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Résumé

La ludification ou gamification est un processus qui consiste a utiliser les éléments
fondamentaux d’un jeu (challenge, compétition, cumul de points, dépassement de seuils et de
niveaux, esprit ludique, ...) dans un contexte autre que celui d’un jeu. La gamification est
aujourd’hui considérée par les professionnels du marketing comme un des leviers privilégiés
pour capter Dl’attention du consommateur et 1’engager dans une expérience de marque,
operations devenues difficiles a I’heure de la fragmentation des média. Si les entreprises ont
tendance a gamifier leurs services, un des secteurs aujourd’hui touché par cette tendance est
celui des museées et sites patrimoniaux. La gamification est aujourd’hui présentée comme 1’un
des leviers d’innovation pour rendre le visiteur acteur de sa propre expérience. NoOuS
explorons ce concept de gamification pour en faire émerger cinq dimensions constitutives. 32
dispositifs gamifiés présents dans les sites patrimoniaux et culturels sont ensuite analysés afin
de dresser un panorama de la ludification des services culturels et d’en déduire un ensemble
de préconisations et voies de recherche.

Mots clés : ludification; art et culture; musées ; expérience

How to gamify a service to engage consumers?
A typology of gamification devices in the cultural sector

Gamification is defined as a process based on the use of game mechanics (rules, progression,
challenges,) in a non-game context (Detering et al. 2011). Gamification is now considered as
a good lever to catch consumer attention and to engage consumer in a long-term relationship;
what is especially difficult in an audience fragmented context (Gartner, 2011). If education,
healthcare, sustainability or sports are suitable areas to introduce gamification (Seaborn and
Fels, 2015), the cultural heritage is a promising sector to gamify services. Indeed, museums
and cultural heritage sites have to innovate in order to keep the attention of their audience, and
they have seized the opportunity of gamification to remain attractive. In a recent study,
gamification is presented as one of the major lever to enhance visitor experience and engage
in a more active way. We propose in this paper a clear definition of a gamified service
through 5 dimensions. 32 gamified devices implemented in heritage sites are studied to draw a
picture of gamification in museums and heritage site today. This exploratory study drive to
managerial issues and research avenues.

Key words: gamification, gamified device, museums and cultural heritage sites, typology, radar
chart



Comment gamifier un service pour engager le client ?

Proposition d’une typologie de dispositifs gamifiésdans le secteur du patrimoine

« Il faut jouer pour devenir sérieux » Aristote

L’introduction d’une dimension ludique dans des activités éducatives, sportives
etcommerciales est reconnue depuis longtemps comme une maniére pertinente d’aboutir a ses
fins (Hakulinen et al., 2013). Ainsi, que ce soit dans le discours populaire ou dans la
littérature académique la « ludification » est un sujet sérieux !

Sans doute séduites par le succés fulgurant des jeux vidéo', de nombreuses entreprises se sont
ainsi lancées dans la ludification (ou gamification) de leurs services(Lucassen et Jansen,
2014).La ludification ou gamification est un processus qui consiste a utiliser les éléments
fondamentaux d’un jeu (challenge, compétition, cumul de points, dépassement de seuils et de
niveaux, esprit ludique, ...) dans un contexte autre que celui d’un jeu. La gamification est
aujourd’hui considérée par les professionnels du marketing comme un des leviers privilégiés
pour capter ’attention du consommateur et 1’engager dans une expérience de marque,
opérations devenues difficiles 4 I’heure de la fragmentation des média’. Si les entreprises ont
tendance a gamifier leurs services, un des secteurs aujourd’hui touché par cette tendance est
celui des musées et sites patrimoniaux. Ces derniers ont en effet di déployer, depuis plusieurs
décennies, des trésors de créativité pour attirer et fidéliser leurs audiences. Dans le
prolongement de la digitalisation, la gamification est aujourd’hui présentée comme 1’un des
leviers d’innovation pour rendre le visiteur acteur de sa propre expérience3.

La premiére partie de 1’article proposeune revue de la littérature pour définir ce qu’est un
dispositif de gamification, ses composantes constitutives et son positionnement par rapport a
un jeu. Elle permet de faire émerger les 5 dimensions d’un dispositif gamifié¢ (1) I’existence
d’un challenge a accomplir, (2) la présence de gratifications pour le joueur (3) la présence
d’une histoire, d’une mise en scéne, d’un scénario autour duquel le jeu se déroule (4)
I’existence d’une communauté qui compéte et/ collabore pour atteindre les objectifs et (5) la

présence d’interactions entre le jeu (virtualité) et la réalité.

' 2¢ industrie de loisir, avec un taux de pénétration de 50%", avec un taux de croissance de constante de +280% en 10 ans(Source : GfK /
REC+ Novembre 2013)

2 Etude Gartner Group, 2011

3Source « L’innovation dans les musées et lieux de patrimoine en France et dans le Monde: cahier des tendances 2014 », 13/02/2015 sur
www.club-innovation-culture.fr



Ces caractéristiques sont ensuite mises a I’épreuve de la réalité. A partir d’une liste de 371
applications numériques développées dans le domaine muséal et patrimonial®, nous avons
analyse 32 jeux au travers d’une grille d’observation multi-criteres. L’apport principal de la
communication est ainsi de proposer, in fine, une typologie de ces dispositifs gamifiés et une
cartographie illustrée par des graphiques en radar. La taxonomie ainsi proposée permet

d’optimiser la mise en place de ces dispositifs gamifiés.

1- QU’EST-CE QUE LA GAMIFICATION ?

e Gamifier n’est pas jouer

La gamificationest un terme apparu dans les années 2008 dans la littérature suite a
I’émergence de nouvelles pratiques des professionnels du marketing et du management
(Detering et al. (2011 ; Paharia, 2010). Cette émergence refléte la tendance des professionnels
a s’inspirer de 1’univers des jeux vidéo et donc des éléments de « game design » dans des
contextes non ludiques pour motiver les individus, les inciter a adopter des pratiques
nouvelles. C’est par exemple I’approche utilisée par Jane Mc Gonigal dans son jeu super
better destiné a produire la motivation nécessaire pour réaliser des activités quotidiennes dans
un objectif de bien-étre physique et moral. Autre exemple, I’usage, au sein de programmes de
fidélité, de systémes de récompenses, de statuts, d’accumulation de points relévent, peu ou
prou, de la gamification. La gamificationest un processus qui consiste a utiliser les éléments
fondamentaux d’un jeu dans un contexte autre que celui d’un jeu ou encore « le fait de penser
comme dans un jeu et d’utiliser des mécanismes du jeu pour résoudre des problemes et
intéresser les utilisateurs » (Zichermann et Cunningham 2011).

La gamification s’apparente au jeu mais s’en distingue. Le jeu est une activité libre, séparée
des autres activités humaines, incertaine, improductive, réglée et fictive (Huizinga et Seresia,
1952). Le jeu est une activité purement autotélique, intrinséquement motivée qui ne sert aucun
autre objectif extrinséque.

Au contraire du jeu, la gamification, consiste a utiliser la mécanique du jeu pour atteindre
d’autres objectifs, extérieurs, extrinseques au jeu lui-méme. Généralement, il s’agit de
soutenir, de motiver 1’utilisateur a accomplir des taches extérieures au jeu (« the aimis to
support and motivate the users to performtaskspromoted by the services » ; Huotari et
Hamari, 2011 p.180). Ainsi lorsque la gamification s’inscrit dans le domaine de 1’éducation,

son objectif est de stimuler I’envie d’apprendre, de comprendre ou de connaitre. Lorsque la

4 www.clic.fr



gamification est utilisée par une entreprise comme instrument d’une politique marketing, ses
objectifs sont de mieux faire connaitre la marque, mais aussi de développer la relation a la
marque sur le long terme (attachement, fidélité) (Lucassen et Jansen, 2014).

Il existe deux types de jeu : ceux jeux régis par des regles (ludus /game: jeux de stratégies,
jeux de société) et les jeux libres ou spontanés fondés sur I’imagination (paida /play: jouer
aux voleurs, a la maitresse, etc.) (Caillois, 1958 ;Huizinga et Seresia, 1952). Dans le premier
cas (ludus), le jeu est non seulement structuré autour de régles et de principes mais il est aussi
régi par un principe fondateur : celui de compétition. Les mécaniques de jeu a I’ceuvre dans la
gamification relévent du « ludus ». Ces processus s’appuient donc sur un « game design »
c’est a direl’ensemble des éléments qui vont permettre d’inciter le joueur a interagir dans le
jeu (Sébastien, 2005). Les mécaniques ludiques s’articulent généralement autour de
gratifications, réussites, reconnaissance de cette réussite et de son role de leader, obtention
d’un statut (Seaborn and Fels, 2015). Lucassen et Jansen (2014) distinguent quatre grandes
dimensions pour qualifier ces mécaniques de gamification :

- le progreés, I’évolution qui va encourager le joueur a mettre en avant son avancement
dans le jeu. Il s’agit ici de maintenir le joueur dans un état optimal d’attention
(Csikszentmihalyi, 1991) et d’éviter I’anxiété ou I’ennui en adaptant la difficulté de
I’activité a la progression et a I’habilité du joueur. Des éléments tels que les badges,
les statuts, les carnets de bord, les niveaux atteints permettent d’entretenir cette
mécanique d’évolution dans le jeu

- les gratifications, c’est a dire les gains obtenus par le joueur a mesure qu’il progresse.
Ces gains peuvent étre monétaires ou matériels (un cadeau, de la gratuité de service,
etc.) mais ils peuvent étre aussi symboliques et liés a la progression, aux récompenses
de I’effort fait par le joueur (statut, médaille, ...).

- les mécanismes sociaux car un jeu repose sur une communauté de joueurs qui
coopeére, partage pour atteindre les objectifs. Les instruments de cette mécanique
sociale sont les échanges, cadeaux, sentiments d’appartenance a un groupe, 1’existence
d’un contrdle par les pairs

- les contraintes, les restrictions qui peuvent s’appuyer sur des punitions lorsque le
joueur ne joue pas, mais aussi sur des restrictions d’usage du jeu dans le temps ou dans
I’espace, sur la rareté des ressources etc.

Ces mécaniques de jeu sont presentes, a divers degrés dans les dispositifs gamifiés et sont
appropriées par le joueur pour donner naissance a une expérience de jeu, expérience

émotionnelle proche de 1’expérience de flow (Robson et al. 2015). Ainsi, comme le précise
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Sébastien (2005), « les mécanismes ludiques ne sont pas uniquement des systémes de jeu
implicites qui seraient connus de [ utilisateur avant que celui-ci ne prenne le logiciel en main.
Ces artifices s’ancrent directement dans la représentation de [’espace qui est faite au
joueur » (p.6-7). Ainsi, pour que le joueur ait acces a une expérience immersive, le game
designer doit s’atteler a définir un univers, a raconter une histoire a travers I’architecture du
jeu. La scénarisation des jeux vidéo est donc une composante essentielle du jeu, mieux
connue sous I’appellation anglo-saxonne de « gamestorytelling » (Sébastien, 2005). Un game

design integre un récit, explicité sous forme de scénario et des personnages.

e Gamification : quels effets sur les comportements ?

Quelques recherches ont tenté de mettre en évidence les effets de la gamification sur les
comportements des utilisateursdans des secteurs variés (éducation, santé, sciences de
I’ingénieur, etc). Il s’agit généralement de vérifier si la gamification favorise la motivation
intrinseque et extrinseque a réaliser la tache (Seaborn et Fels, 2015). Les résultats ne sont pas
convergents et il n’y a pas de consensus sur les effets de la gamification(Seaborn et Fels,
2015). Certains travaux soulignent la supériorité des dispositifs gamifiés pour faire agir les
usagers dans le sens souhaité par le concepteur tandis que d’autres ne montrent aucun effet
significatif positif. La divergence de ces résultats tient d’abord a la trés grande variété des
contextes étudiés (éducation, santé, ...) mais aussi a la diversité des éléments de game design
testés dans les expérimentations. Ainsi, certaines expérimentations s’appuient sur des
dispositifs extrémement simples, or le simple ajout de badges, récompenses ou classements ne
reléve pas a proprement parler de gamification selon les spécialistes du game design. Il s’agit
davantage d’un processus de fidélisation dont le principal levier réside dans le besoin de
reconnaissance de 1’utilisateur (Bogost,2015).Seule une experience congue de maniére globale
et intégrant des meécaniques de jeu poussées, utilisant les contenus de 1’expérience comme
support principal aux briques de gameplay et a la progression du joueur peut étre considérée
comme de la gamification.

Koivisto et Hamari(2014), se sont quant a eux intéressés aux benéfices procurés au joueur. Ils
établissent en effet que la gamification procure au joueur des benéfices utilitaires, hédoniques
et sociaux. Premiérement, la dimension ludique va servir des objectifs utilitaires relatifs au
ceeur du service gamifié. Dans 1’éducation par exemple, la gamification permet d’apprendre
plus vite, de mieux mémoriser. La gamificationoffre également des bénéfices hédoniques dans
le sens ou ’activité est plaisante, récréative, amusante apportée par la gamification. Enfin, le

dispositif gamifié apporte des bénéfices sociaux aux joueurs-utilisateurs. Non seulement le jeu
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permet au joueur d’étre reconnu pour ses compétences, sa réussite dans le jeu mais il permet
aussi d’échanger avec une communauté, d’appartenir a cette derni¢re et donc procure des
bénéfices communautaires au joueur. Selon la théorie du renforcement (Skinner, 1953), parce
que I’expérience est gratifiante et donne lieu a 1’obtention de bénéfices, I’individu a tendance
a la reproduire.Ainsi, s’il y a répétition, se forme une habitude donc une routine ou la
dimension cognitive est peu ou pas sollicitée.

Ainsi, en conclusion, si la gamification permet de modifier certains comportements et

d’engager le joueur dans une activité c’est en offrant des bénéfices désirés, satisfaisants.

e Cartographier les dispositifs gamifiés : quelles dimensions retenir ?

Face a la nécessité de mieux comprendre les différents types de dispositifs, nous souhaitons
¢tablir une cartographie pour pouvoir évaluer, a terme, I’impact de chaque type de dispositif
sur les comportements des joueurs/utilisateurs. Il s’agit des lors de faire émerger de la
littérature des grandes dimensions autour desquelles pourront étre déduites une classification.
A notre connaissance, aucune recherche n’a, pour I’heure, proposé de telle classification.
Certains travaux ont été menés pour cartographier des jeux (Elverdam et Aarseth, 2015) ou
des jeux-vidéos mais ne peuvent pas étre mobilisés dans la mesure ou ils ne traitent pas
spécifiquement d’artfefactsgamifiés. Ainsi, en nous appuyant sur la revue précédente, il
apparait que la gamification releve a la fois de caractéristiques objectives (game design) et de
caractéristiques subjectives : I’expérience de jeu vécue par I'utilisateur. Ainsi ces deux
dimensions doivent guider notre typologie des dispositifs gamifiés.

Premiérement, comme nous 1’avons précisé précédemment, le game design est un élément
objectif qui va permettre de faire émerger une expérience de jeu chez I’utilisateur.Ainsi il
apparait pertinent de différencier les dispositifs gamifiés selon, non pas les eléments
constitutifs du game design c’est-a-dire le gameplay(tentative veine selon Detering et al.
2012), mais selon la « richesse du game design ». Nous désignons ici la richesse des briques
de jeu (gameplay) mises en ceuvre dans un jeu et pouvant donner naissance a des jeux plus ou
moins stimulants, plus ou moins complexes selon le type d’interactions, le niveau de
stimulation des joueurs, le type et le nombre de gratifications retirées du dispositif. La revue
de littérature exposée précédemment permet de focaliser sur deux éléments du game design :
la progression, les challenges et les gratifications, ces derniers éléments permettront de
qualifier la richesse du game design. Par ailleurs, la construction d’un « game design »
nécessite un « habillage », une scénarisation pour faciliter 1I’expérience de jeu. On distingue

habituellement les dispositifs basés sur une narration contextuelle ou embarquée. La narration
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contextuelle produit pour les joueurs une contextualisation de leurs actions. Il sagit ici de
fournir un cadre narratif au début de I'expérience et de corréler les actions du jeu au regard de
cette narration. Bien souvent, la narration contextuelle n'est pas directement liée au gameplay,
elle fournit un contexte et permet au joueur de comprendre le sens de ses actions et de définir
sa stratégie en fonction des artefacts liés au contexte.

La narration embarquée quant a elle se situe au cceur du gameplay. Le déroulement du cadre
narratif est fourni au fur et @ mesure de la progression du joueur et le joueur s'appuie sur les
informations narratives qui lui sont fournies pour choisir sa stratégie dans la suite du jeu.
Cette narration embarquée peut alors étre disséminée dans le jeu soit par des informations
"hors gameplay", soit directement intégrées dans les entités manipulées par le joueur.Ainsi la
narration, le « storytelling » apparaissent comme des éléments de distinction des dispositifs
gamifiés. Nous distinguerons les différents artefacts gamifiés selon le type de narration mis en
évidence et la richesse de cette scénarisation.Le dispositif gamifié peut également s’appuyer
sur la porosité des frontiéres entre vie réelle et vie du joueur dans le jeu. C’est pourquoi nous
avons souhaité introduire une dimension permettant de distinguer selon leur caractere
d’intégration de la vie réelle dans la fiction « mix realité fiction ».

L’expérience vécue par le joueur est indissociable des caractéristiques objectives des
dispositifs et du gameplay. Cependant un focus particulier sur les différents bénéfices issus de
I’expérience gamifiée permet de faire émerger des dimensions intéressantes a intégrer dans
notre analyse. Les travaux précédents révélent 1’existence de bénéfices utilitaires, hédoniques
et communautaires. Ainsi la premiere dimension permettant d’évaluer les types de
dispositifsgamifiés est 1’objectif affiché¢ du jeu. Deuxiémement nous avons révélé 1’existence
de bénéfices hédoniques. Il s’agira alors de différencier les jeux selon leur capacité a fournir
une expérience plaisante. Enfin, la revue de littérature fait apparaitre 1’existence de bénéfices
communautaires. Il parait donc important de distinguer les dispositifs selon I’intensité et le

type d’expérience communautaire vécue par le joueur.

2- CARTOGRAPHIE DES DISPOSITIFS GAMIFIES

2.1. Méthodologie de 1’étude

Notre étude est de nature exploratoire. Elle vise a établir une cartographie des dispositifs
gamifiés afin de mener, dans un second temps, une étude quantitative de 1’effet de ces
dispositifs sur les expériences de consommation. Nous avons choisi d’utiliser une

méthodologie qualitative fondée sur I’observation dont I’objectif est 1’étude systématique du
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fonctionnement et du contenu des jeux afin de les évaluer et de les comparer. L’observation a
été élaborée a partir d’une grille d’observation issue de 1’analyse de la littérature. Cette grille
s’articule autour des 5 dimensions précédemment énoncées chacune étant évaluée au travers
d’items. Au total les jeux ont eté évalués sur 18 items. Concernant le choix des jeux a étudier,
afin d’éviter les biais liés a la nature des secteurs économiques étudiés (produit/service, visées
commerciales ou non, finalit¢ ...), nous avons souhaité concentrer notre étude sur les
applications développées pour un méme type de produit/service. Notre choix s’est porté sur le
secteur de la culture et du patrimoine (musée, site historique). En effet, il s’avére que ce
secteur s’est emparé rapidement de la révolution digitale et a su développer de nombreuses
applications pour accompagner les visiteurs dans les sites culturels et patrimoniaux. Les
¢établissements culturels ont en effet saisi I’opportunité du numérique pour rendre les visiteurs
acteurs de leurs propres expériences et favoriser 1’interaction avec les expositions, collection
mais aussi avec les autres visiteurs. En 2015, le CLIC France (Club Innovation et Culture),
dénombrait 371 applications mobiles développées par des sites culturels et patrimoniaux. Si
toutes ces applications ne relevent pas de la gamification, cette derniere est décrite par CLIC
France comme un des leviers stratégiques majeurs des musées dans les années a venir®. Les
dispositifs gamifiés sont développés soit pour rendre le site plus attractif et susciter I’envie de
visite, soit pour accompagner le visiteur durant son expérience, soit enfin pour prolonger
I’expérience de visite en dehors du lieu et favoriser la fidélité des visiteurs.

L’échantillon est constitué des32 dispositifs gamifiés mis en place, en France, dans des
musées et sites patrimoniaux. Pour cela, nous nous sommes appuyées sur la liste éditée par
CLIC France répertoriant 371 applications mobiles dans les musées en 2015. Nous avons
sélectionné, dans cette liste, les dispositifs relevant du jeu c’est-a-dire témoignant d’une
présence d’énigmes et de récompenses (Soit 8% des dispositifs totaux). Chacun de ces jeux a
ensuite été évalué sur la base de 18 items issus de la revue de littérature. Ces items et les
dimensions dont ils relévent sont indiqués dans le tableau ci-dessous :

Tableau 1 : Grille d’observation

Iltem 1 | Degré de compétition entre les joueurs (0 a 4)
DIMENSION Item 2 | Degré de collaboration entre les joueurs (0 a 4)

COMMUNAUTAIRE Item 3 | Degré de comparaison sociale (partager son statut, faire
reconnaitre son statut) (0a4)

« Le jeu a-t-il une forte dimension

communautaire et sociale ? » Item 4 | Degré de richesse des interactions virtuelles avec les autres
joueurs (a distance) (0 a 4)
Note totale : [0 & 20] Item5 | Degré de richesse des interactions réelles avec les autres joueurs

(échanges physiques) (0a 4)

®Source « L’innovation dans les musées et lieux de patrimoine en France et dans le Monde: cahier des tendances 2014 », 13/02/2015 sur www.club-innovation-
culture.fr



GAMEDESIGN Iltem 1 | Degré de richesse du gameplay (énigmes, enquétes,
déplacement, écriture, dialogue) (0—4)

Le jeu est-il complexe ? Item 2 | Degré de progressivité du jeu (nombreuses étapes) (0—4)
Item 3 | Force de a pression temporelle (0—4)

Iltem 4 | Degré de difficulté du jeu ? (0—4)

Iltem 5 | Degré transmédiatique du jeu (0—4)

Item 1 | Degré de personnalisation du profil (photo, avatar, pseudo ..)

Note totale : [0 a 20]

PERSONNALISATION (0—4)
Le jeu est-il personnalisé ? Iltem 2 | Degré d’adaptation au niveau et a la progression dans le jeu

(0—4)
Note totale : [0 a 8]
MIX FICTION REALITE Item 1 | Degré d’intégration du lieu physique, réel dans la fiction du jeu
Le jeu est-il ubiquitaire ? (0—4)

Item 2 | Degré d’intégration des personnes physiques, réelles, dans la

Note totale : [0 a 8] fiction du jeu (acteurs, ...)(0—4)
STORYTELLING Item 1 | Le jeu présente une narration contextuelle (1) / embarquée (4)
Le jeu est-il scénarisé ? Item 2 | Degré de réalité de ’histoire (0—4)

Item 3 | Degré fictionnelle de I’histoire (0—4)
Note totale : [0 & 12] Item 4 | Degré de congruence entre I’histoire et le lieu ? (0—4)

2.2. Résultats

Les 32 dispositifs mobiles retenus présentant des caractéristiques de gamification ont été
analysées par 3 codeurs indépendants. Les résultats des codifications ont fait 1’objet de
discussions et d’accord entre les codeurs.

Premiérement, une analyse descriptive du positionnement des 32 jeux sur les 5 dimensions a
été réalisée. Cette phase permet de représenter graphiquement I’ensemble des jeux sur

chacune des 5 dimensions (figure 1).

Figure 1 : Graphiques en radar représentant les 5 dimensions de la gamificationdes

dispositifs museales.
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Cette représentation met en évidence la faiblesse des caracteres communautaire et
personnalisabledes dispositifs. En effet, seuls deux de ces dispositifs présentent une
dimension communautaire importante (les jeux O’Fabulis et Caelum).En outre, 4 dispositifs
gamifiés sur les 32 analysés laissent également I’opportunité au joueur de personnaliser son
profil par exemple. La personnalisation est faiblement présente sur I’ensemble des dispositifs.
La richesse du gamedesigna également été appreciée. Celle-ci présente davantage de variance.
En effet, certains dispositifsprésentent une grande variété de mécaniques ludiques (énigmes,
enquéte, déplacements ...), comme c’est le cas dans le jeu Leclerc —Moulin par exemple (le
visiteur doit coder un message secret a envoyer au genéral de Gaule a Londres — exemple de
visuel en annexe - puis ensuite choisir le bon instrument de communication, chacune des
étapes débloquant alors la suivante). Certains gameplays en revanche ne sont pas progressifs
et font appel a des mécaniques de jeu simples.

L’intégration de la vie réelle dans la fiction est également présente puisque 19 jeux sur 34
mixent a la fois la fiction et la réalité (il s’agit par exemple de prendre une photo du lieu dans
lequel on se situe, de compléter un texte a trous présenté dans le musée ...). Les formes
d’intégration de la réalité a la fiction sont nombreuses.

Enfin, la dimension storytellingest présente dans un tiers des dispositifs (10 sur les 34).
Plusieurs dispositifs érigent le joueur en acteur central du jeu en lui confiant une mission.
Ainsi, dans le jeu Voyage de 1’obélisque du Musée de la marine, le joueur doit aller chercher
’obélisque en Egypte, la ramener a Paris pour 1’ériger place de la concorde. Dans le dispositif
Leclerc-Moulin, le joueur prend le role de résistant au c6té de Jean Moulin. Ainsi des
éléments distinctifs de narration sont présents pour servir le parcours ludique proposé et
donner du sens a celui-ci. Enfin, seule une minorité de ces dispositifs (6 sur les 34) présente
un dispositif embarqué. La narration, lorsqu’elle est présente, est souvent contextuelle.
L’expérience proposéea travers ces différents dispositifs est donc la plupart du temps
faiblementgamifiée. Trés peu de jeux présentent un score élevé sur les 5 dimensions
identifiées.En outre, un seul jeu (O’Fabulis) posséde les 5 dimensions. Les objectifs
affichés de ces dispositifs sont d’ailleurs trés souvent concentrés uniquement sur la dimension
éducative et didactique : le dispositif est décrit comme un outil permettant au participant
d’apprendre en s’amusant. Ces dispositifs s’adressent d’ailleurs pourla plupart a une cible

enfants.

Nous avons ensuite réalisé une analyse typologique des dispositifs afin de faire émerger des
types de dispositifs gamifiés. Cette analyse typologique fait apparaitre deux grandes
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catégories de dispositifs. Premierement nous identifions un groupe de dispositif modérément
gamifiés. Rassemblant 11 dispositifs, ils présentent un score plus élevé sur chacune des 5
dimensions. Le second groupe, plus majoritaire, est caractérisé par un trés faible niveau de
gamification. En particulier la personnalisation et le storytelling sont quasiment nulles dans ce
groupe de dispositifs. Les jeux les plus représentatifs de chaque catégorie ainsi que leurs
caractéristiques principales sont présentés dans le tableau 2.

Tableau 2 — Les catégories de dispositifs de gamificationidentifiés.

Catégorie 1 — Dispositifs modérémentgamifiés® Catégorie 2 — Dispositifs peu gamifiés
Effectif: 11 e Communautaire : 1,91/ 20 Effectif : 21 e Communautaire : 1,1 /20
Jeu e Richesse gamedesign : 9,82 /20 | Jeu emblématique | e Richesse gamedesign :
emblématique | o Personnalisation : 1,55/ 8 de la catégorie = 2,24/20
de la catégorie | o Mix fiction réalité : 4,00/ 8 Musée du jouet, | o Personnalisation : 0,24 /8
=  O’Fabulis, | o storytelling : 7,91/ 12 Joue avec | o Mix fiction réalité : 1,14/8
Roi et Cézanne, Musée | , Storytelling : 0/12
salamandre, Gallet Juillet ...

Médélia ...

Discussion / conclusion

Cette premiére analyse exploratoire montre qu’en dépit d’un intérét croissant du monde de la
culture pour les dispositifs gamifiés, trés peu de dispositifs présentés comme tel par les
porteursrelévent véritablement d’une expérience gamifiée. Comme le montre la littérature,
I’expérience de flow conduisant le consommateur a s’engager dans ’activité s’appuie sur
certaines caractéristiques que nous avons identifiées, caractéristiques qui sont trés peu
présentes dans les applications ¢&tudiées. En particulier, 1’absence de dimensions
communautaire et hédonique (richesse du gamedesign, storytelling, mix fiction réalité) ne
permettent pas d’envisager les bénéfices hédoniques et sociaux attendus (Koivisto et Hamari,
2014).

Deuxiémement, nous pouvons constater une certaine ambivalence quant aux objectifs affiches
par les concepteurs de ces dispositifs. En effet, I’objectif affiché est centré sur la dimension
cognitive, éducative et trés peu sur la dimension ludique. Le dispositif se rapporte donc
davantage a un seriousgame qu’a un dispostifgamifié dont la dimension serious est
largement valorisee par rapport a la dimension game. Cette ambivalence tend a rappeler
la difficulté des organisations culturelles a se positionner dans le mouvement d’edutainement
qui les affecte aujourd’hui (Courvoisier, et al. 2012). La crainte des professionnels de voir

leur « musées » se transformer en parc d’attraction les conduit a privilégier des dispositifs

®Le chiffre indiqué correspond a la moyenne de 11 jeux sur la dimension. L’échelle de notation est présentée dans le
tableau 1.

12




ludo-éducatifs dont la finalité est bien d’¢duquer les publics, apprendre, transmettre des
connaissances (Ballofet et al, 2014). La dimension engageante au cceur des dispositifs
gamifiés semble aujourd’hui quasiment absente de 1"univers étudié. Dans ces conditions, notre
¢tude révele que I'usage du terme « gamification » est bien souvent abusif. Cette conclusion
rejoint la critique de Bogost (2015) émise pour I’ensemble des dispositifs gamifiés. L’absence
de game designer associé a la réalisation de ces dispositifs explique sans doute 1’absence d’un
véritable game design fondé sur la communauté, le mix entre fiction et réalité, le storytelling.
Cette étude souligne la nécessité d’approfondir la connaissance des effets des dispositifs
gamifiés sur les expériences de visites et sur ’engagement des visiteurs. En effet démontrer
comment les dispositifs gamifiés, et comment les différentes dimensions identifiées dans cette
recherche, agissent sur I’expérience de flow permettrait d’argumenter ’efficacité de ces
dispositifs. Ce type d’étude permettrait également de donner aux concepteurs de dispositifs
gamifiés mais aussi aux directeurs de musées et sites culturels des pistes sur les dimensions a
privilégier lors de la conception pour induire une expérience de flow. Des résultats positifs
permettraient d’encourager les organisations culturelles a « oser » investir dans de véritables
dispositifs gamifiés. En effet, comme souligné dans notre revue de littérature, la gamification
permettrait d’envisager une autre approche du visiteur : acteur de son expérience, engage Vis-
a-vis de I’organisation et susceptible de se réapproprier les contenus. Soulignons aussi la
nécessité de comprendre comment ces dispositifs sont appropriés par les différentes cibles. En
effet, beaucoup de jeux s’adressent aux enfants (6-12 ans) et tres peu aux public ados. Or ce
sont plus les ados et les jeunes adultes qui constituent une cible stratégique pour les musees et
sites patrimoniaux. Il est urgent de comprendre les attentes de cette cible spécifique vis-a-vis
de ces dispositifs afin de les adapter.

En conclusion les dispositifs « véritablement » gamifiés sont encore trop peu développés dans
I’univers culturel. Leur potentiel a développer de nouvelles cibles mais aussi de nouvelles
approches des publics est grand mais reste a savoir si les musées sont préts a engager de

nouvelles relations avec leurs publics.
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Annexe : Exemple de dispositif de jeu utilisé dans le dispositif Leclerc- Moulin.

00— Communiquer avec I'extérieur

Tu viens d'apprendre I'arrestation de Jean Moulin.
Tu souhaites en informer le général de Gaulle par message codé.

Tu dois coder un message : « Max arrété ». Pour y parvenir, tourne la roue pour faire

-) correspondre la lettre « M » du cercle intérieur a la lettre « Z » du cercle extérieur.
Cherche ensuite les lettres correspondantes du message a coder sur le cercle
extérieur et reporte-les en cliquant sur le cadre du message codé.

Message a coder : «Max arrété»

Message codé : S P R o »

S

© P

Exemple d’énigme proposée dans le jeu du Musée du Général Leclerc de Hauteclocque et de

la Libération de Paris — Musée Jean Moulin
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Arbre hiérarchique utilisant la Distance de Ward
Distance de combinaison des classes redimensionnée

0 B 10 15 20 25
1 | 1 1 1

Dali 23
Cicérone Montbeliard 25—
Musée Gallé Juilet 189
Musée Soulages 221
Jumieges 3D 161
Musée du joust 18—
Le grand Louvre des petits 13
Meutstat Strashourg 30
La machine & réves de Léonard de Vinci 24

joue avec Leonard de inci 11
Joue avec Paul Cézanne 12
joue avec Vasarelly 10
Iy museum le Louvre | o
Cornell et les surréalistes 25—
Expo Signac 26—
Paris comic street ]
Chéteau de Cherbourg 14—
Archi et moi 21—
Musée Bonard Le canet 20

Forteresse de Crozan 21
Caelum =
Roi et Salamandre 3
Le livre des siécles 5

Voyage de IObélisque - Musée delamarine 27—
Medelia 6

Museum Quest 17 J
Ombres sur Versailles 31

Noces & Versailes 32 :|
Complot & la Corderie Royale 16

Libérez Paris 28 i|
Leclerc Moulin 1

Ofabulis 4
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