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Lemot « public » signifie en premier une population en général et en second un nombre plusou
moinsimportant d'individusréunis pour assister ou participer a un événement quel qu'il soit
(spectacle, cérémonie, réunion). C'est ainsi quel'on parle du public du sport, du public del'art, ou,
defacon plusrestreinte, du public d'un art, d'une cauvre ou d'une exposition.

Lanotion de public en art présuppose quetoute ceuvrevise un public : il y aun émetteur et un
récepteur. Mais cette notion est complexe. L e terme désigne une collectivitéindifférenciée. Les
méthodes sociologiques per mettent de faire perdre au public son caractére d'identité abstraite en le
différenciant et en I'identifiant (composition, motivations, golts, aspirations, attentes,

compor tements).

Fréquentation du public de théatre

Laderniére enquéte du ministére dela Culture de 1987 souligne que, en dépit du dynamisme dela
création théatrale, on note une baisse réguliére de la fréguentation desthéatres. En 1970, on relevait
environ 200 cr éations dramatiques, on en dénombre 1 300 en 1987. En 1973, 12 % des Francais agés
de quinze ans et plus serendaient au théatre au moins unefois par an, en 1981, ilsn'éaient plus que
10 % et en 1987, 7 %. Selon I'enquéte du ministére, lestaux de fréquentation sont plus élevésa Paris
et dans|'agglomération parisienne qu'en province, chez les cadres supérieurs et les professions
libérales (25 %), chez les cadres moyens et les professionsinter médiaires (15 %). Ces taux diminuent
chez lesouvrierset lesagriculteurs et chez les personnes de plus de soixante ans. L'enquéte conclut a
une « élitisation » plus marquée du public qu'en 1981, a un certain « embourgeocisement » et &

un « vieillissement ». Ce dernier se manifeste surtout par une augmentation des classes d'age
intermédiaire (40-59 ans: 28 %), alorsqu'en 1981 ellesreprésentaient 23 % du public. Tandisquele
groupe des 25-39 ans, toujours plusimportant en quantité, est passe de 39 % en 1981 a4 32 % en
1987. Il faut toutefois tenir compte, lorsquel'on parle de « fréquentation du public », des différences
entrethéatres. Nos propres enquétes r éalisées dans des théatres a obj ectif culturel, au coursdes
années 1970 et 1980, mettent en évidence, par exemple a la Comeédie-Francaise, 33 % de cadres
supérieurset professionslibérales, 24 % d'étudiants et lycéens, 21 % d'employés et cadres moyens et
1% d'ouvriers; tandisqu'au TNP, on comptait 35 % d'employés et de cadres moyens, 29 %
d'étudiants et lycéens, 23 % de professionslibérales et cadres supérieurset 3,5% d'ouvriers. Au
Théatre du Soleil, on relevait le chiffre plusimportant de6 % d'ouvriers. En 1986, I'enquéte r éalisée
par nous au Palais des Sports sur Jules César, dansla mise en scéne d'Hossein, donnait les résultats
suivants: 21 % de cadres supérieurset professionslibérales, 19 % de cadres moyens, 26 %
d'étudiantset lycéenset 7 % d'ouvriers. Lesreésultats des différentes enquétesindiquent bien que,
quel que soit lethéatre, les mémes catégories sociopr ofessionnelles prédominent : professions
libérales et cadres supérieurs, employés et cadres moyens, étudiants et lycéens. Maisla distribution
de cestrois groupes dominantsvarie selon lesthéatres, tandis que les ouvriers sont dans|'ensemble
peu représentés.

Dansla majorité des cas, les spectateurs de théatre possedent un niveau d'études élevé et sont
cultivés. Ce sont en effet trés souvent les mémes personnes qui vont au théatre, au cinéma, assistent a
des concerts classiques ou a des spectacles de danse. L es principales motivations des spectateurs
peuvent étre|'auteur dela piece, le sujet, le metteur en scene, la présence de certains acteurs, lelieu
et mémeles consells d'amis, les associations culturelles, la publicité par les médias. Tous ces
comportementsvarient d'un spectacleal'autre, d'un lieu al'autre, et selon les catégories de
spectateurs considér és. Des lieux prestigieux comme la Comédie-Francaise ou I'ancien TNP
fidélisaient un public. Au Palais des Sports, Hossein, plus que Shakespeare, incite le public a venir.
Pour la plupart des spectateurs que nous avons pu interroger, de 1970 a 1986, le théatre demeure en
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priorité un divertissement, une sortie. La notion de divertissement doit toutefois étre nuancée. Le
théatrereleve desbiensculturelset, a cetitre, possede un certain prestige qui requiert lerespect. 11
ne sagit pasdans!'esprit des spectateurs de distraction pure et simple, comparable a celle
qu'apportent, selon eux, latélévision et le cinéma qualifiés deloisirs plusfaciles. Ainsi on estime que,
s lethéatredoit divertir, il doit auss faireréfléchir et plus précisément jouer un réle éducatif et
culturel.

Organisation du public

Il'y a deux modeles d'organisation du public dethéatre: I'un public, I'autre privé. Vilar est
I'inventeur du premier modele. Des 1951 au TNP, il imagine progressivement de nouvelles formes de
relation avec les spectateurs: « || fallait fairetomber les barriéeres qui empéchent un spectateur non
initiéd'aller au théatre... » (S. Debeauvais). Aucun détail nefut laissé au hasard : I'accueil, le prix
modique des places, le programme du spectacle avec le texte de la piéce, des photos, mais aucune
publicité; la création de Bref , larevue du TNP, des conférences, des débats. De nouvelles formules
de location apparaissent : envoi de billets par correspondance, location par téléphone, location
pendant les entractes. L'heure du spectacle est a 20 heures pour per mettre aux spectateursde
rentrer tt chez eux ; on ala possibilité de diner au théatre. Les pourboires sont interdits. |1 fallait
auss aller alarencontredu public: danslesentreprises (usines Renault, ministeredes PTT), aupres
des associations cultur elles (Jeunesses musicales de France). Pour ces publics, le TNP joue ses
créations en avant-premiere, avant la venue delacritique et a des prix encore plus bas. En 1957,
I'abonnement est crég, il concernecing créations dela saison. Enfin un véritable travail de
prospection est mis en chantier pour conquérir de nouveaux groupements: « En 1956-1957,
premiere année del'abonnement, 109 associations souscrivent 17 320 abonnements, soit 86 000
places. En 1962-1963, der niere année sous la direction de J. Vilar, 361 associations prirent 32 000
abonnements, soit 160 000 places|...] vendues ferme avant |'ouverture dela saison. » (S.
Debeauvais). S'il ne s agissait pas d'une relation commer ciale entre un théatre et une clientéle, on
peut toutefois parler de « lareéussite d'une entreprise » conduite avec I'esprit « manager » (A.
Delcampe).

Prenons|'exemple d'une organisation privée: I'Agence littéraire artistique parisienne (ALAP) —
Spectacles Lumbroso. Ces deux sociétes fonctionnent pour I'essentiel en coproduction, ellesjouent un
role important dans|'organisation et la fréquentation du public de grandes sallestelles que le Palais
des Sports (avec entre autres les spectacles d'Hossein) ou le Palais des Congres (le Ballet M oisseiev, le
Kirov). La préférence de ces sociétés va « aux grandes salles, grands spectacles, grand public » (J.
Ringuet, responsable de production al'ALAP). En tant qu'organisation privée, vivant de son
commer ce, celle-ci doit favoriser les spectacles de masse, « des spectacles de distraction » qui
correspondent au golt du plus grand nombre. En 1986, A. Thomaso, directeur del'ALAP,
affirmait : « Lechoix des spectaclesn'est paslibre. L es contraintes économiques simposent a toute
considération artistique au moment ou se décide soit la création d'un spectacle, soit le choix d'un
programme. » Un énormetravail avec les collectivités et les comitésd'entrepriseest réalisé. La
moitié des places est attribuée a ces organisations a des tarifs préférentiels. Des contacts sont pris
avec des associations humanitaires, telles que le Secour s populaire, les bureaux d'aide sociale de la
Villede Paris, lesassociationsderetraités ainsi qu'avec leslycées. Desprix trés basleur sont

accor dés, certaines matinées leur sont réservées.

Un fichier comprenant cent mille personnes a été créé pour les «individuels », lesclients privilégiés,
C'est-a-dire ceux qui paient place entiére et avec lesquelslalocation a l'avance est pratiquée. Ces
per sonnes recoivent un bulletin d'information. La vente des billets se fait aussi par téléphone ou par
I'intermédiair e des agences de spectacles. L' AL AP fait venir des spectateursde province, en
organisant des services d'autocars, en passant des accords avec la SNCF

(forfait « voyage/spectacle/r epas »).

L e budget d'un spectacle dans cetype de salle avoisine5 a 7 millionsd'eur os ; une part importante
est consacrée alapublicitéet ala commercialisation (un tiersa chacuned'entre elles, et le dernier
tiersalaproduction).
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