques
questions susceptibles de vous
aider:

e Structure — Comment notre service
est-il organisé?

¢ Processus et compétences - Com-
ment préparons-nous les décisions,
comment les prenons-nous?

e Savoir-faire — De quelles connais-
sances et expériences notre équipe
dispose-t-elle? Ou sont nos la-
cunes?

e Contexte et partenariats — Dans
quel contexte notre service agit-
il? Avec quelles institutions par-
tenaires coopere-t-il déja? Quels
nouveaux partenariats enten-
dons-nous conclure?



Accessibilité — Les obstacles architectu-
raux ou communicationnels restreignent
trop souvent la participation a la vie
culturelle pour les personnes en situation
de handicap. Les offres ou les institutions
sont dites «sans barriere» lorsqu’elles
sont accessibles indépendamment d'un
éventuel handicap ou d'une maladie. Le
terme «accessibilité » ne se référe pas
uniquement a l'acceés physique, mais de
plus en pas aussi a la possibilité de parti-
ciper pleinement et sans obstacles a I'art
et a la culture.

Les connaissances ainsi obtenues
vous aideront a définir des bases so-
lides pour le travail de votre service
de promotion.

Obijectifs, taches et
compeétences du service
de promotion

1% étape

Adapter les bases

La plupart du temps, les taches et ob-
jectifs stratégiques d'un service de pro-
motion sont déterminés par des ins-
tances supérieures et consignés dans
des documents juridiques internes a
I'administration ou, par exemple, dans
la charte d'une fondation. Cependant,
la promotion de la participation cultu-
relle n'est souvent pas mentionnée ex-
plicitement comme tache ou obijectif
stratégique. Dans ce cas, nous vous
recommandons de clarifier d’abord les
objectifs de votre promotion avec vos
responsables ou vos supérieurs et, si
nécessaire, de leur suggérer d’adapter
le cadre juridique.

Une stratégie de promotion
de la participation culturelle n'est en
effet efficace que si sa mise en ceuvre
est assumée a tous les échelons. Un

engagement ferme reconnaissant I'im-
portance de la participation culturelle
en est une prémisse indispensable.

2¢me étape

Définir ses objectifs

Vous définirez ensuite des objectifs
concrets avec le concours des ins-
tances supérieures. Les expériences
montrent qu’il est judicieux que la
promotion de la participation cultu-
relle fasse partie intégrante des ob-
jectifs généraux de I'encouragement
de la culture, qu’elle n'apparaisse
donc pas uniguement comme un pro-
duit secondaire ou un effet collatéral
d’une stratégie de promotion.

3¢éme étape

Impliquer les participants et les per-
sonnes concernées

Pour renforcer I'acceptation de la stra-
tégie de promotion, vous pouvez im-
pliquer d’autres personnes dans son
élaboration. Il vaut la peine de plani-
fier soigneusement le sens, le but et
la méthode d’un tel processus parti-
cipatif, et de faire éventuellement ap-
pel a un ou une spécialiste externe.
Il existe diverses formes d’élabora-
tion participative, par exemple les
discussions publiques pléniéres, les
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Définir et élargir les compétences
du service de promotion

dialogues organisés, les forums, les
ateliers ainsi que d’autres formats —y
compris numériques. Il importe d'ap-
pliquer ces formats participatifs de
maniere systématique et tout au long
du processus d'élaboration. En effet,
si les préoccupations des participants
sont seulement recueillies mais ne
font pas l'objet d'un suivi, cela peut
engendrer un sentiment d'incompré-
hension ou de rejet.

4¢me étape

Faire connaitre sa stratégie

Pour qu’une stratégie soit connue et
largement soutenue par les organi-
sations partenaires et le grand pu-
blic, il faut la communiquer de fagon
adéquate. Les bases qui s’y prétent
peuvent prendre diverses formes, des
principes directeurs au programme
de travail pluriannuel, en passant par
des directives ou des concepts de
promotion, etc.

5éme étape

Définir les instruments de promotion
Avant de définir une nouvelle straté-
gie de promotion de la participation
culturelle, il vaut la peine d’exami-
ner d’'un ceil critique les instruments
et processus de promotion existants.

Les questions suivantes pourraient

vous aider:

e Les processus existants per-
mettent-ils d’inscrire la participa-
tion culturelle comme critere, voire
comme condition préalable de
soutien?

e Y a-t-il des obstacles dans les proces-
sus de soutien? Et si oui, lesquels?

Pour renforcer la participation cultu-
relle, il n'est pas nécessaire de tout ré-
inventer. Une démarche prometteuse
est de construire sur ce qui existe déja,
tout en élaborant en méme temps du
neuf.

Cherchez des exemples de
bonnes pratiques, des personnes-clés
ou des institutions pionniéres recon-
nues dans les milieux correspondants.
De nombreuses institutions cultu-
relles ainsi que des organisations du
domaine social collaborent depuis
de nombreuses années a des projets
participatifs. Vous pouvez développer
votre propre stratégie de promotion
de la participation culturelle en partant
de leurs expériences. Le cas échéant,
vous gagnerez méme des personnes
ou des institutions de votre propre ré-
seau pour vous aider activement a éla-
borer votre stratégie de promotion.

Les instruments de promotion les plus
adéquats résultent d'un processus de
négociation entre les services de pro-
motion et les différents acteurs de la
participation culturelle.

6°me étape

Communiquer de fagcon compétente
Pour que votre stratégie de promotion
soit connue et comprise, il est indispen-
sable de la libeller aussi clairement que
possible et de la diffuser de facon ciblée.
Les repéres suivants vous aideront:

¢ Moyens et canaux de communica-
tion —Vous utilisez sans doute déja
des canaux de communication va-
riés, des brochures aux réseaux so-
ciaux en passant par les sites inter-
net. N'en créez pas de nouveaux,
mais exploitez d"abord les moyens
existants.

e Groupes-cibles - Etablissez une
liste de vos groupes-cibles et de
leurs besoins en matiere d'infor-
mation. Pensez aussi aux groupes
ayant des besoins particuliers,
comme les malentendants ou les
malvoyants, les personnes agées
ou les locuteurs de langues étran-
geres. Les organisations faitiéres,



Réseaux sociaux - Aujourd’hui, une
large majorité de la population est pré-
sente sur Internet et sur les réseaux so-
ciaux. Par conséquent, les autorités et
les services de promotion privés doivent
eux aussi se familiariser avec ces canaux
de communication qui représentent par-
fois le meilleur moyen d’atteindre cer-
tains groupes de population, comme par
exemple les jeunes. Les réseaux sociaux
peuvent servir de plateformes pour un
dialogue ouvert entre la population, les
instances responsables de projets et les
services de promotion.

Diversité — Le terme «diversité» et son
équivalent anglais «diversity » signifient
«différence, multiplicité». La notion de
diversité se référe a la pluralité écono-
mique, culturelle et sociale dans les so-
ciétés humaines, considérées sous des
aspects tels que l'origine ethnique ou
culturelle, le genre, la santé ou le handi-
cap, l'orientation sexuelle, I’'age, ou en-
core l'accés aux ressources comme la
formation ou le revenu. En lien avec la
culture, la diversité signifie la reconnais-
sance et la mise en valeur des différences
entre étres humains, sans apporter de ju-
gement et sans pour autant négliger les
aspects en commun.

services spécialisés et associations
professionnelles correspondantes
vous montreront comment com-
muniquer avec eux, ou vous four-
niront des exemples de textes en
langage simplifié.

e Lisibilité — Les slogans, les témoi-

gnages de personnes et d’institu-
tions, ou encore les pictogrammes
renforcent la compréhension.

e Expertise - Il vaut la peine de sou-
mettre votre stratégie de commu-
nication a l'examen d’un groupe
de personnes concernées, d'une
organisation partenaire, d'un spé-
cialiste de votre équipe, etc.

7°me étape

Veiller a la composition des jurys

et commissions

Pour évaluer correctement et concré-
tement des projets, il est indispen-
sable de faire appel a un jury d'ex-
perts indépendant et composé d'une
variété de personnes. Ce principe
vaut tout particulierement dans le do-
maine de la participation culturelle.
Lobjectif n'est pas d’atteindre une re-
présentation statistique de la diversi-
té, mais de reconnaitre et de valoriser

les apports venant de perspectives
variées et transdisciplinaires. Choisis-
sez des spécialistes et des personnes
concernées que vous désignerez spé-
cialement pour cette tache. Tenez
compte des profils, compétences,
connaissances, trajectoires et expé-
riences différentes. Les compétences
d’un jury doivent en effet aller bien
au-dela des aspects techniques: il doit
par exemple se montrer convaincu de
I'importance de la participation cultu-
relle et défendre cette conviction vis-
a-vis des acteurs culturels, du monde
politique et des personnes concer-
nées. En choisissant votre jury selon
ces critéres, vous démontrerez aussi
I'importance que votre service attache
a la participation culturelle.

Personnel et
organigramme du
service de promotion

Votre service a la tache de répondre
aux besoins des groupes de popu-
lation les plus variés. La diversité
au sein de votre équipe vous aidera
a atteindre cet objectif. Il n’est pas
question d’'une représentation sta-
tistique formelle de certains groupes
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Définir et élargir les compétences
du service de promotion

de population au sein de votre per
sonnel; il s’agit bien plus de la vo-
lonté d’intégrer d’autres réalités et
expériences de vie dans vos proces-
sus décisionnels. Si vous n'avez pas
la possibilité de développer votre
équipe dans ce sens, il vaut la peine
de mettre sur pied et d’entretenir un
réseau correspondant. Vous trouve-
rez des partenaires adéquats dans
d’autres domaines d’encouragement,
comme ceux consacrés aux affaires
sociales, a la migration, au handicap
ou a la jeunesse. Voici des questions
qui peuvent vous aider a remettre en
question votre personnel et votre or-
ganigramme:

e Quelles normes, valeurs ou expé-
riences affectent les décisions, ac-
tions, processus et relations de
notre service?

e De quelles ressources et compé-
tences notre équipe dispose-t-elle
déja? Lesquelles nous font encore
défaut? Comment pouvons-nous
nous procurer les connaissances
et expériences nécessaires aupres
des spécialistes adéquats au sein
de notre organisation ou en de-
hors?

e Quels organismes ou groupes de
travail pouvons-nous exploiter
pour élaborer une stratégie glo-

bale de promotion de la participa-
tion culturelle?

e Dans quels autres domaines et ser-
vices de promotion publics ou pri-
vés existe-t-il des objectifs de pro-
motion ayant des points communs
avec la participation culturelle?

e QOu pouvons-nous trouver des
cours, des formations continues
ou des expériences pour nous
inspirer?

Communication et éva-
luation de la stratégie
de promotion

Rendez la participation culturelle vi-
sible. Faites un rapport de vos projets
réussis sur vos canaux de communi-
cation. Encouragez les participants a
parler de leurs expériences. Des repor-
tages dans les médias ou lors de ma-
nifestations encouragent la compré-
hension de la participation culturelle.
Ils mettent en évidence la diversité des
projets, en rendent I'impact visible et
soulignent I'importance de votre ser-
vice de promotion. Créez par exemple
un prix, un label ou une distinction
pour des formes de participation
culturelle particulierement réussies.
Vous valoriserez ainsi non seulement

la démarche et I'effort des participants,
mais présenterez en méme temps des
projets exemplaires au grand public.
Une organisation appre-
nante revoit régulierement sa straté-
gie. A cet effet, laissez-vous guider par
exemple par les questions suivantes:

e Avons-nous défini les objectifs
adéquats?

* Avons-nous choisi les bonnes me-
sures pour les atteindre ?

e Disposons-nous des instruments
de promotion adéquats?

* Avons-nous mis sur pied les bons
partenariats?

e Notre stratégie déploie-t-elle des
effets durables? Ne s’agit-il pas
plutét d’une promotion spora-
dique et ponctuelle de la participa-
tion culturelle?

e Devons-nous adapter fondamenta-
lement la stratégie, les objectifs ou
la communication?

Lexpérience montre qu’il vaut la
peine de faire accompagner la mise
en ceuvre de sa stratégie par un co-
mité consultatif, de la faire évaluer en
externe ou par des personnes concer-
nées. En publiant ensuite les résul-
tats, vous instaurerez la transparence
et inspirerez de la bienveillance vis-a-
vis de votre service et de votre travail.



Graphique 6
Définir et développer
une stratégie de promotion

Apprendre
Développez des compétences.

Analyser
Examinez votre stratégie ainsi
que votre personnel et votre
organigramme.

Réseauter
Cherchez des coopérations
et des partenariats.

Légitimer
Assurez-vous le soutien des
instances supérieures.

) (o)~

(V)=

Evaluer

Revoyez régulierement votre straté-
gie, évaluez les mesures prises et

mesurez les effets obtenus.

Rapporter
Publiez des exemples
de participation culturelle.

Elaborer
Impliquez vos groupes-cibles dans
|"élaboration de votre stratégie.

/

S’engager
Rédigez une charte
ou des principes directeurs.

Sélectionner

Pour la composition de jurys,
veillez aux compétences et a la
diversité.

Communiquer
Communiquez de fagons variées
en fonction de vos groupes-cibles.

\
5
-

S

Adresser
Adaptez votre langage et vos
documents a vos interlocuteurs.

Promouvoir
Vérifiez vos instruments de promotion
et adaptez-les au besoin.
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Soutenir les institutions culturelles

«Nous ne savions pas grand-chose de I'inclusion
et n’en avions qu'une vague idée. La rencontre
avec des personnes concernées a été fantastique
et a fait bouger beaucoup de choses. En tant
qu’expertes de leur propre cause, elles nous

ont montré les obstacles possibles et leur
emplacement dans le musée. Nous avons
maintenant le courage de poursuivre le travail
entamé. Et nous savons ce que nous pouvons
améliorer nous-mémes sans charge excessive.»

Responsable de l'inclusion
dans un musée

Pour positionner la participation cultu-
relle comme orientation stratégique
de I'encouragement de la culture, il est
utile d'impliquer dés le départ les insti-
tutions établies et leurs offres. La ma-
niére la plus simple d'y parvenir est
de conclure des conventions ou des
contrats de prestations dans lesquels la
promotion de la participation culturelle
figure explicitement comme partie inté-
grante du travail culturel. Si votre ser-
vice soutient des institutions ou des ac-
teurs culturels par des contributions a
des projets ou des oeuvres spécifiques,
vous trouverez des suggestions corres-
pondantes au chapitre « Soutenir et ac-
compagner des projets». En tant que
service de promotion, recherchez ou-
vertement, mais aussi de fagon ciblée,
le dialogue avec les institutions et or-
ganisations culturelles que vous sub-
ventionnez. Expliquez, sensibilisez et
motivez-les. Voici des sujets possibles:
* Pourquoi la participation culturelle

est-elle dans l'intérét de cette insti-

tution?



Inclusion - La participation inclusive a la
culture est exigée a I'art. 30 de la Conven-
tion de I'ONU relative aux droits des per-
sonnes handicapées, que la Suisse a
signée en 2014. Les offres culturelles in-
clusives permettent la participation de
tous les publics en mettant en place des
mesures spécifiques, que ce soit pour
I’acces physique dans les lieux de mani-
festation ou pour I'accés au contenu par
des moyens comme |'audiodescription,
les formats de participation bas seuil ou
les offres de médiation culturelle dans un
langage adapté. La culture inclusive fa-
vorise la production commune d’artistes
handicapés et non handicapés, et crée
ainsi de nouvelles formes d’expression.

Ouverture institutionnelle — Louverture
institutionnelle désigne la décision stra-
tégique d’'une organisation d'élaborer
et de mettre en ceuvre des approches
qui répondent aux exigences d'une so-
ciété mondialisée et caractérisée par la
migration. Toutes les personnes doivent
avoir acces aux services, produits et res-
sources de I'organisation en question. Il
s'agit d’appréhender la diversité sociale
ainsi que les potentiels et besoins y asso-
ciés, et de les refléter dans le personnel,
les processus décisionnels et la culture
d’entreprise.

e Comment peut-elle y contribuer?
e Avec quelles adaptations?

Les principes directeurs de votre ser-
vice de promotion peuvent vous ai-
der a préciser les effets que vous re-
cherchez. Soulignez qu'il ne s’agit pas
de fixer des taux de fréquentation ou
de définir des formats de médiation
propres a tel ou tel groupe-cible, mais
de refléter dans les institutions cultu-
relles la complexité de la diversité so-
ciétale par le choix des sujets et des
représentations.

Bon nombre d’institutions
et d'acteurs culturels ont déja recon-
nu les changements dans la société
et adapté leurs offres a la promotion
de la participation culturelle. lls pour-
raient donc jouer le réle d’ambassa-
deurs de I'orientation participative. Il
peut étre judicieux de collaborer plus
étroitement avec ces pionniers et de
profiter de leurs expériences et com-
pétences.

Les quatre P, soit:

¢ |a politique du personnel

e |a programmation

e le public

e les partenariats

offrent un systéme qui vous permet
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La participation et

Soutenir les institutions culturelles

d’évaluer les étapes possibles pour
développer la participation culturelle
au sein d’une institution culturelle.

Personnel et partena-
riats: la participation
commence dans les
institutions

En tant que service de pro-
motion, inscrivez dans vos conven-
tions avec les institutions culturelles
I'obligation de veiller a la diversité

des compétences, trajec-

toires et expériences au

I'engagement en faveur de sein de leurs équipes et

la diversité deviennent une

dans leurs partenariats.
Louverture participative

partie intégrante du travail et I'engagement en faveur

des institutions culturelles.

de la diversité devien-
dront ainsi une partie inté-
grante de leur travail et ne
risquent pas d’étre pergus comme
une tache supplémentaire imposée
a la direction ou déléguée au service
de médiation.

Cet élargissement des com-
pétences peut se faire indépendam-
ment des procédures de recrutement,
en participant par exemple a des col-
loques ou des cours sur |'ouverture

interculturelle, les compétences trans-
culturelles, l'inclusion, la diversité ou
I"'animation socioculturelle. Pour sou-
ligner tout particulierement certains
aspects de leur stratégie, nombre de
services offrent méme des possibili-
tés de formation continue a l'interne.
Vous pourrez peut-étre exploiter ces
possibilités ou élaborer votre propre
offre. Vous pourriez également opter
pour un stage (job shadowing) dans
un autre service, par exemple de la
jeunesse, de I'égalité entre hommes
et femmes ou visant l'inclusion des
personnes en situation de handicap.
Les échanges entre collaboratrices
et collaborateurs de différentes ins-
titutions favorisent |'acquisition de
compétences transdisciplinaires, sus-
citent de nouveaux partenariats et ont
un effet positif sur le travail quotidien
d’une institution culturelle.

Examiner d'un ceil cri-
tique la programmation

Examinez avec les institu-
tions culturelles la programmation et
les offres de médiation des derniéres
années. Posez-vous par exemple les
questions suivantes:



Langage facilement compréhensible -
Communiquer en langage facilement
compréhensible exige de formuler des
propos clairs et simples. Cette forme
de communication est particulierement
adaptée pour les personnes qui ne sont
pas familieres avec le vocabulaire spéci-
figue d'un domaine culturel. Le «langage
simplifié » est, quant a lui, destiné spéci-
figuement a un groupe cible, en particu-
lier les personnes en situation de handi-

cap cognitif ou ayant des difficultés de
lecture. Contrairement au langage facile-
ment compréhensible, le «langage simpli-
fié » obéit a des regles établies.

Offres culturelles décentralisées - Les
offres culturelles décentralisées recouvrent
une grande variété d’activités organisées
généralement de fagon autonome en de-
hors des structures culturelles établies.
Il s’agit souvent d’initiatives nées au sein
d’'un quartier ou des sociétés locales. Ci-
tons par exemple les festivals d’art organi-
sés dans la périphérie urbaine ou |'exploi-
tation culturelle d’'un batiment historique
dans une région rurale. La participation,
la gestion commune et le lien étroit avec
le quotidien de la population locale sont
des caractéristiques essentielles des offres
culturelles décentralisées.

Graphique 7
Les quatre P

Equipe
L'équipe est-elle diverse ?

Compétences
Quelles compétences sont pré-
sentes, lesquelles manquent encore ?

Direction
Quels sont les criteres pour repour-
voir des postes de direction ?

Culture
Quelle est I'importance accordée aux
modes de travail participatifs ?

Organisation
Qui décide de la programmation ?

Contenus
Quelles histoires sont racontées ?
Sous quelle perspective ?

Intervenants
Quels artistes se produisent ?
Sur la base de quels criteres ?

Idées directrices

Quelles représentations de I'art,
de la culture ou de la qualité
sont véhiculées par I'offre ?

Politique du personnel

o

Programmation

Partenariats

)

Public

Partenariats actuels
Quels partenariats existent déja ?

Partenariats de demain
Quels nouveaux partenariats
favoriseraient mieux la diversité ?

Chercher des partenariats
Comment lancer de nouveaux
partenariats ?

Public-cible
Pour qui I'offre est-elle congue ?

Attentes
A quoi s'attend ce public ?
Comment répondre a ses besoins ?

Role
Le public est-il pur spectateur
ou participe-t-il activement ?
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La participation culturelle
est une question d’attitude  convenir d'objectifs corres-
et de cohérence des actions. Pondants avec [institution

Soutenir les institutions culturelles

A quelle fréquence expose-t-on

des ceuvres d’artistes femmes?

¢ De quel contexte historico-culturel
les objets exposés proviennent-ils ?

e Dans l'institution, qui décide de ce
qui est « bien» ou «beau»?

* A quels groupes de population les
offres s’adressent-elles?

e Y a-t-il des statistiques concernant
le public?

¢ Que disent-elles de la diversité des
utilisateurs et utilisatrices ?

e Quel réle l'institution permet-elle

au public de jouer?

Cette analyse vise a savoir dans quelle
mesure |'offre culturelle reflete toute
I"'ampleur de la diversité sociale. Pour
développer l'offre dans ce
sens, votre service peut

en question et les consigner

dans les contrats de pres-
tations. Il est concevable de fixer des
objectifs chiffrés (budgets ou pourcen-
tages, par exemple), mais il ne faut
pas s’y limiter. La participation cultu-
relle est une question d’attitude et de
cohérence des actions. Lune et I'autre
nécessitent la conviction de toutes les
parties impliquées et ne sauraient étre

atteintes uniquement par des statis-
tiques ou des chiffres absolus.

Impliquez donc activement
tous les individus et groupes concer-
nés quand vous fixez des mesures
concretes, et ne décidez pas unilaté-
ralement qui peut ou doit participer a
I'offre, ni quand et comment.

Lors de la discussion critique
sur la programmation, vous devriez re-
mettre délibérément en question des
déclarations telles que: «Notre insti-
tution est connue pour ¢a», ou: «C'est
ce qu’attend notre public». En posant
par exemple les questions suivantes:
comment l'institution culturelle est-
elle percue dans le grand public? Le
public a-t-il I'impression que |'offre est
destinée exclusivement aux jeunes?
Ou aux retraités? Ou seulement a la
population autochtone?

Analysez avec l'institution
culturelle les raisons de cette percep-
tion. Trouvez avec elle des pistes pour
combattre les préjugés et mettre au
point une stratégie favorisant la di-
versité. Il est souvent possible d’at-
teindre déja de bons résultats en
révisant simplement ses principes di-
recteurs, en présentant son offre de
maniére différente ou en modernisant
sa communication.



Adapter la
communication aux
besoins du public

1% approche

Adapter sa communication

Outre une programmation variée, la
communication adéquate s’avére une
condition essentielle pour que la di-
versité de la société se reflete dans le
public et les participants d'une offre
culturelle. Une piéce de théatre tra-
duite en langue des signes n'aura pas
de public si les individus et groupes
concernés n’‘ont pas été informés, ou
ne se sentent pas interpellés.

Fixez donc des attentes
concrétes quant aux stratégies de
communication et de marketing des
institutions culturelles que vous sub-
ventionnez. Enjoignez-leur de res-
pecter si possible des directives
ayant trait par exemple a lI'absence
d’obstacles physiques ou a l'usage
d’'un langage facilement compréhen-
sible. Ou de s’adresser a différentes
classes d'age en étant présentes sur
divers canaux de communication, du
journal local aux réseaux sociaux.
Rappelez aux institutions culturelles
I'importance de collaborer avec des
organisations partenaires et des per-

sonnes-clés connaissant particuliere-
ment bien les groupes concernés et
leurs besoins.

2éme approche

Trouver de nouveaux lieux et formats
La distance géographique est l'un
des principaux obstacles a l'accés a
I'offre culturelle. C’'est ce que montre
la statistique des pratiques culturelles
en Suisse. A la distance physique
s’'ajoute parfois une «distance affec-
tive»: certaines personnes peuvent
ressentir le monde culturel tradition-
nel et ses offres comme un lieu incon-
nu ou étranger. Il vaut donc la peine
de choisir des lieux inhabituels et de
déplacer les activités culturelles dans
des quartiers, des institutions et des
espaces spécifiques. Ces formats dé-
centralisés permettent de nouveaux
acces a la vie culturelle et favorisent le
contact avec la culture dans les lieux
de vie, de travail ou de loisirs.

Veillez a faire figurer le
potentiel des offres décentralisées
dans vos conventions avec des ins-
titutions culturelles de fagon a pou-
voir développer la diversité du pu-
blic et des participants aux offres
culturelles.

Les offres culturelles et artistiques
contribuent a la cohésion sociale en
abordant les questions sociétales et
en ouvrant la discussion sur ce qui
préoccupe la population locale dans
un lieu donné. Les institutions cultu-
relles deviennent ainsi des forums
et des lieux ouverts, dans lesquels
les différents groupes de population
peuvent concevoir ensemble la vie
culturelle locale. Les projets partici-
patifs ouvrent de nouveaux espaces
créatifs ou se rencontrent des per-
sonnes qui n'auraient sinon pas de
rapport entre eux. La participation de
ces nouveaux acteurs sert en méme
temps de moteur pour initier de nou-
velles perspectives et des processus
de transformation dans les entre-
prises culturelles, et dans la création
culturelle elle-méme.
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Soutenir et accompagner des projets

«Dans notre projet, nous offrons un cadre

a des échanges d’expériences et de savoirs

sur pied d’égalité. La population locale est
enthousiasmée par ces rencontres et se sent
enrichie. Un visiteur régulier m‘a dit réecemment
qu’il devrait y avoir davantage d’initiatives

de ce genre qui permettent aux réfugiés de
participer aussi activement a la vie culturelle
locale.»

Responsable de projets d'ateliers culturels
avec des personnes réfugiées

Si tout projet commence par une
bonne idée répondant a un besoin
précis, il ne peut aboutir que par
la volonté d’élaborer cette idée en-
semble. Votre service de promotion
contribue de fagon essentielle a ce
que les bonnes idées soient mises
en ceuvre. Dans ce chapitre, vous ap-
prendrez comment vous y prendre
concrétement pour lancer une mise
au concours, évaluer les requétes
déposées et accompagner un projet
jusqu’a sa conclusion.

Réaliser une mise
au concours

Avant de préparer une mise
au concours, il vous faut savoir quel
genre de projets votre service sou-
haite promouvoir. Dans l'idéal, vous
disposez déja d'une stratégie de pro-
motion de la participation culturelle
qui fixe les grandes lignes. Pour la
mise au concours, il est recommandé



Offres culturelles numériques — Les tech-
nologies numériques permettent de nou-
velles formes d’expression et de partici-
pation culturelle. En médiation culturelle,
par exemple, les audioguides, les appli-
cations ou la réalité virtuelle sont déja
fermement établis. D'autres domaines
comme le théatre et les concerts font
leurs premiers pas dans le monde vir
tuel. Laccés numérique a la culture est
la plupart du temps peu colteux, indé-
pendant du lieu, interactif et individua-
lisé. C'est donc un facteur de renforce-
ment de la participation culturelle, qui ne
peut toutefois pas completement rem-
placer la confrontation physique avec la
culture. Depuis 2020, la pandémie du co-
ronavirus a lancé une discussion sur les
possibilités et les limites des offres cultu-
relles numériques.

d’affiner encore les critéres, avec
la collaboration éventuelle des do-
maines spécialisés et des groupes
concernés. Voici des questions et ré-
flexions susceptibles de vous aider:

¢ Groupes-cibles de la mise au
concours — A quelles organisations,
institutions ou groupes voudriez-
vous vous adresser? Sur ce point,
il peut valoir la peine de réfléchir
au-dela de sa propre organisation
et de ses partenariats habituels.
Les associations de personnes mi-
grantes, les organisations de per-
sonnes en situation de handicap ou
les sociétés culturelles d’amateurs
connaissent leurs groupes-cibles
et leurs besoins, sont bien connec-
tées dans leur milieu, et les formats
participatifs leur sont familiers. Ex-
ploitez les compétences et les po-
tentiels existants en impliquant ces
diverses instances dans votre stra-
tégie de promotion et en leur per-
mettant de lancer leurs propres
projets.

e Conditions et critéres d’éligibilité -
Il est recommandé de ne pas fixer
ceux-ci trop étroitement, pour ne
pas exclure involontairement des

initiatives. Inspirez-vous des cri-

teres et objectifs de vos principes

directeurs et de votre modele

d’'impact:

- Quel doit étre I'impact des projets
soutenus?

- A quoi reconnaitrez-vous que
I'impact recherché a été atteint?

Format - Selon l'impact recher-

ché, divers formats de mise au

concours peuvent se révéler ap-

propriés:

- concours

- bourses

- prix

- programmes

- mesures de sensibilisation ou de
réseautage

- etc.

Calendrier — Demandez-vous si
votre mise au concours sera per-
manente (dépoét de requétes en
tout temps), périodique (annuelle,
deux fois par an, tous les deux ans
a date fixe, etc.) ou unique.

Eligibilité - Demandez-vous si
votre mise au concours sera pu-
blique (tous les intéressés peuvent
déposer une requéte) ou sélective
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(seules les organisations ou
groupes invités peuvent déposer
une requéte).

Contenus - Vous pouvez axer votre
mise au concours sur des sujets, do-
maines culturels, groupes-cibles ou
lieux spécifiques (projets de quar-
tier, manifestations interculturelles,
formats numériques, projets autour
du patrimoine culturel local, etc.).

Promotion échelonnée - Vous ré-
pondrez mieux au caractere proces-
suel et ouvert des projets participa-
tifs en échelonnant votre soutien.
Selon son état d'avancement, un
projet a en effet des besoins de sou-
tien différents. Au commencement
d’'un projet participatif, certains élé-
ments essentiels de la conception et
du déroulement ne sont souvent pas
encore définis. Faites-en un atout
et commencez par exemple votre
appel a projets par un concours
d’idées. Cela vous permettra de
rassembler sans trop d'effort des
idées créatives. Dans un deuxiéme
temps, vous pouvez soutenir des
ébauches de projet afin de préciser
I'une ou l'autre de ces idées, ou des
avant-projets (recherches ou phases

Accessibilité a bas seuil - Les seuils so-
ciétaux ou personnels empéchent cer-
tains groupes ou individus d’accéder
aux offres ou structures existantes. Ces
seuils sont de diverses natures — spatiale
(accessibilité), temporelle (heures d'ou-
verture), administrative (formulaires),
monétaire (colts) ou psychologique
(honte). Abaisser les seuils signifie aller
activement a la rencontre des personnes
concernées. Le type de «bas seuil» va-
rie fortement d'un groupe a l'autre: il va
de l'assouplissement des horaires aux
réductions tarifaires, en passant par I'ac-
ceptation de certains comportements ou
la protection particuliere de la sphére pri-
vée. En permettant un accés a bas seuil a
tout le monde, les offres ne s’adressent
pas forcément explicitement aux per
sonnes ou groupes qui en dépendent.



d’élaboration) susceptibles de dé-
boucher sur une requéte aboutie.

Aprés avoir défini les objectifs, le for-
mat et les points forts de votre mise
au concours, réfléchissez a la meil-
leure maniére de la formuler et de la
publier. Il convient de s’orienter pour
cela aux principes suivants:

Clarté, compréhension et trans-
parence - Lors d'une mise au
concours, il n'est pas toujours
évident de maintenir un bon équi-
libre entre des directives claires et la
plus grande ouverture possible. Une
mise au concours rédigée trop étroi-
tement peut représenter un obstacle
pour les responsables de projets in-
téressés. Une mise au concours trop
large ou imprécise n'aboutira pas au
dépot des projets souhaités. Formu-
lez donc clairement et de fagon com-
préhensible ce que vous cherchez
et ce que vous souhaitez atteindre,
en vous basant sur les principes di-
recteurs de votre service. Publiez le
cadre budgétaire et les possibilités
de co-financement. Communiquez
de fagon transparente les critéres et
processus de décision, et indiquez si
possible les noms ou fonctions des

membres du jury ou de l'instance de
sélection.

A la portée de tous — Communi-
quez les informations de la mise au
concours en termes simples et en
différentes langues. Exploitez pour
ce faire les canaux pertinents pour
les individus et les groupes visés,
éventuellement avec le concours
d’organisations partenaires.

Délais réalistes — Annoncez bien a
I"avance les délais pour le dép6t de
projets de votre mise au concours,
de sorte que les idées participa-
tives puissent vraiment étre déve-
loppées et mises au point dans un
processus commun.

Format de la requéte — Structurez
vos formulaires de requétes aussi
simplement que possible, libellez-
les de fagon claire pour qu'ils
soient a la portée de tous. Il n'est
d’ailleurs pas impératif de dispo-
ser d'un formulaire. Vous pouvez
aussi envisager que certaines par-
ties de la requéte soient déposées
sous forme de dossiers librement
congus, de messages vidéos ou de
reportages photographiques.
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Si vous soutenez des projets isolés,
vous devriez exiger des requérants
une planification soigneuse du projet
et de chacune de ses étapes. Evaluez
cette planification en vous concen-
trant sur le déroulement des diffé-
rentes phases du projet, sans trop
vous focaliser sur les délais fixés.
Vous tiendrez ainsi mieux compte du
caractére ouvert des projets partici-
patifs. Concretement, chacune des
phases de la planification devrait tou-
jours étre orientée en fonction de I'ob-
jectif global du projet, et laisser suf-
fisamment de marge de manoeuvre
pour des adaptations du processus
en tout temps.

La planification du projet et
de ses étapes devrait comprendre les
phases suivantes:

1. Elaboration: Travaux préparatoires
inaugurant le processus participatif
et servant a mettre au point le pro-
jet; cette phase sert a clarifier les dif-
férents besoins, motivations et buts.

2. Approfondissement: Processus parti-
cipatif consistant a négocier les diffé-
rentes attentes formulées et envisa-
ger un éventuel produit commun.

3. Préparation/réalisation: Travaux de
préparation, mise en ceuvre et réa-
lisation d'un produit commun.

4. Production: Le produit commun est
réalisé et rendu accessible au public.

5. Evaluation: Evaluation de I'en-
semble du projet dans le cadre
d’une rencontre finale. Retours sur
le processus et évaluation du pro-
duit final.

Notez que dans un projet participatif,
I'accent n’est pas mis exclusivement
sur la production (phase 4). Le proces-
sus qui y aboutit est tout aussi impor-
tant. Cela dit, I'exigence de qualité at-
tachée a la production demeure. Dans
une offre culturelle a bas seuil, le qua-
lificatif « bas » ne concerne que le seuil
d’acces et de participation, mais en au-
cun cas I'exigence de qualité de I'offre.

Favoriser la durabilité

Si vous soutenez des projets isolés,
vous devez étre conscient du risque
d'un impact peu durable. Ne soyez
pas surpris si un projet participatif
n’obtient pas I'impact escompté a sa
premiere édition, qu’une résistance
se manifeste ou que le projet échoue
malgré une organisation et une direc-
tion compétentes. |l arrive souvent
que certains participants ne se sentent
appelés a co-gérer, coopérer et/ou
co-créer qu’aprés quelque temps et
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Graphique 8
Eléments d'une évaluation

Formes de collaboration
Comment le service de promotion,
les requérants et les autres parte-
naires collaborent-ils ?

Déroulement

Quelles informations la requéte
donne-t-elle sur |'organisation prévue, la
structure et la planification du projet ?

Impact du projet et pertinence du soutien
Quel est I'impact sociétal visé et comment
sera-t-il atteint?

Objectifs
Quels sont les objectifs artistiques,
socioculturels ou sociétaux visés ?

Formes de participation
Quels réles assument les participants
dans les différentes phases du projet ?

Qualité artistique
De quelle expertise culturelle ou
artistique disposent les participants ?
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plusieurs répétitions. Pour de tels pro-
jets, le soutien financier et moral d'un
service de promotion est cependant
d’'une grande importance: il instaure
la légitimité et la confiance, et influe
en méme temps sur la maniére dont
le projet est pergu par le grand public,
méme si le résultat final ne corres-
pond pas entiérement a l'impact re-
cherché initialement.

Ce sont souvent des orga-
nisations et associations d’utilité pu-
blique, financées majoritairement
par des contributions a des projets,
qui forment le cadre institutionnel ou
organisationnel de la mise en ceuvre
de projets participatifs. Ces organi-
sations disposent d'une vaste expé-
rience, de savoirs et de réseaux. En
leur accordant un soutien structurel,
vous vous assurez des partenaires-
compétents et gagnez une certaine
sécurité de planification, ce qui per-
mettra de mettre en ceuvre des pro-
jets participatifs a plus long terme.

Conseils et accompagnement

Certaines associations ou organisa-
tions connaissent mal les procédures
administratives des services de pro-
motion. La conception et la rédaction
d’un projet participatif leur sont donc

difficiles. Cherchez des possibilités de
soutenir ces instances dans leurs ré-
flexions et dans les diverses étapes
du processus. Pour certains groupes
de population, il existe des services
de consultation spécialisés. Décou-
vrez les besoins dans votre environ-
nement, identifiez les partenariats
possibles et recherchez le dialogue.
Il peut valoir la peine d’élaborer un
vade-mecum commun — au besoin en
langage facilement compréhensible
et en différentes langues —, voire une
offre de consultation spécifique. As-
sortie de bons conseils et d’'un accom-
pagnement adéquat, une bonne idée
aboutira a un projet réussi.

Temps, argent, réseaux

La souplesse du calendrier est une
condition indispensable au bon dé-
veloppement de projets proces-
suels. Faire connaissance, négocier
les procédures et les objectifs, com-
muniquer largement en impliquant
tous les participants, tout cela prend
souvent plus de temps que prévu.
La pression du temps peut paraly-
ser, mais aussi mobiliser. Il est utile
que votre service motive les respon-
sables de projets en négociant avec
eux les délais et le suivi, et en les

adaptant au besoin. Mettez suffi-
samment de moyens a disposition
pour réaliser les différentes phases
d'un projet. Les projets participa-
tifs dépendent souvent du soutien
de plusieurs services de promo-
tion. Les réseaux ou coopérations
entre services privés et publics du
domaine social et de la culture sont
des ressources précieuses pour of-
frir le soutien nécessaire.

Evaluer les requétes

Pour évaluer les requétes,
il convient de veiller a ce que les
différents formats de projets aient
les mémes chances de décrocher
un soutien, et cela malgré la qua-
lité parfois variable des dossiers.
La regle supréme est d'appliquer
des critéres objectifs et le principe
des «quatre-yeux ». Pensez a com-
poser les jurys ou instances d’éva-
luation de sorte que toutes les com-
pétences nécessaires se combinent
pour évaluer les requétes. La diver-
sité des perspectives et des expé-
riences permet de remarquer des
éléments qui vous auraient peut-
étre échappé.
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En évaluant les requétes, tenez
compte du fait que les requérants sont
parfois inexpérimentés en matiére de
rédaction de dossiers et de projets,

En accordant des soutiens

structurels, un service de

ou que leur langue mater-
nelle n‘est pas le francais.
Dans I'évaluation de tels
dossiers, veillez a mainte-

promotion peut s'assurer des nirun équilibre raisonnable

partenaires compétents.

entre I'exigence et la tolé-
rance. Au nom de I'équité
des chances, vous ne de-

vriez pas tenir compte des fautes
d’orthographe ou d’'une présentation
peu professionnelle dans I'évaluation
des contenus du projet.

Critére 1

Impact du projet et pertinence

du soutien

En évaluant une requéte, mettez au
premier plan les aspects de I'impact
du projet et de la pertinence du sou-
tien. Concentrez-vous sur les points
suivants:

Quels renseignements la requéte
donne-t-elle sur I'impact recherché
du projet sur la société?

Quelles approches ou voies no-
vatrices de promotion de la par-
ticipation culturelle ressortent du
projet?

* Quels sont les groupes de popula-
tion impliqués? Pour quelles rai-
sons n‘ont-ils pas eu (ou pu avoir)
jusqu’ici la possibilité de participer
a de telles activités culturelles?

e Dans quelle mesure le projet se
réfere-t-il au cadre de vie des per-
sonnes impliquées?

e Comment la pertinence du projet
est-elle fondée dans la requéte du
point de vue des participants?

Cette premiére évaluation générale de
la pertinence du soutien s’inspire na-
turellement aussi des objectifs straté-
giques et du modele d’'impact de votre
service de promotion. Le projet contri-
bue-t-il a atteindre les effets souhaités?
Ressort-il clairement du projet dans
quelle mesure il contribue a atteindre
les objectifs visés par votre service?

Critére 2

Obijectifs

Le deuxieme critére concerne les ob-

jectifs du projet. Voici quelques ques-

tions qui s’y prétent:

e Quels sont les objectifs artistiques,
socioculturels ou sociétaux visés?

e En quoi ces objectifs sont-ils perti-
nents pour les individus et groupes
impliqués?



Bénévolat — Le bénévolat inclut toute
forme d’engagement volontaire et non
rémunéré en dehors du noyau fami-
lial. De nos jours, les organisations sont
de plus en plus confrontées au défi de
mettre a profit tout le potentiel du béné-
volat. Pour ce faire, elles doivent profes-
sionnaliser leur gestion du bénévolat et
se coordonner sur pied d'égalité avec les
bénévoles pour rechercher des synergies
tout en leur laissant suffisamment de
marge de manoeuvre. Dans les projets
participatifs, il est recommandé d’éva-
luer quelles sont les taches concrétes ou
les domaines d’engagement qui peuvent
étre assumés par des bénévoles, et de
définir a la fois les conditions et le suivi
de cet engagement.

Rapports de projet — Les rapports de pro-
jet sont aussi variés que les projets eux-
mémes. Lorsque plusieurs groupes de
population sont impliqués dans un pro-
cessus participatif, il peut étre pertinent
que le rapport soit rédigé en commun.
Il nest d'ailleurs pas nécessaire que
cela se fasse exclusivement par écrit:
d’autres formats, comme les vidéos, les
reportages photographiques, les blogs
etc. sont de bons compléments pour
mettre en évidence les résultats atteints.
Il est indispensable que le point de vue
des participants figure dans le rapport ,
car c’est lui qui permettra au service de
promotion de savoir si le projet a atteint
les effets recherchés.

* Les requérants disposent-ils des
connaissances requises, de I'expé-
rience nécessaire ou des bons par-
tenariats pour réaliser leur projet?

® Le projet poursuit-il une approche
spécifique au groupe-cible (caté-
gorie de personnes marginalisées
ou fortement exclues de la culture)
et/ou une exigence plus large d'in-
clusion culturelle, tenant compte
par exemple de multiples facteurs
restreignant la participation (inter-
sectionnalité) ?

e Le projet définit-il aussi des objec-
tifs quantitatifs ?

e Comment ces objectifs chiffrés —
notamment s’il s’agit d'un nombre
restreint de participants - se si-
tuent-ils par rapport aux autres ob-
jectifs du projet?

Pour évaluer les objectifs sociétaux
et socioculturels d’'un projet, il peut
étre utile de vous mettre en lien avec
d’autres services spécialisés et de leur
demander leur avis sur les objectifs
formulés.

Critére 3

Mise en ceuvre

A l'étape suivante, évaluez a présent
I'exécution concréte du projet. Les élé-
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ments centraux sont le processus, les
ressources, les infrastructures, le dé-
roulement du projet et la communi-
cation. Vous trouverez ci-dessous une
liste de questions sur chacun de ces
points pour vous aider dans votre
évaluation.

Ressources / compétences

Quelles sont les expériences de
I’équipe de projet en matiere de
processus participatifs ?

Combien de structures collabora-
tives ressortent de la requéte et de
quel type sont-elles?

Comment les participants sont-ils
indemnisés? Les honoraires et in-
demnisations sont-ils présentés
de fagon transparente et les pres-
tations bénévoles sont-elles décla-
rées en tant que telles?

Quels roles les participants assu-
ment-ils et quelle expertise ap-
portent-ils au projet?

Quels sont les réseaux pertinents
auxquels I'équipe du projet peut
faire appel?

Infrastructures

Ou le projet se déroule-t-il? Sur
quels critéres le choix des lieux se
fonde-t-il (accessibilité, pertinence

pour les personnes impliquées, im-
portance historico-culturelle, etc.)?
Dans quelle mesure le projet est-il
spécifique a un lieu donné?

Le projet suscite-t-il la création de
nouvelles infrastructures cultu-
relles (locales, régionales), méme
temporaires? Si oui, lesquelles,
et dans quelle mesure sont-elles
pertinentes pour les individus et
groupes impliqués?

Par quelles mesures s’assure-t-on
que l'acces a l'infrastructure est
exempt d’obstacles?

Déroulement du projet

Quelles informations la requéte
donne-t-elle sur I'organisation et la
structure prévues (projets partiels,
phases) et sur le calendrier du pro-
jet?

Quelles libertés les participants
ont-ils dans la co-conception
du projet dans ses différentes
phases?

Comment les phases a issue ou-
verte sont-elles présentées?

Communication

De quelles compétences ou
ressources communicationnelles
I"équipe du projet dispose-t-elle ?



® Quelles ressources temporelles,
humaines et financieres sont al-
louées aux mesures de communi-
cation lors des différentes phases
du projet?

e Est-il prévu de disposer de me-
sures de communication spéci-
fiques en fonction des différents
groupes de population? Si oui, les-
quelles?

e Est-il prévu de fournir de la docu-
mentation d’accompagnement (vi-
déos, réseaux sociaux, etc.)? Si
oui, laquelle et dans quel but?

Critere 4

Formes de participation

Dans les différentes phases d'un pro-

jet, les formes de participation pré-

dominantes varient. Peut-étre avez-
vous mis l'accent sur I'une ou l'autre
forme dans votre mise au concours?

Essayez de dégager les formes de

participation implicites dans le des-

criptif du projet:

® Quels rbles les participants as-
sument-ils dans les différentes
phases du projet?

e Quelles sont les libertés de co-
concevoir et co-décider accordées
par les formes de participation dans
les différentes phases du projet?

e Par quels spécialistes ou acteurs
culturels les processus créatifs ou
artistiques sont-ils accompagnés?
Quelles expériences ces personnes
apportent-elles au processus parti-
cipatif?

e Dans quelle mesure le processus
de responsabilisation individuelle
(empowerment) est-il soutenu et
accompagné au-dela de la conclu-
sion du projet?

Critére 5
Qualité artistique
Méme si le processus participatif fi-
gure au premier plan dans les projets
culturels participatifs, la qualité artis-
tique joue aussi un role en fonction de
I'orientation du projet. Afin que les pro-
jets participatifs ne soient pas consi-
dérés comme des projets culturels de
moindre valeur — et puissent ainsi dé-
ployer les effets recherchés auprés des
participants —, vous devez vous intéres-
ser des I'évaluation des requétes a la
qualité artistique d'un projet.

e De quelle expertise culturelle ou
artistique les participants font-ils
preuve?

e Quel est le rapport entre les préten-
tions artistiques et la co-conception
créative?

e Quels liens sont faits avec les
offres existantes d’institutions ar-
tistiques et culturelles locales ou
régionales?

e Quels courants artistiques et
quelles pratiques culturelles
contemporaines font partie de
I'orientation du projet?

Pour les projets participatifs lan-
cés par des artistes et des institu-
tions culturelles, vous devriez exa-
miner non seulement I'expertise
artistique, mais aussi |'expérience
des responsables de projet en ma-
tiere de processus participatifs im-
pliqguant divers groupes de popula-
tion.

A cet effet, il sera judi-
cieux de vous appuyer non seule-
ment sur les déclarations des res-
ponsables du projet, mais encore
sur les expériences rapportées par
les personnes concernées. Avec des
responsables de projet peu expéri-
mentés, il arrive parfois que le pro-
jet culturel soit piloté de maniére
unilatérale, si bien que la concep-
tion artistique et la souveraineté
d’interprétation ne sont que tres
peu partagées avec les groupes de
population impliqués.
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Critére 6

Formes de collaboration

Deés que vous aurez décidé de soute-
nir un projet financiérement, vous de-
vrez tirer au clair les formes de col-
laboration entre votre service, les
requérants et les autres institutions
partenaires impliquées. Dialoguer ou-
vertement tout au long des différentes
phases d'un projet est le meilleur
moyen d’en apprendre davantage sur
le projet et de mieux en connaitre les
effets recherchés.

Lorsque des projets partici-
patifs sont accompagnés et/ou sou-
tenus financierement par plusieurs
services de promotion a la fois, pen-
sez a prendre contact avec ces autres
services afin de déterminer qui
assumera la coordination de quels
aspects du projet.

Conclure les projets

Dans I'accompagnement
de projets participatifs, il est essen-
tiel de ne pas attendre la conclusion
du projet pour évaluer I'atteinte des
objectifs. En particulier pour les pro-
jets de longue durée, il est recom-
mandé de faire le point réguliere-

ment et de demander par exemple
des rapports intermédiaires. Ceux-
ci peuvent se faire par écrit ou ora-
lement, dans le cadre d'un point de
situation ou d’une visite sur place.
Un tel dialogue permet de réagir aux
adaptations qui surviennent sou-
vent dans les processus participa-
tifs. Votre service de promotion de-
vrait pouvoir en tout temps se faire
une idée précise de I'évolution d’'un
projet ainsi que des difficultés surve-
nues en cours de route, ceci afin de
pouvoir soutenir les responsables
le cas échéant et au moment oppor-
tun. Au centre d'une telle évalua-
tion-réflexion doit se trouver avant
tout la question suivante: « Que pou-
vons-nous apprendre de |I'écart entre
I’état visé et I'état actuel ? »

La mesure de l'impact de
projets participatifs exige une certaine
ouverture d'esprit, puisque cet impact
ne peut étre quantifié que de fagon li-
mitée. Un processus participatif n'est
pas forcément meilleur si un grand
nombre de personnes y participe;
son effet sur certaines personnes ou
certains groupes ne se verra peut-étre
qu’aprés un certain temps. En cas de
réussite d'un projet, il peut valoir la
peine de prévoir plusieurs reprises ou



de créer une offre réguliere. Linves-
tissement initial déploiera ainsi |'effet
recherché.

Pour mesurer l'impact de
projets participatifs, envisagez diffé-
rentes procédures. La qualité du pro-
cessus participatif peut étre évaluée
par exemple lors d’ateliers finaux de
réflexion impliquant les participants.
Une évaluation externe assortie de
questions a des participants assu-
mant différents roles est également
concevable. En visitant un projet sur
place, en vous y engageant active-
ment, vous pourrez évaluer la qualité
du processus participatif sur la base
d’'une expérience personnelle ou en
vous entretenant directement avec les
participants.

Exploitez le rapport final
d'un projet comme base commune
d’apprentissage et de réflexion pour
votre service, pour les responsables
de projet et pour vos organisations
partenaires. Un catalogue de ques-
tions peut vous aider a réfléchir et a
évaluer votre propre travail, votre atti-
tude et vos processus.

Manifestez de |'apprécia-
tion pour les projets participatifs réus-
sis, les bonnes idées et les processus
participatifs exemplaires. Vous pou-

vez les présenter comme bonnes pra- 57
tiques dans une publication ou dans
le cadre d'une rencontre de réseau- -

tage. Dans le meilleur des cas, vous
assurerez ainsi a un projet un rayon-
nement suprarégional et favoriserez
sa reprise dans d’autres ré-
gions ou contextes. En al-
louant une contribution a
la réalisation d'une docu-
mentation de qualité sur
des projets participatifs,
vous avez aussi la possibi-
lité de rendre visibles des
initiatives que vous n'avez pas soute-
nues directement. Vous pourrez ainsi
convaincre d’autres acteurs et les
gagner a la cause de la participation
culturelle.

L'impact de projets
participatifs ne peut
étre quantifié que de
facon limitée.
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