
2

Encouragement et 
financement de 
la culture en Suisse

  
Infographie

10

Encouragement culturel 
et sponsoring 
culturel en comparaison

  
Infographie

9

Formes d’encouragement et 
arguments de financement

  
Infographie7

Le paradoxe « est bon ce 
qui est encouragé »

  
Infographie

6

Motifs de la consomma-
tion culturelle et 
importance de la culture 
pour la population

  
Infographie

5

La notion de culture
au fil du temps

  
Infographie

4

Organisation du
Pour-cent culturel 
Migros

  
Infographie

3

Développement 
du Pour-cent culturel 
Migros et de 
ses projets culturels

  
Infographie

1

Le modèle Pour-cent 
culturel Migros

  
Infographie

8

Les principes du « bon »
promoteur culturel

  
Infographie

Promotion culturelle du 
secteur privé

Sponsoring culturel

Motif a rapport à la société et à la culture
a rapport au marketing et 
à l’entreprise

Contrepartie
Réflexion, vision, 
plus-value sociétale

Objectifs de communication bien 
définis, retour sur investissement

Contenus centrés sur l’innovation centrés sur le mainstream

Activités 
d’encouragement

Contributions de soutien, réseau, 
médiation, plates-formes, etc.

Argent, prestations en nature ou 
prestations de service

Permettre la 
production et la médiation 

culturelles

Atteindre des segments 
de clientèle, 

cultiver l’image

Fi
na

nc
em

en
t p

arti
cipatif

Économ
ie créative

    Innovation

M
éc

én
at

Rentabilit
é indirecte

Le producteur culturel

L’usager culturel

Le promoteur culturel
réalise des projets culturels 

et crée une plus-value 
émotionnelle et intellectuelle

fait c
onfiance aux personnalité

s créatives

crée une diffé
rence en faisant des choix

a une vision et est autonome

est convaincu d’être dans le justesoutient la production et 
la médiation culturelles, 
met des accents, a un mandat 
artistique et sociétal

aime la culture et en consomme, est 
partagé entre le piquant de la 
nouveauté et la familiarité du déjà-vu 

est en-
couragée

La créativité 
est une 
bonne chose

est une 
bonne chose

plus d’encouragement

plus de besoins

Démocratisation du
principe créateur

pour apprendre

pour vivre quelque chose de particulier

pour avoir une plus grande qualité de vie

pour me détendre

pour trouver une inspiration dans la nouveauté

pour cultiver la tradition

pour rencontrer des gens

pour être diverti

pour faire quelque chose avec mon/ma partenaire

pour vivre quelque chose en direct

pour être dans le coup/informé

pour connaître les tendances du moment

autres raisons

pas d’indication

0% 20%
40% 60% 80%

100%

J’aime la culture ...

2009 – 2011      	  ø 11 mia CHF par année

Dépenses culturelles des ménages privés

La culture occupe 
dans ma vie une place 
plutôt importante

50%

une place sans importance 5%

une place tr
ès im

porta
nte

22%

une place relativem
ent

peu im
portante

23%

Je m’intéresse 
à différents 
styles de culture

Je n’ai aucun intérêt

pour la culture
7%

78%

Je m
’intéresse principalem

ent

à un style de culture

15%

L’encouragement culturel 
est une tâche de l’État 
ainsi que des entreprises

79%

principalement de l’État
10%

principalem
ent des entreprises

7%
n

e sait p
as/p

as d
’in

d
ication

4%

Culture vs. non-culture Culture vs. inculture Culture vs. cultures Cultures vs. cultures

Critères de définition Présence/absence Inclusion/exclusion
Le mainstream absorbe ou nie 
les avant-gardes

Notion de culture individualisée 
ou économicisée

Antonyme Nature
Civilisation, inculture, 
culture triviale

Avant-garde, contre-culture,
subculture

Disparition des antonymes 
intraculturels, parallélisme de 
nombreuses cultures; les 
nouveaux antonymes sont la 
politique, l’économie et la science

Comportement à 
l’égard de l’antonyme

Combattre Culturaliser, coloniser
Pathologiser, criminaliser ou 
récupérer/ennoblir

Concurrencer

Système de conservation Canon/grenier Cabinet des curiosités/musée Archives/dépôts-vitrines
Privatisation/sélection
économique/champ ouvert

Forme d’appropriation Conservation/transmission Formation/éducation Socialisation Bricolage

La culture comme 
technique de culturation

La culture comme 
technologie de la civilisation

La culture comme
stratégie des avant-gardes

La culture comme 
simultanéité des hybridités 

et des contradicions

Fédération des coopératives Migros (FCM)
Communication de la marque ombrelle
Pour-cent culturel Migros

Coopératives Migros (CM)
Aar, Bâle, Genève, Lucerne, Neuchâtel-Fribourg,
Suisse orientale, Tessin, Vaud, Valais, Zurich

Activités culturelles et sociales régionales
École-club Migros
Exploitation Parcs « Pré Vert »

Direction des 
affaires culturel-
les et sociales

GDI Gottlieb 
Duttweiler 
Institute 

EurocentresDirection 
coordination des 
Écoles-clubs

Parcs « Pré Vert »; 
Ferrovia 
Monte Generoso

1943	
Prise de participatio

n à Praesens Film

1941	
Migros devient une société coopérative.

	

      
   D

uttw
eiler expose pour la première fois en public 	

		



   l’
idée d’un « Pour-cent cultu

rel » 

1925	
 Fondatio

n de Migros

1946	
Donatio

n Parc « Pré Vert »

1944	
Naissance de l’É

cole-club

1948	
Premiers Concerts-Club 

	

      
   (d
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igros-Pour-cent-cultu

rel-C
lassics)

1950	
Les « 15 thèses de Gottli

eb et Adèle Duttw
eiler »

1956	
Naissance des Eurocentres

1957	
 Ancrage du Pour-cent cultu

rel dans les statuts de Migros

1963	
Ouverture du Gottli

eb Duttw
eiler Institu

t (G
DI)

1969	
Octroi des premières bourses à des artistes

1976	
 FCM Pour-cent cultu

rel, 

	

      
      

 Directio
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relles et sociales

1988	
Festival de danse Steps

1994	
L’arc, l’a

telier de réflexion contemporaine – 
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s artistes

1987	
Musiques Suisses, le

 label C
D pour la musique classique suisse,

	

      
    la

 nouvelle musique populaire et le
 jazz

1996	
 Migros Museum für Gegenwartskunst

2006	
  bugnplay.ch, le

 concours médias et robots pour enfants et adolescents

2010	
 Migros-Pour-cent-cultu

rel-Jazz / P
romotio

n de la bande dessinée /
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igros documentaire-CH

2007	
  PRAIRIE, le

 modèle de coproductio
n pour compagnies théâtrales / 

	

      
     P

romotio
n de la poésie / IntegrART, la

 scène pour des personnes avec
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 50e  anniversaire du Pour-cent cultu
rel M

igros	   

1998	
Ouverture du premier Bureau cultu

rel /

	

      
     :

digital brainstorming, la
 plateforme pour la cultu

re numérique 

	

      
      

      
   et l’a

rt m
édiatiq

ue / F
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2002	
  Aide à la postproductio

n cinématographique

L’encoura
gement 

culturel en 
Suisse

État

Société

Économie

Confédération		 10,3%
Cantons		 38,4%
Communes		 51,3%

2011	   2,59 mia CHF
Comprend l’encouragement au 
sens large (englobe l’archéologie, 
les monuments historiques, 
la Bibliothèque nationale, etc.)

2001	 env. 320 mio CHF
Comprend l’encouragement 
culturel au sens étroit (sans 
l’éducation, la recherche, etc.)

Entreprises
Particuliers 

2011	 200 mio CHF (estimation)
Comprend l’encouragement culturel au sens 
étroit (sans l’éducation, la recherche, etc.)

Fondations

49%	  Éducation

Cultu
re     

     
  2

6%

Loisirs            11%

Société            6%

Économ
ie            2%

A
dm

in
istration

            6%

Ventilation des dépenses
Pour-cent culturel Migros	

2013	        120  mio CHF

 « La FCM consacre les moyens qui constitu
ent le

dit P
our-cent cultu

rel M
igros 

à des fins cultu
relles, sociales et économiques. (..

.) 

Au sein de la FCM, le
s buts cultu

rels et sociaux et de politi
que économique sont 

d’égale valeur que les objectifs
 purement économiques. » 

Attitude réactivement 
créative

Attitude activement
créative

Éventail sélectif Diversité populaire
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Étendre le savoir

Façonner aujourd’hui ce qui sera demain

Renforcer les forces

Créer de la pertin
ence

Pousser à une activité cultu
relle

Dialoguer

1  Le modèle Pour-cent culturel Migros
2  Encouragement et financement de la culture en Suisse

3  Développement du Pour-cent culturel Migros et de ses projets culturels
4  Organisation du Pour-cent culturel Migros

5  La notion de culture au fil du temps
6  Motifs de la consommation culturelle et importance de la culture pour la population

7  Le paradoxe « est bon ce qui est encouragé »
8  Les principes du « bon » promoteur culturel

9  Formes d’encouragement et arguments de financement
10  Encouragement culturel et sponsoring culturel en comparaison

Le Pour-cent culturel Migros
Une culture de
l’encouragement culturel
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