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Le caractere touristique des institutions
patrimoniales et muséales

Suzanne Chassé et Jean-Paul Thomin*

Afin de mieux connaitre le carac-
tere wumristigue des musées, nous
allons, dans un premier lemps,
traiter des publics en analysant la
motivation de ces derniers & visiter ces insti-
tutions et en identifiant parmi eux, la cli-
entéle touristique. Dans un second emps,
nous allons définir comment 1 institution
muséale peul étre un produit touristique tant
dans son approche muséale traditionnelle
que dans son approche interprétative et le
degré dattractivité de ces équipements pour
les touristes, Troisiémement, nous évaloe-
rons lamise enmarché touristique actuellede
ces institutions culturelles dans le produit
touristique québécois et nous conclurons sur
le devenir touristique de ces derniéres.

L'évaluation des publics

Afin de mieux connaitre les différents pu-
blics des musées, nous analyserons, dans un
premier temps, deux typologies de clientéles
eten second licy, nous identifierons 1" impor-
tance de la clientéle wuonstique dans la [¥é-
quentation des institutions muséales du
Québec,

Typologie des visiteurs

Plusicurs typologies concemnant les publics
des musées ont ét€ élaborées par des Améri-
cains ou par des Européens (frangais, britan-
nique, etc.). Afindemicux cemner la clientle
touristique, nous retiendrons la typologie
développée aux Etats-Unis par Marylin
Hood™ pour sa thése de doctorat et celle
effectuée pour la direction des musées de
France par Hana Gottesdiener et Jean Dava-
lon™, La premitre est basée sur le taux de
fréquentation des visiteurs et la seconde, sur
la motivation des visiteurs.

" Madame Suzanne Chassé est professeure de tou-
rismie au collége de Granby et associée-expert chez
Zins, Beauchesne et associés. Monsieur Jean-Paul
Thaomin est président de |a firme idéation-Communi-
cations,

Tvpologie et taux de fréguentation

Cetie typologie tient compte du nombre de
visites annuelles effectuées par les visiteurs
dans les institutions. On répartit la clientéle
en quatre groupes: les spécialistes, les visi-
teurs ayant une fréquentation annuelle de
plus de trois visites, les visiteurs occasion-
nels (une fois 1'an) et les non visiteurs.

Le comportement des Québéeois pourrail se

répartir de la fagon suivante™:
« spécialistes: 5%
«  visiteurs fréquenis 15%
*  visiteurs occasionnels 20%
*  non-visitears G0%

* Lespécialiste est celui qui fréquente le
musée pour son travail, ou parce quil
est passionné par le théme développé
par 1" institution.

* Le visiteur fréquent est un habitué des
musées, son niveau de scolarité est plus
élevé et, résjeune, ilapeis I'habitnde de
visiter ces institutions en famille, avec
un professeur passionné ou un ami.

= Le visileur occasionnel se regroupe en
deux catégories: d'une part, celui qui
visite un musée parce qu'on y présente
une exposition majeure (blockbuster)
qu’il se doit de voir et, d"autre part, le
voyageur ou le touriste qui profite de
son séjour dans un pays ou une région
pour découvrir ses attraits. Les musées
représentent une part importante el sou-
ventmajeure du potentiel attractif d’une
région.

*  Le non-visiteur, quant & lui, ne consi-
dére pas lavisite d'un musée comme un
loisir ou comme un moment de détente
privilégié. Il préfére les activités de
plein-air, le sport et les rencontres so-
ciales. [l considére que cetie visite
demanderait trop d'efforts intellectuels
et il est pen intéressé par 1'apprentis-
sage.

Cette premigre typologie identifie le touriste
comme étant un visiteur occasionnel. Des

sroupes de discussion menés lors d"éudes
de faisabilité pour I'implantation de musées
au Québec (Musées du cuir, de I'industrie
laitidre, de la course automaobile, ete.), nous
ont permis de constater qu'en voyage, deux
facteurs peuvent influencer la décision d'al-
ler visiter un musée; d' une part, ladisponibil-
ité de temps et d"autre part, I"'ouverture i la
découverte dont guelque fois les enfants sont
le prétexte.

Typologie et motivations des visiteurs

La seconde typologie a été développée par
Jean Davalon et Hana Gottesdiener. Celle-ci
est basée sur la motivation personnelle des
visiteurs. Cette motivation est double; elle
peut étre liée au savoir et 4 la connaissance,
ou au champ personnel du visiteur (ses
émotions ou ses Inléréts),

IIs classifient en quatre catégories les visiteurs:
le touriste; Uesthéte; le pédagogue ou 'eth-
nologue; le scientifique ou le technicien.

+ Le wuriste et 'esthite apprécient les
musées pour leur capacité d' émouvoir.
("est la réaction que provoque la visite
qui justifie la fréquentation. Cette
réaction est en lien direct avec leurs
goiits et leur histoire personnelle. Cette
visite doit provoguer une émotion et
c’estdavantage I"agrément du décor, de
I"environnement, des jardins et des salles
qui créent cette satisfaction. L'expé-
rience pluscontemplative de cetle visite
s'inscrit dans le corps plutdt que la
raison. On apprécie sa visite car on la
considére comme unmoment dedétente
et de divenissement.

De plus, les thémes ayant un lien avec leur
quotidien ou leur environnement plus im-
médiat les rejoignent davantage. Une éude
menée par madame Hana Gottesdiener sur la
fréquentation des musées d'art nous révéle
que ces demiers ont un public différent des
musées d'histoire naturclle, Les premiers
sont visités davantage par les cadres (52%),
tandis que les seconds le sont par des ouvriers
non-qualifiés (34%) et employés (43%).
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»  Quantaux pédagogues et scientifiques,
ils privilégient le savoir et ¢'est la ca-
pacité d’informer gu’ils jugent pri-
mordial. Ces derniers mettent beau-
coup d'importance sur les objets, la
valeur des collections et les messages
véhiculés. Ils privilégient essentielle-
ment le volet cognitif de leur expé-
rience. De plus, pour ceux-ci, une visite
des institutions muséales permet une
valorisation de I'image de soi car 'ex-
périence permet d’enrichir leurs con-
naissances. Parmices visiteurs, certains
préferentque les institutions conservent
leur caractére élitiste.

Le tableau 1 qui suit [ait la synthése des deux
approches,

Analyse de la fréquentation des
institutions muséales du Québec

Afin de bien cemer |"importance de la clien-
tele touristique pour ces institutions, deux
volets seront analysés; d’une part,
I'achalandage en nombre absolu et d autre
part la provenance de cette clientele.

L'achalandage des musées

A partir des données de fréquentation de
1990 que posséde le ministére des Affaires
culturelles™, on peut répartir I"achalandage
des musées qu’il subventionne, en trois
classes:

= moins de 15 000 visiteurs : 18 institutions
= de 15000 2 50000 visiteurs : 17 institutions
+ plus de 50 000 visiteurs : 4 institutions

La majorité des institutions de la premigre
classe sont d'intéréts locaux ou régionaux
{(Musées Missisquoi, Kamouraska, etc); la
seconde classe regroupe les musées d’inté-
réls provinciaux ou situés sur des circuits
touristiques bien commercialisés (Musées
d'arts décoratifs, de la Gaspésie, etc.) et les
quatre institutions de 1a troisiéme classe sont
des musées situés AQuébecouaMontréal, de
portéeinternationale et bénéficiant d"un bas-
sin de population beaucoup plus important
(Musées des Beaux-Arts, de la Civilisation,
etc.).

Provenance des visiteurs
Une enquite menée auprés des musées et

centres d'exposition du Québec, nous révele
gu'approximativement, 38% des visileurs

TARLEAU 1: Publics et institutions: une DOUBLE approche

Musée = temple = SAVOIR

Sacralisation, élitisme

Public; scientifiques et
pédagogues, fréquents

Musée =espace public=FEMOTION
Démocratisation

Publics; touristes, occasionnels

TABLEAU 2: Provenance des visiteurs des musées québécois™

(1991)
Clienteéle Ensemhle Montréal Québec Régions
du Québec
Locale 922% | 6219 656%  431%  322%
Régionale 19,9% ‘ 11,8% 14,3% 24,5%
Québécoise 23,3% 9.2% 22,7% 29.6%
Canadienne 63% | 379% 4,6% 8.2% 6,6%
Extérieure 8.3% 11,8% 7.4%

8,7%

sont des touristes et que, parmi ces derniers,
62% proviennent du Québec (tableau 2).

On s"apergoit que lorsque le bassin de popu-
lation est moindre, la clientéle touristique
devient proportionnellement trés importante
dans I'achalandage des institutions; d’ou
I'intérét pour les gestionnaires de bien
positionner lewr musée dans le produit touris-
lique régional,

La définition de l'institution
patrimoniale et muséale comme
produit touristique

Les composantes fondamentales

Si on aborde le milieu muséal par son désir
d'attirer le visiteur, on peut, grosso modo,
identifier deux grands types dintervention :
I'interprétation et Ia muséologie proprement
dite, dont 1"évolution rapide au cours des
demiéres années a d'ailleurs généré plu-
sieurs nouvelles métamorphoses qui tendent
depuis peu & joindre les deux secteurs au
coeur d'une méme pratique de 1'approche
des publics.

Un premuer type générique d'approche
des publics : linterprétation

L’interprétation constitue théoriquement le
type générigue le plus tourné vers 1 ensemble
des publics. Au Québec, elle tire en bonne
partie son origine des efforts d’animation
développés par le National Service Park des
FEtats-Unis pour rendre plus accessiblea l'en-
semble des publics la signification des lieux
naturels et historiques. Avec le temps, la
méthode interprétative s'est davantage cris-
tallisée autour de I'exposition auto-guidée
o le cheminement du visiteur esten principe
orienté par le parcours visuel de I exposition,
Sur le plan conceptuel, le centre dinterpréta-
tion définit alors sa capacité A atieindre le
plus large public par le dynamisme et 1" effi-
cacité pédagogique des moyens déployés par
I'exposition pour communiquer aux visi-
teurs le sens et le contenu du site vu du théme.
Le médium visuel massivement employé par
les expositions est le design.

A partir des efforts entrepris par Parcs Ca-
nada pour constituer un réseau Eoffé de
centres d'interprétation (particuliérement
entre 1979 ¢t 1985), on s"estmis i considérer
que les caractéristiques des expositions
adaptées. sur le plan conceptuel, aux goiits
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des publics, pouvaient faire de ces centres un
élément pratique d’attrait touristique. Les
années 1985 4 1990 ont donc vu jaillir au
Québec environ une vingtaine de ces centres
d’interprétation, mis del’ avant par une grande
diversité d'organismes communautaires, et
appuyés sur le désir des collectivités d’étre
culturellement (et parfois aussi bien sociale-
ment qu'économiquement) représentés et
financés (a priori) A titre d’attraits touris-
tiques par divers Ministéres.

Suite aux résultats préliminaires obtenus au
cours des dernidres années, une réflexion
embryonnaire a commencé sur I'efficacité
attractive des centres d'interprétation pour
déboucher sur un relatif éclatement du sys-
téme interprétatif au profitd’une multiplica-
tion des langages visuels possibles: scéno-
graphie, environnement visuel intégrant art,
scénographie et design, etc., qui parfois, par
la place nouvelle faite aux collections, rap-
prochent davantage I'interprétation de la
muséologie proprement dite.

L'évolution d’un deuxiéme type :
les musées proprement dit

Le monde muséal a connu A son tour, au
cours des dernidres années, un véritable écla-
tement des genres qui donne priorité A la
recherche de la formule harmonique entre Ia
satisfaction des publics, la mise en valeur
maximale des expositions et I accroissement
de la marge d'auto-financement (que ce soit
par la justification des subventions grice aux
succeés publics obtenus ou de ceux, s vir-
tuels, enregistrés aux guichets).

La définition des fonctions d’un musée telle
que décrite par I'ICOM (préservation, diffu-
sion et recherche) devient sujette aux remises
en question au fur et & mesure que se modifie
un contexte aux réalités A la fois mouvantes
et changeantes. La collection, lorsqu'elle
représente a justification de I'existence du
musée (ce qui exclut alors bon nombre de
musées des sciences et de sociétés comme les
musées des enfants), devient 'enjen d’un
débat entre la préservation du caractére sacré
du musée et I"utilisation optimum d"un outil
unique et original d’attrait des publics.

Le Musée de la civilisation a Québec repré-
sente un trés bon exemple d'une institution
enlignée en vue d'une adaptabililé optimum
aux conditions changeantes du contexite cul-
turel:

» T'utilisation intensive de la scénogra-
phie (Souffrir pour étre belle, Mi-vray

“Les institutions muséales dans leur ensemble constituent wn complément de haur niveau & lsffre touristique d'un Etat, dune

région ou d'ume ville.”

mi-faux, etc.) permet de varier le lan-
gage visuel des expositions etd'en aug-
menter A la fois I'intensité et 1a capacité
A exprimer le contenu d'un théme ou
d’une collection;

* l'intégration des objets de collection
aux expositions scénographiques (Fa-
muilles, Mi-vrai/mi-faux, etc.), permet
aussi de définir de nouveaux roles i ces
demiers. Leur valeur intrinséque com-
pose un discours qui se juxtapose Acelui
de leur valeur symbolique ou du dis-
cours construit par leur présence a 1'in-
térieur d'un systéme d’images. Partant,
méme si le public ne peut technigue-
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ment avoir accés aux significations
muséales de ces ajustements, il reste
trés sensible i leur effet;

« lerenouvellement constant des exposi-
tions et la multiplication des langages
visuels créent un effet de happening
permanent.

| Par ailleurs, dans un certain nombre de pro-
' jets, I'évolution de la réflexion sur I'impor-
tance du langage visuel présenté par une
exposition et la nécessité d’élargir au maxi-
mum I'accis au sens et A la signification des
collections (au moins ethnographique) ont
permis de créer une formule d’ environnement

Prete Mt Laglava



intégré (utilisantd’une manitre harmonieuse
différents médium visuels) qui, en s’adap-
tant au caractére particulier de chaque collec-
tion, en révéle 1" originalité et I'authenticité.
Le Parc de Miguasha (41 000 visiteurs 4 la
premiére année de réouverture), musée de
paléontologie situé en Gaspésie, incame as-
sez bien ce nouvel aspect d"une muséologie
qui se renouvelle d’abord en diffusant plus
largement son contenu et en I'adaptant aux
publics.

L'évaluation schématique de
I'attractivité du monde muséal

On aurait souhait¢ disposer d’une grille
d’analyse scientifigue qui aurait permis, grice
4 I'examen systématique de la multitude de
projets nés depuis quinze ans (environ une
cinguantaine), de repérer et définir les carac-
teres spécifiques et actifs de I'évolution des
musées A travers leurs manifestations con-
crétes, pour tirer des constats clairs de la
relation de ces derniers avec les publics.
Mais & notre connaissance, de telles grilles
n'existent pas. Néanmoins, & travers le sur-
vol sommaire de certaines institutions, nous
pouvons tenter de cerner d’une fagon sché-
matigue les éléments d’attractivité de |'ins-
titution muséale en général. Notre exercice a
pris en considération les institutions suivan-
tes : les trente musées accrédités duminisiére
des Affaires culturelles; seize centres d'in-
terprétation historiques de Parcs Canada (en
excluant Pointe-au-Pere, Grosse-lle et les
Fortifications de Québec); neuf projets d'in-
terprétation financés conjointement par di-
vers intervenants 2 titre d’attrait touristique
en Gaspésie.

Afin de favoriser une vue analytique la plus
efficace possible, nous avons résumé sous
forme de tablean-synthdse les principales
caractéristigues gue I on retrouve habituelle-
ment dans chagque type générigue d'établis-
sement, out en enant complie sommaire-
ment de 1'évolution des demigres années qui
tend & une certaine synthése des genres dans
le milien muséal.

Musée

A I'heure actuelle, une institution comme le
Musée de la civilisation représente une voie
originale et prometteuse de mise en valeur
puisqu’elle utilise les avantages de la
muséologie traditionnelle et de I'interpréta-
tion en éliminant beaucoup de leurs irritants.
D'autfes institutions comme le Parc de
Miguasha, le Centre culturel Micmac 2
Restigouche, le Musée acadien 4 Bon-

(3-8}

Avantages

+ La collection offre:
. I'émotion de 1’ authenticité;
. un intérét basé sur la pérennité;
. des possibilités intéressantes de
mise en valeur muséographique.
» La crédibilité sur le plan culture].

* La possibilité de tenir des expositions
lemporaires.

* L’intégration & un réseau, donc:

. support technique;
. renouvellement d'expositions.

Inconvénients

* L'obstacle constitué par 1'umage publi-
que: lieu froid, intellectuel et exclusif a
une minorité.

* Leconservatisme encore souvent présent
dans la présentation des expositions.

+ Encore peu d’accent mis sur la pédago-
gie dans le parcours.

* L'environnement {aménagement pay-
sager) du batiment en région fait souvent
défaut de méme que les services conne-
xes (restauration, pique-nique efc.).

E=8 Bt

d'interprétation

Avantages

+ L'objectif avoué de rejoindre les plus
larges publics.

* Le dynamisme des présentations.

« L'intérét immédiat et I'interaction sont
privilégiés.

* Large diffusion d'informations.

* Prize en compte systématique de
I'intérét des publics dans un contexte
pédagogique.

* Au niveau des sites institutionnels
(Parcs Canada), qualité de I'aména-
gement paysager et des services
connexes offerts.

Inconvénients

+ lLa pédagogie représente la seule forme
de prise de contact avec le sujet.

+ Désuétude rapide (design) de I"exposition
permanente et généralement pas
d'exposition temporaire.

* La priorité i la pédagogie crée un abus
de I'usage du méme médium et une
Tépétilivité des parcours visuels.

* Les siles se distinguent mal
les uns des autres.

* Pas de rayonnement ni de crédibilité
€tablie sur le plan culturel.

+ Réseau moins bien structuré
que celui des musdes.

10 TEOROS - Vol 11, no 2, jullet 1932



aventure, etc., diffusent leurs collections ou
leurs contenus en s’ occupant de 1 adaptabilité
(A la fois au contenu et aux publics) du
langage visuel gu'ils iennent. 11 échappent
aux définitions mais collent davantage aux
réalités du public. Le succés probable
{puisque ces sites, notamment, n'ont que
deux anndes d’ existence sur le plan régional)
est également fort intéressant.

Constats

+  L’éclosion prévue an cours des pro-

chaines années d"une dizaine de projets

axés sur I'adaptabilité des langages vi-
suels pourrait confirmer une tendance
des institutions muséales A s"identifier
moins par rapport f une école de pensée
{interprétation, muséologie tradition-
nelle, nouvelle muséologie, elc.) que
par la qualité de leurs expositions et de
leur contact avec les différents publics.
Le caractére sacré do musée devrait
alors davantage faire place i Ia diffu-
sion de son contenu et A la signification
de son importance.

«  FEn termes de macro-évaluation (ana-
lyse des flux touristiques), les centres
d’interprétation n'ont pas connu la
hausse de fréguentation qui a éé celle
des musées au cours des dix dernidres
années. En général, on peut tracer le
portrait de trois types de site:

les sites & fone fréquentation:  de
35 000 a 140 000 visiteurs. Ces
centres sont institutionnels (Parcs
Canada) et s¢ caractérisent par un
aménagement paysager d'enver-
gure (vue sur un plan d'eau, accds i
la haignade, etc.) et des installa-
tions de pique-nigue;

les siles A fréquentation moyenne:
de 15 000 & 35 000 visiteurs, Ces
centres (institutionnels également)
sont presque exclusivement situés
dans des licux  historiques
réaménagés (site fortifi¢ par ex-
emple);

les siles & faible fréquentation: 15
000 visiteurs et moins. Ces centres
ne comptent que sur leur exposition
(done sur I"attraitde I’ interpréiation
proprement dite) pour attirer le
public. Ce sont presque exclusive-
meni les sites aménagés i titre d°al-
trait touristique.

= Ondistingue mal, 4 travers cela, quelle
est Ia motivation premitre du visileur

face & un centre d"interprétation. Fait i
souligner, le public qui visite les expo-
sitions " interprétation (et non pas que
les sites) présente un profil plus scola-
risé que la moyenne,

= Par contraste, la fréquentation des mu-
sées raditionnels souleve de 'intérét
parce que la motivation de la visite
(compte tenu des équipements en place)
ne peut ére que 1'exposition.

L'évaluation de la mise en
marché touristique des
institutions culturelles

Diagnostic sommaire sur la
commercialisation actuelle
du produit culturel

Dans I'ensemble, en considérant les types
génériques muséanx comme un seuletméme
produit 4 1a fois culturel et ouristique, sa
commercialisation présente des lacunes i
I'heure actuelle.

En ce qui concerne I'interprétation, le pro-
duit n'est pas diversifié an nivean des par-
cours visuels et ne met pas en valeuar 1" ori-
ginalité des sites. Par ailleurs, la visite d"une
exposition d'interprétation ne semble pas
constituer le motif premier de visite d’un
centre. Dans ce sens, les musées sont da-
vantage favorisés parce que, régle générale,
leurs collections les distinguent déja les uns
des autres et donnent & chacun un cachet
particulier.

Paradoxalement, les centres d'interpréiation
disposent d’une approche dynamique que
n"ont pas les musées mais ces demiers possé-
dent une authenticité que n'ont pas les cen-
tresd' interprétation. Dans I'unet 1" autre cas,
le potentiel d°attrait est indéniable, mais le
défaut commun demeure la réelle capacité a
mettre en valeur les atouts d'un théme ou
d’ une collection de manigre A en faire ressor-
tir & Ia fois le sens et par 13 méme, le cachet.
Le design n’est pas nécessairement le meil-
lew médium pour verdre le contenu d'un
musée ou d'un centre 4 interprétation et les
sites qui cherchent 4 renouveler leur exposi-
tion devraient d'abord se doter d’un véritable
coffre i outils incluant divers médium d’in-
lervention.

Pour ce qui est du prix d'entrée des musées,
il varie en général entre la gratuité pour des
institutions municipales ou religicuses, 4 un
tarif maximal de 10 % pour des institutions de

plus grande importance. Les groupes de
discussion ont indigué que les tarifs d’entrée
gu'ils sont préts & payer sont liés 4 la durée
de la visite et & la satisfaction de celle-ci.
Beaucoup d'entre eux ont signifié que la
graiuité était souvent associée A la médio-
crité,

Actuellement, 4 part les grands équipements
de Montréal et de Québec, les institutions
muséales travaillent trés peo avec les inter-
médiaires touristiques que sont les agences
de voyages et les agents réceptifs (grossisies
québécois ou étrangers). Les gestionnaires,
par contre, vont solliciter les responsables de
groupes de clubs sociaux, de groupes scoli-
res ou de personnes dgées.

Quant aux actions promotionnelles menées
par Ies musées, la majorité d’entre eux en
sontencore i leurs premiers pas. La clientéle
visée est souvent mal définie et le médium
utilisé n'est pas toujours le plus efficace. La
faiblesse des budgets entraine souvent les
institutions dans une situation gu’elles peu-
vent difficilement modifier 4 elles seules;
d'"ol I'importance de travailler en groupe.

Les composantes d’une stratégie
efficace de mise en marché

Lapremire étape de cetle stratégie consiste-
rait & établir un diagnostic des forces et des
faiblesses du résean muséal mais dans un
contexie touristique. Cetle étape exige une
analyse de 1'offre quant A ses structures d'ac-
cueil (accessibilité physigue, heures
d’ ouverture, capacité pour les groupes, etc.),
une analyse plus détaillée de la demande
touristique et un diagnostic des actions mar-
keting réalisées par les institutions tant au
niveau de la promotion (publicité, relations
publiques faites auprés des journalistes en
tourisme) que de la commercialisation (liens
gu’elles ont pu établir avec des réscaux de
distribution ou prescripteurs, forfails, etc.).

La seconde étape devrait identifier des mar-
chés-cibles afin de créer des couples marché-
produit et d’identifier pour chacun un
positionnement.  Celle segmentation pour-
rait se faire, d'une part, par la provenance des
visiteurs et d'autre part, par le motif de dé-
placement des touristes et les activités prati-
guées lors de leur séjour. Ces positionne-
ments deveaient mettre de 1"avant les avan-
tages différentiels des institutions muséales
en regard des attraits touristiques concu-
rrentiels.
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La wroisitme étape devrait permettre d'éla-
borer des stratégies de marketing pour mieux
intégrer les musées dans la mise en marché
du produit touristique gquébécois et des né-
gions concernées. A titre d'exemple, des
hypothitses pourraient étre analysées telles
gue I'implantation d’ une carte inter-musées,
un résean de billetterie Lié aux burcaux d"in-
formation, ete. Entenant compte du contexte
budgétaire de ces institutions, une approche
communicationnelle pourrait suggérer des
actions précises au niveau de la publicité, du
maiériel promotionnel et de leurs présences
4 certains événements touristiques (foires,
bourses).

La concertation & "’honneur

Afin que les institutions muséales puissent
s'intégrer & part entidre an réseau des infras-
tructures louristiques, il serail opportun de
créer des licns entre ces institutions et les
autres intervenants touristiques du Québec.
D'une part, les gestionnaires pourraient, en-
tre eux, Elaborer un réseau ou une banniére
regroupant des institutions intéressées i par-
ticiper aux actions marketing visant la
clientéle touristique do Québec et celle pro-
venantde I extérieur delaprovince et, d' autre
part, participer aux campagnes de promotion
menées par les représentants touristiques de
leur région respeclive.

Compte tenu gu'un produit touristique est
compos¢ de plosieurs éléments (attraits,
hébergement, transport, accueil), il est pri-
mordial que les représentants de chague
composante travaille en concertation avec
les autres intervenants, Dans ce secteur, peu
d"équipements sont assez importants pour
constituer 4 eux seuls un produit suffisam-
ment attractif pour justifier le déplacement
de Ia clientgle.

Conclusion: le devenir touristique
des institutions culturelles

Les institutions muséales dans leur ensemble
constituent un complément de haut niveau &
I'offre touristique d'un Etat, d'une région ou
d"une ville. Elles identifient qualitativemnent
I"évolution & lafois culturelle, économique et
sociale d'un liew, signalent son développe-
ment ¢t définissent son image de marque.

Depuis leur création, les musées font I'objet
d'une fréquentation assidue qui §"est trans-
formée radicalement depuis vingl ans, sortant
de l'exclusivité d'une élite cultivée pour
atteindre un cercle de population sans cesse

plus large. Encela, la fréquentation nouvelle
des institutions émoigne moins d'un en-
gouement particulier de la part du public que
d’un changemeni d’attitude qui lui fait
progressivement délaisser les sports pour la
culture. Un changement dont les musées ne
tirent ni plus ni moins que leur juste part pour
I'instant. Cependant, dans une période de
changements constants, les témoignages ar-
tistique, scientifique, ethnographigue ou his-
torique qu’apportent les musées dans la so-
ciété constituent une source importante de
motivations supplémentaires i la visite, qu'il
convient d’exploiter.

[Yabord, en mettant en valeur les atouts de
chaque institution. Avant le savoir, le public
qui visite les musées privilégie suriout
I'émotion. Parmi les non-visiteurs de mu-
sées et les visiteurs occasionnels, les groupes
de discussion démontrent que ces publics
sont d'abord concemés par le caractére
authentique et original d'un lieu et d’une
collection ce qui, dans un deuxidme lemps,
devient un levier pour I'apprentissage.
Globalement (sauf pour les musées scienti-
figues ettechniques), le lieu muséal constitue
par nature un produit A caractére affectil et
I'information n’est pas nécessairement la
motivation premiére de sa fréquentation.

Drans ce contexte, le musée doit ensuite tabler
surune mise en valeur adéquate de ses atouts,
Identifier le musée auprés des visileurs et en
signifier le sens d'une fagon manifeste sur le
plan visuel constituent & ce niveau des prio-
rilés, Essenticllement, ¢ est la présentation
des expositions qui incarne 1" originalité du
licu el exprime s0n $ens el son conlenu pour
le visiteur. Afin d"adapter son processus de
diffusion culturelle auprés du plus large pu-
blic et faire de son conienu un motif évident
d’attrait, le milieu muséal devra donc voir au
cours des prochaines années 4 se doter d'un
véritable coffre 4 outils muséographigue
{scénographie, scénographie d'art, environ-
nement intégré, etc.), ainsi que des compé-
tences ad hoc pour en assurer le bon usage: il
échappera ainsi & I'uniformisation stylisti-
que consécutif & I'usage d'un seul médium.

Lesmusées guimaitrisent bien " aspect théo-
rigue du caractére unigue et de I'importance
de leurs thémes et collections doivent désor-
mais le ransposer dans  le champ de la
pratique et s'assurer de contrdler les lan-
gages visuels qui assurent 1"acces de chaque
visiteur Al'institution et attractivité de celle-
C1,

Enfin, la création d'un résean” et la promo-
tion constituent les instruments indispensa-
bles dont devront se doter les musées pour
maximiser les retombées de leur
positionnement actuel sur 1"échiquier tou-

ristiquc._f_

‘M.D.LA. : Onlira p.39 et 40, I'article de Sylvie Gagnon
3 ce st

MNOTES ET REFERENCES

(11 Marylin Gilberison Hood, Adults Attitudes
T d Leisure Choices in Relation to Mu-
seum Participation, mémoire de |'Universté de
I'Ohio, 1981,

[2}  Jean Davalon et Hama Goltesdiener, Représen-
tations ot attentes des visiteurs du Musée
national des techniques, Lyon, février 1932,

[Fl Gilles Pronovost, Les comportements des
Québécois en matidre o activités culturelles
de lolsir, Les publications du Québec, 1983,

(4}  Manistére des Affaires culturelles, Tablasux d° alde
au caloul des subventions aux institutions
muséales, 1950

Bl Groupe SECOR, Etude sur la réalité économi-
que des musées quibécols, 1957,

PERSONNES ET OUVRAGES CONSULTES

CANADIAN BUSINESS ART COUNCIL, Rapport d'en-
quirte 1930,

GOTTESDIEMER, Hana, Freins et motivations & la
visite des musées d’art, ministére de la Culture,
Département des Ftudes et de la Prospective,
France, mai 1992,

IDEATION COMMUNICATIONS: ZINS, BEAUCHESNE
ETJLEEOCIES; FOCUS-GROUPES, Musds du cuir
de Loretteville, étude de faisabilité 1990, Mu-
sbo de Findustrie laltidte, dtude de faisabilité
15891.

SERVICE CAMADIEN DES PARCS, Rapport statis-
tique 1988, région de Québac.

SERVICE CANADIEN DES PARCS, Rapport statis-
tiqua 1950, région de Ouébec.

STATISTIQUES CANADA, Dnisson de I'&ducation, dela
culture et du tounisme, Enguite sur los établis-
sements du patrimoline, 1989-1590

UZZEL, Dawd, "Les approches socio-cognitives de
lévaluation des expositions ”, Publics etMusées,
no 1, Lyon, Editions des Presses Universitaires de
Lyon, mai 1952,

Entrevue avec Philippe Mairot, président de la Fédéra-
tion des Ecomusées de France, juin 1992,
Entrevue avec Cécile Dusllet, chargée de projet, Musée

de la cvilisation, Quédbes, juin 1992,

12 TEORODS - Vol 11, no 2, juillet 1982



