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approches développées dans le domaine du marketing social peuvent enrichir
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Depuis vingt ans, la communauté
muséale, portée par I'évolution de la
muséologie sociale durant les années
1980, s’est rapprochée de la société et
s’est transformée en agent actif de chan-
gements. La conception d’expositions
a caractére social est devenue pour le
musée un médium de communication
apte a promouvoir ses valeurs. En s’ap-
puyant sur 'exposition Il était un toit pré-
sentée 3 'Odyssée des Bitisseurs, Mélanie
Girard démontre comment les approches
développées dans le domaine du marke-
ting social peuvent enrichir le processus
de conception de ce type d’exposition.
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I'have no doubt that museums are powerful agents of social change, and the
more we look at the ways in which they are capable of operating, the more
convincing a case we can make.

David Fleming®.

«The ways in which [museums] are capable of operating », voila ce qui nous
intéresse dans cet article. Plus précisément, nous nous pencherons sur I'ex-
position. Celle-ci sera ici pergue dans une perspective médiatique et com-
municationnelle et ce, non seulement comme véhicule d’information, mais
comme participant au changement social. Ce qui nous préoccupe, en fait,
estla facon dont le musée peut s’y prendre pour sensibiliser ses publics 3 un
enjeu social et encourager un changement d’attitude ou de comportement
de la part du visiteur. Dans cet article, nous tenterons de mettre de 'avant
que les approches développées (et éprouvées) dans le domaine du marke-
ting social peuvent enrichir le processus de conception d’une exposition
caracteére social.

Le role social du musée

De plus en plus, la communauté muséale est appelée a prendre part aux
enjeux de société, a jouer un role actif et a participer au changement social.
Changement social référe ici a tout changement de valeur, de comporte-
ment, observable dans un groupe défini et a caractére durable.

Le discours de la nouvelle muséologie, développé dans les années 1980,
s’inscrit dans cette tendance a privilégier la dimension sociale et politique,
entendue au sens de civique, public: « La muséologie doit avoir pour but,
la libération, les progres et les transformations de la société par la prise de
conscience et la participation de la population®’. »

Cette nouvelle muséologie qui privilégie le role social du musée, sans
s'étre répandue a 'ensemble du champ muséal, se traduit par une préoc-
cupation grandissante pour les visiteurs pergus comme des citoyens. A ce


http://www.intercom
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titre, les musées inscrivent a leur programmation des thématiques en lien
avec les enjeux de société.

[U]ne des retombées [du mouvement de la nouvelle muséologie] est le
développement d’'une muséologie expressive qui assume résolument sa
dimension communicationnelle et donne lieu a un style d’exposition
thématique ol1 sont proposés des points de vue revendiquant leur part
de subjectivité sur les rapports a la réalité sociale et naturelle, et appe-
lant de la part du visiteur un positionnement impliqué ou critique®.

Cette mouvance vers une muséologie sociale se percoit aujourd’hui au
Canada de méme qu’aux Etats-Unis, alors qu'on associe le concept de dévelop-
pement durable (sustainability) a la culture et au milieu muséal. En 2000, le
Working Group on Museums and Sustainable Communities est mis sur pied :

It is focusing its efforts on engaging the museum community in Canada in
aprocess of awareness, reflection, learning, sharing of knowledge and expe-
rience, capacity-building and action related to their role in creating a culture
of sustainability ™.

Le marketing social

Défini comme une forme de communication visant a susciter le change-
ment dans les perceptions, les attitudes ou les comportements du public,
le marketing social s’apparente au type d’exposition qui nous intéresse ici.
Acet égard, nous jugeons pertinent d’établir des liens entre la démarche
entourant ’élaboration d’un programme de marketing social et la mise en
ceuvre d’'un projet d’exposition a des fins de sensibilisation et de changement
social. Avant toute chose, il convient d’expliquer en quoi consiste le mar-
keting social. En fait, il s’agit d’'une application des techniques et des outils
du marketing commercial i des problématiques sociétales, culturelles ou
environnementales.

Lidée d’appliquer les techniques du marketing commercial a des
causes sociales remonte aux années 1950 et 1960. Lexpression « marketing
social » (social marketing) est utilisée pour la premiére fois en 1971 par Philip
Kotler et Gerald Zaltman'*'. Ils le définissent alors comme: « the design, imple-
mentation and control of programs calculated to influence the acceptabilities of
social ideas and involving considerations of product planning, pricing, communi-
cation, distribution and marketing research» ™.

Le marketing social se distingue cependant du marketing commer-
cial par son objet : attitudes et comportements remplacent ici produits et

[4]
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geres enfantines aux musées
virtuels...». MédiaMorphose,
n°9, 2003, p. 23.
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dans le Journal of Marketing,
vol. 35, juillet 1971, p. 3-12.
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L'exposition // était un toit.
Petite histoire de l'architec-
ture domestique dans l'est du
Canada a été inaugurée en
juillet 2006 a 'Odyssée des
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de projet a l'occasion d'un
stage au DESS en muséologie
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d'aide-conseil en rénovation
patrimoniale (SARP) et en col-
laboration avec le laboratoire
de muséologie et d'ingénierie
de la culture (LAMIC) de
'Université Laval.
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services. En outre, dans le cas du marketing commercial, il s’agit de faire
du profit; dans celui du marketing social, il s’agit plut6t de « faire profiter »
lindividu et la société en général puisque ce n'est pas 12 une activité mercan-
tile. Bref, il n'est pas ici question de vendre des produits ou des services, mais
plutdt de promouvoir des attitudes ou des comportements pour le bénéfice
del'individu et de la sociététe,

Au Québec, c’est le publicitaire Jacques Bouchard, président-fonda-
teur du Publicité Club de Montréal, qui a été le premier a faire la promotion
du marketing social dans son ouvrage intitulé L'autre publicité : la publicité
sociétale (Héritage, Saint-Lambert, 1981). La publicité sociétale est souvent
utilisée par les instances gouvernementales pour corriger un comportement
jugé déficient, par exemple pour lutter contre le tabagisme, contre la vitesse
oul’alcool au volant, ou encore pour promouvoir I'activité physique.

Les stratégies du marketing social appliquées a ’élaboration

d’une exposition

D’aucune fagon, il n’est question ici d’appliquer une quelconque logique
marchande au musée ou al'exposition. D’ailleurs, comme le fait remarquer
Joélle Le Marec, «les publics des musées ne se sentent pas consommateurs
des biens et services proposés par un offreur. Tout au contraire, la construc-
tion du statut de visiteur et de la pratique de visite [...] seffectue contre le
modele de I'échange marchand . »

Nous verrons plutdt dans quelle mesure les stratégies du marketing
social peuvent enrichir la conception d’expositions visant 2 encourager un
changement de comportement ou d’attitude chez les visiteurs. Pour ce faire,
nous aurons recours a un exemple concret, i savoir la réalisation de 'expo-
sition itinérante intitulée Il était un toit, a laquelle nous avons participé,
qui visait a sensibiliser les visiteurs au patrimoine bati résidentiel et a
favoriser la pratique d’une rénovation a caractére patrimonial. Cette expo-
sition a été présentée au parc thématique I'Odyssée des Batisseurs a Alma
(Québec, Canada) .

Précisons que cest une réflexion a posteriori qui nous améne a soutenir
qu’une connaissance des approches du marketing social aurait pu rendre
encore plus fort le message que nous voulions alors transmettre. Nous espé-
rons ainsi que notre réflexion pourra profiter 4 quiquonque entreprendra
une démarche similaire.
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Dans I'optique d’appliquer les outils du marketing commercial a des fins
de sensibilisation et de changement social, il conviendra d’abord de cerner
les quatre éléments qui sont a la base du marketing, communément appellés
le «marketing-mix» : le produit, le prix, le positionnement et la promotion.

Le produit

1l s’agit du comportement ou de I'attitude que 'on cherche a promouvoir.
C'est aussi le bénéfice, les avantages que les visiteurs peuvent retirer de ce
nouveau comportement (mieux-vivre, mieux-étre en société, environne-
ment plus sain, etc.).

Dans le cas de I'exposition II était un toit, le produit était en fait la
démarche de rénovation patrimoniale. Cette exposition avait comme objec-
tifs de sensibiliser les publics au patrimoine biti résidentiel et de promou-
voir un souci de rénovation qui tienne compte des aspects patrimoniaux.
Lorsque vient le temps d’adapter leur maison aleurs besoins, les occupants
ne se préoccupent pas nécessairement de conserver son aspect patrimonial
architectural. Il s’agissait donc de mettre en valeur le patrimoine résidentiel
canadien, d’offrir une réflexion sur ce qui advient de cet héritage, puis de
présenter et d'expliquer aux visiteurs la démarche de rénovation patrimo-
niale. En outre, il s’agissait de faire ressortir que la préservation de I'aspect
architectural des résidences bénéficie non seulement aux propriétaires, mais
aussi a 'image et a 'environnement des municipalités.

Le prix

Le prix constitue le coiit total que représente 'adoption de la nouvelle atti-
tude ou du nouveau comportement. Outre ce qu’il en cofite au public pour
visiter 'exposition (il doit se déplacer, payer le prix d’entrée, etc.), le prix est
constitué de I'effort, de ce que le visiteur doit laisser tomber pour adopter
le comportement, pour changer d’attitude. Pour déterminer ce prix le plus
justement possible il s’avére essentiel de bien connaitre ses publics cibles,
leurs valeurs, leurs attitudes, etc.

Dans I'élaboration d’'un programme de marketing social, 'analyse du
ou des publics cibles est déterminante et s’effectue dés que les objectifs ont
été définis. Le programme sera d’autant plus efficace s’il prend appui sur
une solide connaissance du ou des publics cibles™. Il s’agit d’effectuer des
recherches afin de recueillir des données d'ordre démographique telles que
I'age ou le niveau d’instruction et des données psychographiques comme les

[11]

SOCIAL MARKETING
INSTITUTE. <http://www.
social-marketing.org/sm.htm>
(consulté en avril 2009).
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André GIORDAN, cité dans
DAIGNAULT, Lucie. «La démo-
cratisation des musées quand
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1997 (non publié), p. 11.
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croyances, les valeurs, les opinions'**'. Pour que le message soit compris des
visiteurs, il est essentiel de chercher a comprendre ce qui motive les publics
cibles dans leurs choix.

[L]es apprenants possédent, avant d’aborder toute action d’enseigne-
ment ou de médiation, des idées ou des fagons de raisonner spécifi-
ques sur les thémes abordés. Ces conceptions comme on les appelle en
didactique ont une certaine stabilité, et la sensibilisation, 'acquisition
d’une démarche de pensée ou 'apprentissage d’'une connaissance en
dépendent complétement. Sil'on en tient pas compte, ces conceptions
se maintiennent et le savoir proposé glisse généralement i la surface
sans méme imprégner les apprenants. '

Ce type derecherche sur les publics cibles existe dans le milieu muséal,
quoique ce ne soit pas nécessairement une pratique répandue. Cette évalua-
tion préalable « consiste 3 mieux connaitre le niveau de connaissance d’'un
public potentiel, les imaginaires sociaux, les représentations sociales, liées
4 un domaine donné, afin de partir de ces données pour conduire le public
1 o1 on entend le mener» 41,

Au Musée de la civilisation de Québec, de telles recherches ont été
menées lors de la mise en ceuvre de certains projets d’expositions a carac-
tére social, sur des sujets comme la mort, la drogue et I'environnement.
Ces recherches préalables servent entre autres a évaluer I'intérét du public
pour un théme, ses idées précongues, les attentes des visiteurs quant au
traitement du sujet (thémes qui devraient selon eux étre abordés, ton qu’il
conviendrait d’employer, etc.). Par ailleurs, Lucie Daignault du Musée de
la civilisation souligne qu’«un autre objectif des études préalables, bien
entendu lorsqu’il s’agit d’exposition sociale, est de voir s’ils sont réceptifs
aux messages a caractéres sociaux qui visent la modification des attitudes
et des comportements des visiteurs» .. Il ne s’agit donc pas seulement de
cerner les publics cibles, mais d’apprendre a mieux les connaitre pour opti-
miser la démarche de communication. Tout I'art du marketing (et une bonne
partie du discours de I'exposition) consiste a faire valoir le bénéfice que les
visiteurs sont susceptibles de retirer, bref de faire en sorte que le cotit soit
inférieur au bénéfice. Cest ce qui sera au coeur de 'argumentation, le mes-
sage principal de I'exposition.

Dans le cas de I'exposition II était un toit, nous n’avons pu réaliser
d’évaluation préalable, mais avons bénéficé de I'expertise et de I'expérience
du Service d’aide 2 la rénovation patrimoniale (SARP). Au cours des der-
niéres années, l'équipe du SARP a effectué de nombreuses consultations
et rencontré beaucoup de gens; elle connait donc bien la clientéle ciblée,
ses questionnements, ses priorités, son sens pratique. Léquipe du SARP a
en conséquence acquis une expérience solide pour expliquer la rénovation
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patrimoniale afin que le concept soit bien compris et pour devancer les
objections et les interrogations. Par exemple:

« Beaucoup de gens necroient pas que leur maison appartienne a un
style architectural en particulier. Il convenait donc de leur donner des
clés pour qu'ils puissent reconnaitre certains styles architecturaux.

- Le mot « patrimonial » pouvant laisser croire qu’il s’agit de restaura-
tion, certains estimaient que l'entreprise pourrait s’avérer cofiteuse.
Il s’agissait alors d’expliquer clairement ce en quoi consistait la
rénovation patrimoniale et d'en montrer des exemples.

Le positionnement

Le positionnement réfere au(x) lieu(x) et a la fagon de rejoindre le ou les
publics. Frangois Lagarde, expert-conseil en marketing social, souligne
qu'un des critéres d’évaluation d’'une campagne sociétale est que «le messa-
ger [soit] pergu [par le public] comme une source crédible d’information » 1.

Le musée est une institution qui a la confiance du public. Lorsqu’il
s’agit de promouvoir une attitude ou un comportement, l'institution
muséale doit se poser certaines questions d’ordre éthique afin de conser-
ver cette crédibilité qu'on lui accorde. D’emblée, il est important de se
demander sil'exposition est le bon média pour aborder ce théme (pour pro-
mouvoir ce « produit»). Par ailleurs, il faut aussi se demander si le theme
de I'exposition s’intégre dans la mission et le mandat de I'institution ol
celle-ci est présentée.

La thématique de I'exposition Il était un toit s’intégrait tout a faitala
mission et au mandat de'Odyssée des Batisseurs qui a entre autres pour buts
de préserver et de mettre en valeur le patrimoine résidentiel canadien et de
sensibiliser les gens 4 'importance de conserver et de protéger le patrimoine
bati. En cela, I'exposition est en quelque sorte le prolongement du travail
effectué par le SARP, la mise en exposition du service de consultation.

La cohérence entre la mission de I'institution et la thématique de I'ex-
position est d’ailleurs indispensable a la bonne réception par les publics
cibles du message de I'exposition. De surcroit, par souci éthique, I'ins-
titution doit aussi s’interroger sur les raisons qui motivent ce choix de
théme d’exposition.

Sijamais des institutions muséales en venaient a choisir des themes tel
[sic] qu’« environnement » en fonction de leur « succés » médiatique,
avec J'objectif principal de faire grimper les chiffres de fréquentation et

[161

LAGARDE, Frangois. «Une
campagne sociétale, ga change
pas le monde, sauf que...»
Présentation PowerPoint a
l'occasion de la journée des
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journee05/Publicite_societale.
pdf> (consulté en avril 2009).
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de multiplier les retombées médiatiques, une erreur d'appréciation serait
commise, car non seulement I'institution ne saurait répondre aux aspira-
tions suscitées par un tel théme, mais bien plus, I'institution muséale se
trahirait comme ayant, elle aussi, perdu sa spécificité sociale et culturelle,
pour étre i son tour absorbée dans le marchéun.

Lapromotion

Cet élément du « marketing-mix» consiste a assurer le rayonnement du pro-
duit (du comportement). Le marketing social utilise souvent les médias de
masse comme la télévision et les journaux pour véhiculer son message. La
particularité du média exposition est que les gens doivent se déplacer pour
entendre le message. Le défi consiste alors, d’une part, a attirer les gens - 2
les mobiliser - pour qu’ils viennent voir cette exposition et, d’autre part, a
faire en sorte qu’ils y restent le plus longtemps possible. Cest 1a que 'exposi-
tion acquiert une certaine originalité par rapport au marketing social diffusé
dans les médias de masse et que I'on doit tabler sur le caractére particulier
del'exposition pour offrir aux visiteurs une expérience. Plusieurs éléments
contribuent 2 la spécificité de I'exposition: sa réalité tridimensionnelle, le
fait quele visiteur y déambule a son rythme, qu’il crée son propre parcours,
qu’il la visite parfois en compagnie d’autres individus avec qui il peut échan-
ger, interagir. Cette question de la promotion concerne en fait la fagon de
mettre en valeur I'attitude/le comportement, les stratégies de communica-
tion, le choix des objets, les moyens muséographiques, de méme que la mise
en espace de l'exposition.

Lexposition Il était un toit mise sur un parcours a saveur historique,
alliant cognition, réflexion et action, et amenant le visiteur du début de
la colonie jusqu’a aujourd’hui, ol1 celui-ci se voit devant le défi que repré-
sente un parc industriel canadien vieillissant. Une solution est possible: la
rénovation patrimoniale. Le coté plus personnel de la maison, le lien qui
unit un individu, une famille, 3 sa maison, fait office de porte d’entrée et de
sortie 2 lexposition. Celle-ci offre également un exercice de simulation de
rénovation patrimoniale®'. C'était 1a 'occasion, pour le visiteur, de « passer
alaction». Aprés avoir pris connaissance de la problématique, il est invité
a faire des choix, selon le processus du SARP. Il était important pour nous
quen plus de voir des exemples de rénovation patrimoniale, le visiteur en
fasse lui-méme I'essai, par simulation.

Enbref, un bon programme de marketing social c’est : «le BON produit,
au BON endroit, au BON moment avec la BONNE promotion» . Le tableau 1
résume le tout en termes muséologiques.
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TABLEAU 1:
Questions & se poser lors de la mise en ceuvre d'une exposition visant
a contribuer au changement d'attitudes ou de comportement

LE BON PRODUIT AU BON ENDROIT

+ Quelles sont les raisons qui poussent l'institution & traiter cette thématique ?
+ Est-ce que l'exposition est le bon média pour promouvoir cette attitude/
ce comportement ?
+ Est-ce que la thématique de I'exposition s'inscrit dans la mission et le mandat
de llinstitution qui la présente ?

AU BON MOMENT

+ Est-ce que le public est intéressé par cette thématique ?
+ En quoi la thématique est-elle un sujet d'actualité ?

AVEC LA BONNE PROMOTION

« Quelle expérience compte-t-on offrir aux visiteurs ?
» Comment mettre en valeur 'attitude/le comportement?

Un objectif : agir sur le comportement

On aurait tort d’affirmer que l'objectif de ce type d’exposition consiste a
modifier les attitudes ou les comportements. Le changement social est un
processus qui s’effectue dans le long terme et qui, de surcroit, n'est tout
simplement pas mesurable. Par ailleurs, le musée est un acteur social parmi
d’autres et c’est en fait 'action combinée de ces différents acteurs qui provo-
que le changement social. Tout au plus le musée peut-il contribuer au change-
ment d’attitude etjou de comportement et participer au changement social.
Comme objectifs corrolaires, nous retrouvons:

- favoriser une prise de conscience par rapport a un enjeu X;;

- donner aux visiteurs les moyens, les outils leur permettant de modi-
fier leurs attitudes etou leurs comportements vis-a-vis cet enjeu;;

- susciter une réflexion sur les conséquences de nos actions individu-
elles et collectives ;

- aces objectifs de base s’ajouteront, selon le cas, des objectifs plus
spécifiques en lien avec la thématique, la collection a mettre en
valeur et 'expérience a faire vivre au public.

Le but premier n'est pas ici d’éduquer, mais bel et bien de contribuer
au changement d’attitude et/ou de comportement. I’éducation est plus
un moyen, parmi d’autres, qu'une fin en soi. Car «I'information ne peut a
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elle seule provoquer le changement » . Parfois, le manque d’information
n'est pas ce qui fait obstacle au changement de comportement ou d’attitude.
Lucie Daignault, en discutant de la mission sociale du Musée de la civilisa-
tion de Québec, parle d’'une « pédagogie de la sensibilisation, alliant a la fois
connaissance, conscience, réflexion et action » #'1,

Nous avons schématisé les différentes composantes du changement
social que nous résumons en trois mots: conscientiser, responsabiliser et
sensibiliser (ill. 1).

Conscientiser : « Faire que quelqu’un, un groupe, prenne conscience des
problemes politiques, sociaux, culturels qui se posent a lui» ; « étre plei-
nement conscient d’une condition, d’'une situation ou d'un phénomene
social» 2, 1l s’agit ici d’attirer I'attention sur une situation, d’informer les
visiteurs des différents tenants et aboutissants. La conscientisation agira
sur les connaissances du visiteur et sur sa volonté d’agir.

Responsabiliser: Nous avons traduit le mot anglais empowerment ( fee-
ling of confidence that you can be a cause of genuine change)'* par « responsa-
biliser». Il s’agit ici d’abord de faire en sorte que les visiteurs sentent qu’ils
ont le pouvoir de changer quelque chose, que leur action individuelle a des
conséquences. Ensuite, il faut les convaincre du bénéfice relié a 'adoption
d’une nouvelle attitude, d’'un nouveau comportement, que leur action indi-
viduelle va faire une différence. C'est pourquoi le ton utilisé ne doit pas étre
alarmiste. Il convient de lier le « probléme » aux solutions potentielles.

Sensibiliser: « Rendre concret » ; rendre sensible, pénétrer la sensibi-
lité. On ajouterait: faire appel aux sens et au sensible. Il est ici question de
passer de I'abstrait au concret, de la théorie a la pratique. Il s’agit de donner
les outils aux visiteurs pour qu'ils puissent modifier leur attitude, leur com-
portement au quotidien. Il convient de rendre les solutions applicables au
quotidien. Idéalement, cela passe par la simulation, par I’agir.

Par ailleurs, lorsqu'on parle de faire appel aux sens, on référe non seule-
ment aux cing sens, mais aussi a 'aspect plus émotif de I'étre humain. Parce
que I'’émotion favorise un certain transfert de connaissance.

Comme nous avons pu le constater, l'optimisation de la démarche de
communication d’une exposition a caractére social passe nécessairement par
une solide connaissance des publics cibles. La prise en compte du public est
d’autant plus importante étant donné I'objectif de ce type d’exposition qui
nest pas strictement de véhiculer, de transmettre del'information, mais d’agir
comme média de changement social, d’agir sur le public, sur ses connaissan-
ces, sur sa volonté et sa capacité d’agir. Il s’agit de faire réagir et agir les visi-
teurs: les conscientiser, les responsabiliser et les sensibiliser en vue de favoriser
'adoption d’une nouvelle attitude ou d’un nouveau comportement.
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L 1:
Composantes du changement social.

Changement d'attitude

Conscientiser ou de comportement

Responsabiliser Sensibiliser

Confiance Capacité d'agir
Optimisme Solution(s) applicable(s) au quotidien

Conclusion

En comparaison avec les médias de masse, o1 sont diffusés des messagesissus
du marketing social, l'exposition se distingue, notamment, par I'implication
du visiteur. Cette implication est d’abord une immersion au sens o1 le visiteur
est - physiquement - au cceur du dispositif communicationnel, en présence
d’artefacts, d'ceuvres d’art, de photos, de vidéos, etc. Puis, en déambulant
dans I'exposition 4 son rythme, en créant son propre parcours, le visiteur a
aussi une part importante dans la construction de sens. Espace d'ouverture,
de réflexion et non de contraintes, l'exposition, comme média de changement
social, n'impose pas une nouvelle attitude ou un nouveau comportement a ses
publics, elle propose. Parce qu'elle offre une véritable expérience aux visiteurs,
T'exposition va au-dela d’'une campagne de publicité sociétale.

Par le biais du marketing social, une expertise est développée en matiére
de changement d’attitude ou de comportement dés les années 1950. C'est pour-
quoi nous estimons que les stratégies de communication de I'exposition a carac-
tére social gagneraient en force a s'inspirer des outils - éprouvés - du marketing
social. Comme e fait remarquer Roland Arpin, « Onne traite pas de thématiques
sociales comme on traite de la culture matérielle. En considérant les thémati-
ques sociales, le Musée s €loigne des institutions demémoire [...] et se rapproche
des milieux de la communication»*!. Dansle but d’agir comme média de chan-
gement social, les muséologues ont donc tout intérét a conjuguer la mise en
ceuvre de moyens muséographiques diversifiés et les approches du marketing
social. Le recours a ces approches vient renforcer les stratégies de communica-
tion de I'exposition qui, 4 sa maniére, participe au changement social.
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Summary

The Exhibition as a Medium of Social Change

[Translated by Sofia Arenzon]

This article examines the exhibition as a means to communicate and to raise
awareness about a social issue, with the goal of encouraging a change in the
visitor's attitude or behaviour. This analysis is preceded by a case study, a hands-
on experience during a museology internship 1*' (Laval University). It describes
the creation of a travelling exhibition, intended to raise awareness about built
residential heritage and to promote the integration of concepts pertaining to
heritage restoration.

Our goal is to identify and to define this particular type of exhibition: firstly,
in order to make it recognizable; secondly, in order to provide a few thoughts on
designing such an exhibition.

That type of exhibition partly falls within the scope of a socially-oriented muse-
ology. The museological community is increasingly challenged to take part in social
issues. While it has not yet spread globally, the trend to favour the social role of the
Museum is reflected in a growing concern with the visitors who are perceived as
citizens. Hence museums are adding socially relevant subjects to their programming.
The social role of the museum is partly based on its potential to communicate and
to educate the public, notably through exhibitions.

Besides bringing attention to a social issue, the type of exhibition analyzed
here strives to provide visitors with tools and means that encourage them to change
their attitude or behaviour. It thus links a “problem” with potential solutions: it links
thought with action.

In this article our objective is to see how social marketing, which consists in
applying commercial marketing techniques and tools to social, cultural, or environ-
mental issues, so as to push for change in perceptions, attitudes, and behaviours'*"?,
can be applied to the medium of the exhibition. We will therefore linger on the link
between designing an exhibition that strives to promote certain behaviours in the visi-
tor and elaborating a social marketing program. Social marketing strategies cannot
be strictly applied to the exhibition. Rather, we will look for information relevant to
the field of museology, particularly to the art of the exhibition.
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Through the marketing mix, a series of questions will help us define the sub-
ject, the nature, and the formulation of the intended message, as well as a few ethical
issues that analyze the very choice of the subject and how it relates to the mission
and mandate of the institution.

Therefore, this “social marketing strategy” should not be limited to conveying
information. It should also raise consciousness, awareness, and a sense of respon-
sibility. In other words, it needs to bring attention to an “issue” and explain its various
aspects; it needs to provide food for thought about the consequences of individual
action, offer concrete “solutions;’ and demonstrate how they can be applied on a
daily basis. A deep I.(nowledge of the target audience is necessary to optimize this
communication task.

The use of social marketing tools and techniques sheds a new light on the
exhibition’s communication strategies, which can participate in social change in a
creative and original way.



