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Quelles relations les enfants entretiennent-ils avec les musées d’art?
Etude de leur expérience vécue 

1. Définition du sujet de thèse / question de recherche

L’objectif de notre projet est de mieux comprendre l’expérience des enfants dans les musées d’art. En effet, au-delà des facteurs socioculturels qui affectent la venue au musée, se pose la question cruciale de l’expérience muséale elle-même (Falk and Dierking, 1992). La notion d’expérience de consommation en comportement du consommateur renvoie à un vécu individuel (Mencarelli, 2008). Elle peut se définir comme l’ensemble du phénomène vécu par le consommateur avec un service culturel, le plus souvent en compagnie d’autres individus, consommateurs ou non (Passebois 2005). Une autre définition assimile, de manière plus générale, l’expérience à l’ensemble des conséquences positives et négatives que le consommateur retire de l’usage d’un bien ou d’un service (Filser, 2002).

Atelier éducatif, livret de visite, parcours ludique, audioguide, dossier pédagogique, visite contée, fête d’anniversaire, espace ludique, stage,… Depuis quelques années, l'offre culturelle des musées d’art, réellement pensée pour les enfants, s'est significativement diversifiée en matière d'aides à la visite et d'accompagnement culturel (Caro, Debenedetti et Krebs, 2007). Le challenge des musées d’art, à travers cette offre culturelle, est d’offrir des expériences éducatives et agréables qui ont du sens. Ces expériences doivent aider à développer un goût pour l’art qui génèrera à long terme des habitudes de visites de musées (Debenedetti, Caro et Krebs, 2009). De plus, il est important de préciser que les premières expériences durant l’enfance peuvent jouer un rôle formatif des attitudes, comportements et croyances à l’âge adulte et aussi influencer les futurs apprentissages (Kindler et Darras, 1997).

Selon Evrard et Aurier (1999), pour comprendre ces expériences, il est important d’analyser la valeur que le consommateur attache à l’objet de consommation considéré. L’expérience vécue par l’individu détermine la valeur qu’il en perçoit. La valeur de consommation se définit, en effet, comme une préférence relative caractérisant  l’expérience de consommation d’un individu en interaction avec un objet (Holbrook, 1999). Ce concept permet d’appréhender véritablement la relation qui se tisse entre les consommateurs et le produit auquel ils sont confrontés (Aurier et al., 2000). Avoir recours à ce concept permet une appréhension holiste de l’expérience. De nombreuses recherches se sont intéressées au statut de ce concept (Bourgeon et Filser, 1995; Aurier, Evrard et N’Goala, 2000; Pulh, 2002; Filser, Plichon et Anteblian, 2003; Passebois, 2003). Toutefois, ces recherches menées dans ce courant dit « expérientiel » de la valeur, ciblent toujours le consommateur « adulte ».

L’objectif de cette recherche sera donc de comprendre en profondeur les expériences muséales du public spécifique que représentent les enfants. En effet, ces derniers présentent des caractéristiques particulières qu’il convient de prendre en compte. Ce travail évitera donc de transposer, à ce public cible, les travaux réalisés sur l’expérience propre au consommateur adulte.  

1. Justification de l’intérêt du sujet : importance académique et managériale

Comme le rappellent Piscitelli et Anderson (2001), les enfants et particulièrement les petits enfants de 4 à 10 ans, sont largement ignorés par la recherche portant sur l’expérience au musée. Quand l’enfant fait l’objet de l’étude, l’objectif est souvent limité à l’expérience d’apprentissage et à un contexte spécifique : les musées scientifiques. Nous pouvons citer en exemple les articles de Tenenbaum, Rappolt-Schlichtmann et Zanger (2004) et de Blud (1990). Par contre, il existe peu de recherches portant sur les musées d’art et très peu sur les visiteurs en groupes familiaux dans les musées d’art. Une raison possible serait que la préoccupation des musées d’art pour les jeunes comme visiteurs cibles n’est que très récente. L’implication scientifique de cette recherche apparaît donc clairement. 

Pour les praticiens, il s’avère également capital de comprendre la nature et les types de valeurs perçues par le consommateur, les valeurs étant directement reliées au problème de positionnement (Holbrook, 1999). En effet, les responsables culturels semblent avoir du mal à se positionner par rapport à leur public dans la définition de leur offre (Mencarelli, Pulh et Marteaux, 2008). Cette recherche pourrait donc déboucher sur la formulation d’implications managériales utiles aux musées en précisant, par exemple, quelles composantes de l’expérience apparaissent comme principales sources de valeur ressenties par les enfants. Les institutions muséales pourraient, ensuite, adapter leur action et leur offre culturelle en conséquence. 

1. Cadre théorique et concepts principaux

3.1. Le cadre expérientiel

Les expériences vécues dans le champ culturel sont des expériences subjectives et personnelles dont l’analyse se prête au cadre expérientiel, trame de fond de ce travail. La consommation expérientielle est définie comme « un état subjectif de conscience accompagnée d’une variété de significations symboliques, de réponses hédonistes et de critères esthétiques. » (Holbrook et Hirschman 1982, traduit par Filser, 2002). En effet, les musées ne peuvent pas être appréhendés à travers leurs seules composantes cognitives et exigent la prise en compte de l’affect du consommateur. Ce cadre expérientiel (Holbrook et Hirschman 1982) permet d’introduire la notion de valeur perçue par les consommateurs, se substituant à l’approche en termes d’attributs des produits. En effet, le consommateur de produits culturels va rechercher non pas une valorisation fonctionnelle, mais davantage une valorisation esthétique, affective ou sociale (Guintcheva et Passebois, 2005).

3.2. Le concept de valeur

Pour appréhender l’expérience vécue, l’utilisation de la valeur semble particulièrement attrayante dans la mesure où cette dernière résulte d’une expérience de consommation (Filser, 2005). Cependant, il est important de rappeler que la recherche en comportement du consommateur appréhende la valeur selon deux courants. Le premier courant considère la valeur dans le cadre d’une transaction et d’un échange ponctuel entre deux parties. Elle est alors perçue comme une confrontation entre l’ensemble des bénéfices et des coûts associés à la transaction (perspective utilitariste) (Zeithaml, 1988). Le second courant, sur lequel se base cette recherche, cible la valeur qui résulte d’une expérience globale de consommation ou de possession. Dans cette approche expérientielle, la valeur se définit comme une préférence relative caractérisant l’expérience de consommation d’un individu en interaction avec un objet (Hoolbrook, 1999). La valeur n’est plus le résultat d’un calcul mais le produit d’une expérience (Filser, 2000). Dans cette optique, de nombreux travaux ont traité des valeurs perçues par les consommateurs (Bourgeon et Filser, 1995; Aurier, Evrard et N’Goala, 2000; Pulh, 2002; Filser, Plichon et Anteblian, 2003; Passebois, 2003). 

Pour certains, notamment Aurier et al (2000), la matrice de la valeur de consommation proposée par Holbrook (1999) offre un cadre intégrateur aux approches proposées jusqu’alors pour comprendre la signification de la valeur associée aux consommations. Holbrook identifie trois dimensions:
· La valeur est intrinsèque (l’expérience de consommation est appréciée en tant que telle) ou extrinsèque (le produit est un moyen pour atteindre des fins qui lui sont extérieures).
· La valeur est orientée vers soi (l'expérience de consommation est destinée à soi, à son propre plaisir) ou vers les autres (l’expérience de consommation induit des effets sur la société: famille, collègues, amis, culture, divinité).
· La valeur résulte d’une réponse active du sujet (manipulation active de l'objet) ou passive (le consommateur se contente de réagir).

La combinaison de ces trois critères a permis à l'auteur de délimiter huit domaines de compréhension de la valeur (voir le tableau ci-dessous).




Typologie des composantes de la valeur de consommation (Holbrook, 1994)
	
	
	Extrinsèque 
	Intrinsèque

	Orienté 
vers soi 
	Actif
	Efficience
	Jeu

	
	Réactif
	Excellence
	Esthétique

	Orienté 
vers les autres 
	Actif
	Statut
	Ethique

	
	Réactif
	Estime
	Spiritualité



L’approche conceptuelle développée par Holbrook, largement reprise dans la littérature, offre un cadre général pour l’étude de la valeur des expériences de consommation qu’il convient de décliner selon les contextes spécifiques dans lesquels se déroulent les expériences. 

3.3. La valeur de consommation dans le domaine culturel 

Le domaine culturel étant singulier (Colbert, 1993), il s’avère nécessaire de mettre en évidence les composantes de la valeur qui lui sont spécifiques. Nous pouvons citer des travaux dans différents domaines culturels : le cinéma (Evrard et Aurier 1996), les festivals (Pulh, 2002), les comédies musicales (Bernardon (2005), les musées (Debenedetti 2001; Passebois 2003),…

Le tableau ci-dessous offre une synthèse de la méthodologie et des résultats de travaux sur les valeurs de l’expérience de consommation artistique et culturelle (excepté le domaine des musées qui fera l’objet du point suivant):
	Auteurs
	Activités culturelles étudiées
	Dimensions de l’expérience vécue par les consommateurs
	Méthodologie utilisée

	Pulh, Bourgeon-
Renault et
Bouchet (2005)

	Spectacle de rue
	· Dimension d’activité individuelle: valorisation de soi, égocentrisme
· Dimension de réactivité individuelle: beauté liée au spectacle
· Dimension d’activité sociale: communion et fonctionnalités sociales
· Dimension de réactivité sociale: divertissement, lien social
	Analyse textuelle des discours des individus   et analyse sémiotique structurale.

	Aurier, Evrard
et N’Goala
(2004)

	Cinéma en salle
	Dimension :
· Utilitaire
· De connaissance
· De stimulation expérientielle
· De lien social
· D’expression de soi
· De spiritualité
	« Paradigme de Churchill » pour montrer la validité empirique : questionnaires administrés en face à face.

	Bernardon
(2005)

	Comédie musicale
	· Hédonisme
· Détente
· Partage d’émotions
· Enrichissement
· Epanouissement
· Divertissement
· Amélioration des connaissances
	Méthodologie qualitative : entretien semi-directif  de chanteurs dans les coulisses et questionnaires
avec questions ouvertes pour les spectateurs.

	Collin-Lachaud
et Passebois
(2006)

	Le paléosite (un centre
interactif de préhistoire)

	· Dimension cognitive, individuelle: bénéfices intellectuels d’acquisition
de connaissances, de compréhension et de remémoration de connaissances
· Dimension émotionnelle et sensorielle, individuelle: plaisir, divertissement, aspect ludique, évasion, émotions
	Analyse de contenu thématique manuelle de 21 entretiens semi-directifs menés auprès de visiteurs.

	Ghariani et Smaoui (2009)
	La danse
Salsa
	· Une dimension cognitive
· Une dimension sociale
· Une dimension affective
· Le lieu de l’expérience
· Créativité et expression
	Approche ethnométhodologique
appuyée par de l’observation participante et une série d’entretiens en profondeur.



Ces travaux révèlent différentes typologies de la valeur associée à l’expérience d’une activité culturelle particulière. Sur le plan empirique, Pulh (2002) a construit une échelle de mesure de la valeur attachée à l’objet culturel dans le champ des festivals d’art de la rue. 

3.4. La valeur de consommation dans le domaine des musées

Le contexte muséal est à même de transformer l’expérience esthétique pure (rencontre entre une œuvre et un récepteur) en expérience culturelle plus riche et plus globale. Les expériences muséales sont multidimensionnelles, personnelles et largement affectives et sociales (Falk et Dierking, 1992).

Le tableau ci-dessous présente une synthèse de la méthodologie et des résultats de travaux sur les valeurs de l’expérience de consommation dans les musées :
	Auteurs
	Activités culturelles étudiées
	Dimensions de l’expérience vécue par les consommateurs
	Méthodologie utilisée

	Passebois et Aurier (2002)
	Musée d’art contemporain
	· Hédonisme : aspect ludique, valorisation de l’expérience centrée sur soi, convivialité
	Analyse textuelle de "Livres d'or" et analyse de contenu thématique par entretiens semi-directifs

	
	
	· Participation et interaction avec l’artiste : expertise
	

	
	
	· Stimulation cognitive : éléments sensoriels/d’atmosphère, esthétique
	

	Joy et Sherry- (2003)
	Musées d’art contemporain
	· Expérience somatique, polysensorielle
	Méthode ethnographique: données d'observations en prenant des notes, en utilisant du matériel visuel et en menant des interviews.

	Evrard (2005) 
	Musées, spectacles
	· Valeurs extrinsèques/orientées vers soi : utilitaire, connaissance
· Valeurs intrinsèques/orientées vers soi : hédoniques/esthétiques, stimulation expérientielle
· Valeurs extrinsèques/orientées vers les autres : auto-expression, lien social
· Valeurs intrinsèques/orientées vers les autres: pratiques sociales, spiritualité
	30 "essais" ont été écrits par des répondants sur base de consignes bien précises. Ensuite, les auteurs procèdent à une analyse thématique.

	Bourgeon- Renault, Urbain, Petr, Le Gall-Ely et Gombault -2006
	Monuments et musées  vivants et cinéma
	· Dimension cognitive : acquisition du savoir, besoin de réflexion
	Méthodologie exploratoire, semi-inductive et qualitative. Entretiens individuels et par groupes, observations des comportements, suivies d'entretiens. 

	
	
	· Dimension affective : recherche de variété, émotions, imaginaire et évasion, plaisir sensoriel
	

	
	
	· Dimension atmosphérique et reliée à l’humeur
	

	
	
	· Dimension d’échange social
	


A côté de ces travaux, nous retrouvons des synthèses de ces différentes typologies dans la partie conceptuelle de plusieurs articles. En effet, sur base des travaux traitant de la valeur perçue suite à des expériences de consommation (Aurier et al., 2000; Evrard and Aurier, 1996; Holbrook, 1994), Aurier et Passebois (2004) identifient et résument, dans la partie conceptuelle de leur article, les composantes de la valeur dans le domaine muséal. Certaines sont davantage liées à l’interaction entre la personne et l’objet tandis que d’autres sont attachées au contexte dans lequel cette rencontre se déroule. Ainsi, la valeur esthétique (l’expérience permet d’éprouver une émotion esthétique singulière et donne naissance à un jugement de goût), de stimulation expérientielle (l’expérience permet de se détacher de la vie quotidienne), de stimulation cognitive (l’expérience permet de réfléchir, de s’interroger) et hédonique (l’expérience permet de vivre un moment de détente, de divertissement) constituent des valeurs individuelles, centrées sur les œuvres pour les deux premières et impliquant le contexte pour les deux dernières. L’expérience est également source de valorisation collective : la valeur de lien (l’exposition permet d’entretenir des liens avec des communautés), de statut (l’exposition est un moyen de conforter sa position sociale) et de pratique sociale (l’exposition est un prétexte pour se retrouver entre amis, faire quelque chose ensemble) (Debenedetti, 2003). Mc Manus (1987) démontre que l’aspect social des visites dans les musées ne fait pas qu’ajouter du plaisir à l’expérience vécue, mais qu’il en est l’élément central. L’interaction sociale dans les musées est un facteur primordial de motivation du visiteur et propose de considérer les musées comme étant avant tout des « environnements sociaux » (Bourgeon-Renault, 2007). Aurier et Passebois (2004) ont également mis au jour une échelle de mesure des différentes composantes de la valeur dans le domaine muséal sur base des travaux existants (Bergadaà et Nyeck, 1995; Evrard et Aurier, 1996; Pulh 2002).

Plus récemment, Collin-Lachaud et Passebois (2006), dans leur synthèse de la littérature, croisent les différentes typologies et retiennent dix sources de valeurs issues de l’expérience muséale : (1) affective et hédonique, (2) esthétique, (3) stimulation expérientielle, (4) stimulation sensorielle, (5) cognitive, intellectuelle, (6) utilitaire, fonctionnelle, (7) de spiritualité, perception mystique d’un lieu, nostalgie, (8) d’expression de soi, (9) de lien social, (10) ludique.

Toutefois, la valorisation de l’expérience peut être influencée par la médiation à travers le personnel en contact et les supports écrits ou multimédia (Chazaud, 1997). Plus spécifiquement, les nouvelles technologies telles que les audioguides, cd-rom, bornes interactives, écrans tactiles,… facilitent la médiation entre l’œuvre et le visiteur en créant de véritables « musées interactifs ». 

En résumé, qu’il s’agisse de voir un film en salle, d’assister à une représentation théâtrale ou musicale ou encore de contempler des œuvres dans un musée, le consommateur ne se limite plus uniquement à assouvir le besoin de s’enrichir sur un plan intellectuel mais il aspire en plus à vivre une panoplie de sensations et d’émotions, tant sur le plan individuel que social.

3.5. L’expérience muséale chez les enfants

D’une manière générale, les jeunes enfants sont largement absents de la recherche consacrée à l’expérience du musée d’art. Certaines études soulèvent néanmoins quelques résultats intéressants. Debenedetti, Caro et Krebs (2009) confirment le rôle primordial de l’interaction enfant-adulte pendant la visite du musée. Ils montrent également que l’attention des enfants est nettement plus dirigée vers les dispositifs interactifs que vers les œuvres, mais que l’hypothèse de dispositifs interactifs qui détourneraient complètement les enfants de l’exposition ne saurait être retenue. Les résultats soulignent aussi que les adultes jouent un rôle limité dans le guidage des enfants vers les œuvres. Au final, adultes et enfants semblent surtout satisfaits par la dimension ludique et interactive de l’expérience. Piscitelli et  Anderson (2000 et 2001) explorent eux aussi l’expérience des enfants et leurs perceptions au sujet de leur visite de musée. Selon eux, les souvenirs les plus vifs des enfants, interrogés sur leurs visites passées, concernent des expériences non interactives par nature (images, animaux, automobiles etc.). Anderson, Piscitelli, Weier, Everett et Tayler (2002) précisent que les expériences et les expositions de musées qui sont inscrites dans le contexte familier du monde de l’enfant, tout comme le jeu ou l’histoire, ont un plus grand impact et ont plus de sens que les expositions et les expériences qui sont décontextualisées par nature. Anderson, Piscitelli et Everett (2008) soulignent l’importance de considérer les priorités, le programme envisagé par l’enfant, dans le but d’améliorer leur expérience muséale. Les travaux de Jensen (1994) révèlent que les intérêts personnels, la famille et le bagage culturel sont les facteurs d’influence les plus importants des expériences muséales. Par ailleurs, la familiarité avec l’art et les expériences individuelles influencent le développement esthétique individuel (Savva et Trimis; 2005). Gottesdiener et Vilatte (2001), étudient l’impact d’un « livret jeu » sur le comportement des enfants pendant la visite d’une exposition avec leur famille. L’usage de ce livret n’influence que l’itinéraire suivi et le temps passé dans l’exposition. Cette littérature nous rappelle l’impact de certaines variables sur l’expérience, telles que la familiarité, les intérêts personnels,…mais également le rôle de l’expérience sur les attitudes et les comportements futurs des jeunes visiteurs. 

Les enfants sont « les consommateurs » culturels de demain (Origet Du Cluzeau, 2005). Sans eux, les institutions culturelles seront, petit à petit, vouées à disparaître. La majorité des visiteurs adultes avec enfants âgés entre 5 et 10 ans viennent aux musées avec leurs enfants « parce que les enfants veulent y aller ». (Mori, 2002). Ils peuvent donc également être considérés comme des vecteurs de communication potentiels auprès de leurs familles, amis,… (Gollety, 1999). Comme Colbert (1993) l’a précisé, le goût pour l’art et la culture est, entre autres, déterminé par le degré de sensibilisation durant l’enfance. 

1. Principaux choix méthodologiques envisagés et leur justification
· pour la collecte des données nécessaires

La première étape était de dresser un inventaire complet des différentes expositions et activités disponibles pour les enfants dans les musées d’art. L’objectif était d’avoir une première immersion dans le monde des musées et des enfants. Ensuite, sur base de critères objectifs, les musées ont donc pu être classés selon l’accueil qu’ils réservent aux enfants. Cet inventaire restera un outil utile lors des choix de musées nécessaires aux études qui suivront.
La deuxième étape est une étude exploratoire qualitative réalisée durant les mois de février, mars et avril 2010. Nous visons, par cette étude, à faire émerger des « profils » d’expériences d’enfants au musée en fonction de leurs contextes multiples, étant acquis que l’expérience ne s’appréhende pas en « coupe instantanée » (à un moment donné). 

Anderson, Piscitelli, Weier, Everett et Tayler (2002) montrent que les enfants vivent leur visite au musée d’une manière différente en fonction de leurs connaissances préalables, de leurs intérêts et de leur milieu socio-culturel. Par conséquent, les souvenirs ou l’impact des expériences au musée de deux enfants ne sont jamais entièrement les mêmes. Nous avons donc jugé nécessaire d’approfondir le profil de nos répondants en récoltant des données sociodémographiques (âge, sexe, profession des parents, nationalité, lieu de résidence, type de famille…), des données socioculturelles (niveau d’instruction, habitudes de fréquentation, centres d’intérêt…), des données liées à leurs expériences passées. Le contexte lié à l’expérience muséale étudiée (circonstances de la visite, motif du déplacement, préparation à la visite, …) est lui aussi un élément largement étudié dans cette phase exploratoire.

Les méthodes utilisées sont multiples et variées comme celles déjà mises en œuvre dans la littérature sur les musées d’art (Sterry et Beaumont, 2006). En effet, nous utilisons des méthodes d’observation, des techniques projectives (dessins, …) et des entretiens semi-directifs dans les musées d’art. Ces entretiens sont assez brefs (maximum 10 minutes par enfant). Cette étude cible les enfants de 7 à 12 ans. 

S’appuyant sur les stades d’évolution proposés par Piaget, Parsons (1974) avance l’hypothèse de l’existence de quatre grandes étapes de développement esthétique chez l’enfant relatives à sa structure cognitive. Cette structure reflète la manière selon laquelle les caractéristiques esthétiques d’un objet sont perçues. La variable étudiée est la relation établie entre la personne et l’ensemble des qualités esthétiques de l’objet présenté. Notre étude s’intéresse prioritairement au deuxième stade identifié par Parsons portant sur des enfants de 7 à 12 ans. L’enfant entre 7 et 12 ans est capable d’analyser les raisons de ses préférences et de ses choix pour tel ou tel objet esthétique. En effet, la démarche premièrement structurée de l’enfant apparaît dès l’âge de 7 ans puisque c’est à cet âge qu’il commence à se référer à des normes, selon des raisons plus ou moins objectives (Ezan et Lagier, 2007). Toutefois, les caractéristiques des enfants sont inégales et variables même lorsque l’âge est identique. Ces inégalités en terme de développement expliquent la difficulté de catégoriser des enfants par tranche d’âges (Caro, Debenedetti et Krebs, 2007).

Pour cette première étude exploratoire, nous n’incluons pas les visites en famille, ni les visites avec des amis hors du cadre scolaire. Ces visites-là feront l’objet d’une prochaine étude exploratoire. Nous interrogeons donc ici des enfants dans le cadre d’une visite scolaire. Afin de connaître au mieux le contexte de ces enfants, nous rencontrerons les enfants et l’enseignant préalablement à la visite. Si des activités de préparation à la visite sont planifiées par l’enseignant, nous y participons en tant qu’observateur. Ensuite, nous accompagnons les enfants lors de leur visite en intégrant le groupe sous le rôle de stagiaire. Le lendemain, nous soumettons les enfants à une activité post-visite. Les enfants doivent remplir un petit journal de bord. Sur base de celui-ci nous interrogeons les enfants sur leur expérience au musée. L’enseignant est lui aussi interviewé sur son expérience muséal. En parallèle, nous menons plusieurs interviews d’experts: équipes pédagogiques, psychologues,... 
 
La suite méthodologique de cette recherche sera déterminée par l’analyse en profondeur de cette première phase exploratoire. Cependant, une démarche qualitative/interprétative sera privilégiée tout au long de ce travail. Ce type d’approche est le plus pertinent lorsque l’étude porte sur les activités hédoniques et expérientielles (Hirschman et Holbrook 1982; Holbrook et Hirschman 1982).

· pour le traitement de ces données

Les données de la phase exploratoire seront collectées et analysées systématiquement selon la technique d’analyse interprétative, appelée la « Grounded theory » (Glaser et Strauss, 1967). Nous procèderons donc à un codage systématique des données (intégralement retranscrites) à plusieurs niveaux d’abstraction et de synthèse.

1. Etat d’avancement (date de début, date de soutenance prévue, principaux résultats déjà obtenus)

  Mon projet a pris forme en juin 2008. Depuis, il a évolué et la question de recherche a même quelque peu changé. La date de soutenance n’est pas encore prévue mais elle devrait se dérouler à la fin de l’année académique 2011-2012. En ce qui concerne les résultats, l’analyse de ma première phase qualitative devrait apporter les premiers résultats aux alentours du mois d’avril 2010. 

1. Questions à résoudre et difficultés à surmonter (1 à 2 questions importantes sur lesquelles vous souhaitez une réaction).

1) La question de recherche est-elle bien définie ? Ne faut-il pas restreindre le cadre et se focaliser sur quelques expériences particulières? Les retombées managériales de notre question de recherche sont évidentes. Cependant, quels conseils pouvez-vous me donner pour proposer de bonnes contributions scientifiques et ne pas tomber dans un sujet trop appliqué ? 

2) Comment observer et poser des questions pendant l’expérience sans biaiser l’expérience?
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