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MOT DE LA MINISTRE
DE LA CULTURE

Mesdames,
Messieurs,

Il me fait extrémement plaisir de coprésider ce
colloque qui réunit pendant deux jours des parte-
naires dont on dit de plus en plus qu’ils sont faits
I'un pour l'autre.En effet,le tourisme et la culture
doivent devenir les leviers indissociables de la
diversification et du raffinement de I'offre touris-
tique. Il est impératif que I'on imagine de nou-
velles fagons de faire converger, progresser, croitre
ces deux secteurs, et ce, en synergie. C’est dans
cet esprit qu’a été congu ce cahier du participant
qui,en plus de favoriser des échanges lors du col-
loque,deviendra sans aucun doute un outil indis-
pensable de référence.

MOT DU PRESIDENT-DIRECTEU
DE TOURISME MONTREAL

Mesdames,
Messieurs,

Il me fait plaisir de vous présenter le cahier du par-
ticipant du colloque Culture et tourisme en ville:
une affaire de créativité. A I'heure des consensus
et de la concertation, il est essentiel de mieux se
connaitre et de mieux comprendre I'environ-
nement changeant dans lequel nous évoluons.

L'information contenue dans ce cahier vous per-
mettra de maitriser I'essentiel de la dynamique
tourisme et culture en milieu urbain et de vous
préparer & participer concrétement a cette
alliance prometteuse.

ET DES COMMUNICATIONS DU QUEBEC

Je souhaite que le colloque nous permette d’ap-
profondir encore davantage la collaboration entre
les secteurs du tourisme et de la culture, de
développer des liens d’af faires,sources de projets
concrets.Que les propos des conférenciers invités
nous inspirent,qu’ils attisent notre créativité.Car
la culture et le tourisme en ville,c’est une affaire
de créativité !

Bonne lecture et bon colloque a tous et a toutes !

La ministre de la Culture et des Communications du Québec,

Bosine. buondin

Louise BEAUDOIN

Je tiens a me joindre a la Chaire de Tourisme de
'UQAM et au ministére de la Culture et des
Communications pour vous souhaiter une bonne
lecture,un bon colloque et beaucoup de créativité
dans I'élaboration de nouvelles avenues de
coopération entre la culture et le tourisme.

Le président-directeur général de Tourisme Montréal,

Charles LAPOINTE

1t
(€38
(N

il

JNZ

(&
S



AVANT=-PROPOS ... v
1 PARTIE

LE TOURISME CULTUREL:
ACTUALITES ET PERSPECTIVES

DE QUOI PARLE-T-ON AU JUSTE?

Le tourisme:: synonyme de découverte ................. 1
Le tourisme culturel; une ambiguité non résolue ........ 1
Le tourisme culturel: une définition ................... 1
Laville:une destination touristique .. ................. 1
Laville:une animation distinctive .................... 2
Laville: un ieu de convergence de la culture et

QUEOUMSME ... 2
Les cités régionales: des escales culturelles de choix.. ... .. 2

OU EN SOMMES-NOUS?

Le tourisme culturel ; plus de 30 ans de réflexion......... 3

Des dates marquantes dans I'évolution

du tourisme culturel ... 3

Le tourisme culturel; un essor a I'échelle mondiale ... ... . 4

Le tourisme culturel: un phénomeéne encore

difficilement quantifiable ........................ 4

Le tourisme culturel; une préoccupation gouvernementale

auQuébecetauCanada...............coeviiiiss 4
Le ministére de la Culture et des Communications
dUQUEDBC. ... 4
Le ministére du Patrimoine canadien ............... 5
Tourisme QUEDEC ...\ 6
La Commission canadienne du tourisme ............ 6

2° PARTIE

CULTURE ETTOURISME: LES
ACTEURS

COMMENT DEFINIR LACULTURE? ............ 9

LA DYNAMIQUE CULTURELLE:

QUELQUES EXEMPLES

Lesarts de la scéne ; sous les feux de larampe ......... 10
Ladiffusion desarts :un role majeur................. 10
Les festivals: une animation particuliére .............. 11
Toutuncadredevie ... 11
Lesmusées:unetoiledefond ..............oo.ii, 11
Les métiers d'art; une vitrine de laculture ............ 12
UNE PANOPLIE D’INTERVENANTS ............ 12

UNE PARTICIPATION A LA VIE CULTURELLE
A LA HAUSSE

Les publics d'ici et d'ailleurs : quelques constats . .. ... .. 13
UN APPORT CONSIDERABLE :
€CONOMIGUEMENE ...\ vvv v 16
SOCialement ... 16
etculturellement ... 17

DES ENJEUX POUR LES MILIEUX CULTURELS

Accroitre la présence de la culture danslacité ......... 17
Miser sur I'authenticité

et loriginalité de 'offre culturelle ................... 17
Fidéliser et développer de nouvelles clientéles......... 17
Relever les défis organisationnels ................... 17
Diversifier les sources de financement

etlespartenariats. ..........ooovieiiiiiii 17
EE——

QU’EST-CE QUE LE TOURISME?
D'hieraaujourd’hui.......o.oviii 18
Une dynamique complexe .............cocoeienn. 18
Les caractéristiques du tourisme .................... 18

QU'EST-CE QU'UN TOURISTE?

Concepts et définitions . ............ovvveiiinnn, 19
Différentes appellations pour le tourisme.............. 19
La demande touristique : de la décision a la destination . 20
L'expérience touristique ............oovviieiiinss 20

QUI SONT LES INTERVENANTS DU TOURISME?

Le tourisme:; un systeme . ..., 20
Le réseau de distribution en tourisme ................ 20
Des échéanciers parfois contraignants................ 21
Des structures multiples. ...........ocovieinn, 22
Le tourisme: une source de revenus et d’emplois .. . .. .. 23
Un moteur de développement économique ........... 23

(b
2

... Une affaire de créativité I



II

Culture et tourisme enville...

DES REALITES ET DES ENJEUX
POUR L'INDUSTRIE TOURISTIQUE
Mieux connaitre la clientéle touristique

etaccentuer lasegmentation....................... 23
Développer une masse critique

de produits touristiques diversifiés .................. 23
Animer l'offre touristique . ...............oooinn 24

Accroitre la fréquentation touristique en basse saison ... 24
Différencier le positionnement

et 'image de la destination touristique ............... 24
Augmenter I'achalandage touristique

et pénétrer de nouveaux marchés ................... 24
Optimiser ['utilisation des nouvelles technologies.. . . . .. 24
Accroitre les efforts de concertation.................. 24
| —

COMMENT S’INSCRIT L’OFFRE CULTURELLE DANS
LEXPERIENCE TOURISTIQUE

Lomniprésence de certains attraits culturels .......... 25
Des acteurs touristigues reconnus ................... 25
Des lieux particuliérement attrayants ................ 25
De nouvelles approches ...........ovvvivivininnnn. 26
Un potentiel encore sous-exploité ................... 27
3° PARTIE \
L'OBJET COMMUN': LES CLIENTELES
Des motivations de voyage diverses.................. 29
Laculture: de la consommation domestique

ala consommation touristique ...................... 29
Différentes approches de segmentation .............. 29
Une typologie du touriste culturel ................... 29
Le touriste culturel,un client recherché............... 31
Certaines particularités des touristes culturels

selon leurs pays d'origine et de destination ........... 31
Le Canada: destination culturelle

pour un grand nombre de touristes.................. 33
Le Québec: destination culturelle de choix

pour les Canadiens ............oveviiiiiin, 34
Tourisme de masse versus clientéles spécialisées . ... ... 34
Des produits d'avenir .. ........ovvvvivirireni, 35

DES PERSPECTIVES DE DEVELOPPEMENT
POUR LE TOURISME CULTUREL

Des tendances prometteuses ....................... 35
Le vieillissement des baby boomers

ou la nouvelle société de demain.................... 36
Le tourisme culturel:un marché d'avenir ............. 36

4° PARTIE
LE TOURISME CULTUREL:
LA RENCONTRE DE DEUX MONDES

CONVERGENCE
DES DEUX MILIEUX ...t 37

POURQUOI TRAVAILLER ENSEMBLE ?

Des bénéfices pour laculture .............ooovve, 37
Des bénéfices pour le tourisme ..........ovvevinnn, 38
Des bénéfices pour la collectivité . ................... 40

DES DEFIS A RELEVER

Lechoc des CUltUres . ..., 41
Lesmotspourledire ..o 41
Des obstacles asurmonter ................oooienns 41
Au-clela des apparences ...........o.oviiiiiiiinn, 42
Culturel n'est pas toujours synonyme de touristique ... 43
Des éléments facilitant I'accueil de touristes............ 44
Des facteurs de succes pour une commercialisation

touristique efficace ..., 44

LE COUPLE CULTURE ET TOURISME: LES ENJEUX

La compréhension et le respect mutuels.............. 46
La conservation et I'intégrité des attraits culturels .. .. .. 46
La cohabitation entre les résidants et les touristes ... ... 46
Le manque de ressources humaines et financiéres. . .. .. 46
Le développement des connaissances et des compétences 46
Lastructuration et la permanence des actions.... ... .. 47
CoNCluSIon ..o 47
BIBLIOGRAPHIE ... ..o, 49
NOTES BIBLIOGRAPHIQUES .................. 53



LISTE DES TABLEAUX, GRAPHIQUES ET FIGURES

TABLEAU 1

Participation des Québécois & certaines

catégories de spectacles en 1983,1989 et 1994

(population de 15ansetplus) . ........o.ovvvevinnn, 14

TABLEAU 2
Sorties culturelles des Québécois en 1994
(population de 15 ansetplus)................oo.en. 14

TABLEAU 3
Sorties culturelles des Frangais en 1992
(population de 15 ansetplus)..............oo.vve. 15

TABLEAU 4
Sorties culturelles des Américains en 1992
(population adulte) ..........oovviie 15

TABLEAU 5

Impacts économiques des différents domaines

de la culture sur le produit intérieur brut québécois
en1992(en000%) ...vvvvi 16

TABLEAU 6
Répartition des attraits touristiques québécois recensés
en milieux urbain et non urbain selon les catégories . ... 25

TABLEAU 7

Entrées enregistrées aux principaux Sites et

attractions touristiques du Quéhec entre le 1 juin
etle30septembre 1997 ... 25

TABLEAU 8
Participation des Quéhécois  certaines activités
touristiques en 1995,selon leur destination de voyage . . 32

TABLEAU 9
Volume de touristes culturels au Canada en 1996
selon les marchésd'origing ..............ooevvin, 33

TABLEAU 10
Participation a certaines activités des touristes culturels
auCanadaen19% ..........coooiiiiiiiiiiinn 33

TABLEAU 11
Comparaison entre les «anciens»
et Ies «nouveaux» touristeS . ......ovvenieiens 35

GRAPHIQUE 1
Répartition de la clientéle touristique du Québec
en 1995,selon les buts de voyages .................. 19

GRAPHIQUE 2
Répartition de la clientele touristique du Québec
en 1995 selon les marchés d'origine . ................ 20

FIGURE 1
De l'offre a la demande : dynamique
de Iindustrie touristigue . ...l 21

FIGURE 2
Perceptions canadiennes du potentiel
touristique québécois selon les types de produits. ... .. 34

... Une affaire de créativité I I I



«Une affaire de créativité »: voila bien plus
qu’un simple slogan promotionnel.Ces mots, forts
de sens,résument bien le défi sous-jacent a I’essor
du tourisme culturel au Québec: le défi de créer,
d’user de créativite.

Créer et faire preuve de créativité constituent
deux notions essentielles a I'’émergence d’une
vision, d’une action et d’un langage communs.
Oser de nouveaux partenariats et de nouvelles
facons de faire, rechercher les conditions favo-
rables a I'optimisation des efforts de chacun,user
de créativité dans les approches pour établir des
liens d’affaires durables et développer des projets
communs. Faire preuve d’audace pour mettre
en valeur toute la diversité et I'authenticité cul-
turelles du Québec, sortir des sentiers battus
pour donner aux autres le godt de découvrir notre
vitalité et notre unicité,pour que notre spécificité
transcende les frontiéres et obtienne un plus large
rayonnement.En somme, créer et user de créati-
vité, c’est permettre a tous les intervenants con-
cernés de profiter pleinement du grand potentiel
que renferme le tourisme culturel.

Bien sOr, toutes ces actions présupposent une
information, une sensibilisation et une connais-
sance préalables, afin de favoriser une com-
préhension réciproque des besoins,des réalités et
des enjeux de chacun des milieux. \Voila la raison
d’étre du présent document.

Ce cahier du participant s’attarde a différents
aspects reliés au tourisme culturel. Dans un pre-
mier temps, il convient de s'interroger: de quoi
parle-t-on au juste? Et ou en est le développement
du tourisme culturel au Québec et ailleurs dans le
monde?Voila I'essentiel du questionnement auquel
on tente de répondre dans la premiére partie.

La collaboration entre les intervenants touris-
tiques et culturels est a la base du développement
du tourisme culturel. Quels sont les caractéris-
tiques, les réalités et les enjeux de ces deux
secteurs? Et comment s’inscrit I'offre culturelle
dans I'expérience touristique? La deuxieme partie
traite de ces aspects en présentant un portrait syn-
these de la culture et du tourisme tout en pré-
cisant la place qu’occupe actuellement la culture
dans I'offre touristique québécoise.

Le tourisme culturel est-il une mode passagére ou
un phénomeéne durable? Bien que peu de
recherches exhaustives existent sur les clientéles
touristiques se déplagant dans le but de vivre une
expérience culturelle,les données disponibles sur
ce sujet, de méme que les tendances actuelles,
confirment que le tourisme culturel représente un

marché d’avenir. C’est d’ailleurs sur cette conclu-
sion que débouche la troisieme partie du docu-
ment,dédiée a I’étude des clienteles du tourisme
culturel.

Pour boucler la boucle, on offre dans la derniere
partie une réflexion sur les éléments de conver-
gence de la culture et du tourisme,et sur les béné-
fices respectifs d’une collaboration plus étroite
entre ces deux secteurs.Mais plus encore,on s’im-
misce ici sur la voie cahoteuse des perceptions
afin de mettre en évidence certains obstacles Ii-
mitant le travail concerté entre les intervenants
touristiques et culturels. On propose également
quelques éléments pouvant faciliter la collabora-
tion — et ainsi concrétiser le potentiel touristique
de quelques attraits culturels —,et met en lumiére
certains enjeux du tourisme culturel.

En définitive,ce document vise le partage des con-
naissances et la sensibilisation des intervenants
aux défis que pose le tourisme culturel.ll ne pré-
tend pas faire le tour du sujet mais veut plutét sus-
citer échanges et discussions.Ponctué d’exemples
pratiques, ce cahier, un des premiers adapté a la
réalité québécoise, vise également a inspirer les
acteurs concernés et a leur donner le godt d’aller
de I'avant avec des gestes visant la croissance du
tourisme culturel au Québec.

Nous espérons qu’a travers ces pages, Ces mots,
NOuS pourrons pu vous transmettre toute la pas-
sion qui a animé I'équipe de la Chaire de Tourisme
et ses collaborateurs tout au long du processus
d’élaboration du cahier.
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DE QUOI PARLE-T-ON AU JUSTE ?

Lorsque I'on parle de tourisme culturel,on parle
de la rencontre de deux mondes, de la conver-
gence de deux secteurs. Pourtant, la culture et le
tourisme peuvent,de prime abord,sembler s'ins-
crire dans des logiques tout a fait différentes. Il
n'en est rien. Les propos de Roland Arpin,
directeur du Musée de la civilisation de Québec,
illustrent bien la complémentarité de ces deux
mondes®: «Peut-on imaginer autre chose qu’une
relation de siamois entre le tourisme, qui est un
grand moyen de découverte,et le développement
de la culture chez les individus, qui est une des
fins de I'existence ?»

LE TOURISME: SYNONYME DE DECOUVERTE

Du séjour d’agrément au voyage d’affaires en pas-
sant par la visite de parents ou d’amis,une pléiade
de motivations poussent I’étre humain a voyager.
Or un élément semble étre commun a chacune de
ces motivations de voyages: la découverte. On
part pour sortir de son quotidien, de sa ville, de
son pays; on voyage pour aller faire le plein
d’images nouvelles,d’odeurs jusque-la inconnues,
de maniéres de vivre inédites; on décroche pour
modifier son rythme de vie, avoir du temps a per-
dre, laisser jouer la fantaisie; on se laisse enfin
emporter par la splendeur des villes et la magnifi-
cence de la nature;on revit le passé au présent a
travers I’historique des lieux et des civilisations
qui y ont évolué;on part a la découverte de la dif-
férence?.

LE TOURISME CULTUREL:

UNE AMBIGUITE NON RESOLUE

Si 'on maintient que le tourisme est synonyme de
découverte et qu'il se veut donc un acte culturel,
alors,qu’est-ce qui différencie le tourisme dit cul-
turel? S'agirait-il d’un pléonasme? Tous les
voyages doivent-ils étre considérés comme cul-
turels parce qu’ils renferment des éléments
incontournables de découverte interculturelle?
Par exemple,un voyage dans un pays ou la langue
differe de celle du visiteur devient-il forcément
culturel? Ou encore, le fait de visiter un musée
rend-il un voyage culturel? Et a I'inverse, est-ce
que toute manifestation culturelle, tout bien his-
torique ou patrimonial évolue inévitablement vers
le «statut» dattraction touristique? Sur ce terrain,
plusieurs écoles de pensée s'affrontent.

LE TOURISME CULTUREL: UNE DEFINITION

L’'ampleur que prend le phénoméne touristique
depuis les dernieres décennies conduit a I'émer-
gence de plusieurs formes de tourisme qu’il con-
vient dorénavant de «catégoriser» si I'on veut
mieux les cerner et les comprendre.Si I'on réussit

clairement a définir le tourisme selon des critéres
bien précis, il en est tout autrement du tourisme
culturel: il existe actuellement autant de défini-
tions que d’auteurs qui se sont penchés sur le
sujet.

Le tourisme culturel mise sur la mosaique des
lieux,des traditions,des manifestations artistiques,
des célébrations et des expériences qui représen-
tent une nation et ses habitants, reflétant la diver-
sité et le caractere de celle-ci. Profondément cul-
turelles, ces expériences peuvent aussi bien étre
esthétiques,intellectuelles,émotionnelles que psy-
chologiques.

Plus simplement, le tourisme culturel peut se
définir comme un contact plus ou moins intense,
lors d’un voyage, avec la personnalité d’une col-
lectivité et ses différentes formes d’expression.ll
fait appel a I'imagination créatrice des individus, a
leur esprit d’ouverture et & leur sens de I'aventure;
il repose sur la qualité des liens qui s’établissent
entre le visiteur et I'attrait culturel, et sur leur
désir de partager.

LA VILLE:

UNE DESTINATION TOURISTIQUE

La ville,la capitale ou la métropole est également
un lieu de séjour incontournable.Souvent la porte
d’entrée d’un pays ou d’une province, elle est le
noyau central vers lequel convergent les touristes.
Cadre de découvertes et d’animation, la grande
ville accueille les visiteurs a tout moment du jour,
leur permet la découverte de ses nombreux
attraits, de ses splendeurs, de sa vitalité et les
héberge le soir venu,aprés une journée passee a
vadrouiller.

Les grandes villes:

des pb8les touristiques majeurs

Tant en termes de volumes de touristes que de dépenses effectuées, les régions de Montréal et de Québec
représentent les deux principaux pdles d'attraction touristique de la Belle Province: elles ont accueilli
respectivement 5,1 et 3,8 millions de touristes en 1995,sur un volume total de plus de 20 millions pour la
destination québécoise, et elles totalisent plus de 50 % des dépenses touristiques effectuées au Québec.

Source: TOURISME QUEBEC, 1997.
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LA VILLE: UNE ANIMATION DISTINCTIVE

La ville, lieu de modernité, se veut le point de
rassemblement quasi naturel de nombreux créa-
teurs, artistes et acteurs de la culture. Elle ren-
ferme une richesse patrimoniale et historique
témoignant du passé.Elle est le lieu ou se concen-
trent plusieurs institutions et équipements cul-
turels (salles de concert ou de spectacle, musées,
galeries d’art,etc.) ou se tiennent petits et grands
événements. Cette vitalité culturelle, alliée aux
particularités de chacune des collectivités, crée
une animation et une ambiance recherchées
autant par les résidants que par les visiteurs.

LA VILLE: UN LIEU DE CONVERGENCE DE LA
CULTURE ET DU TOURISME

Le séjour urbain et la découverte culturelle sont
donc intimement liés.La variété d’attraits culturels
et touristiques ainsi que les produits et les services
de support — tels I’hébergement,la restauration,
le transport — solidifient I'offre touristique des
grandes villes et constituent,dans leur ensemble,
un produit d’appel suffisamment fort pour attirer

La culture, é1ément central
du positionnement de la métropole
et de la capitale

Montréal et Québec adoptent chacune un positionnement misant sur leurs caractéristiques.

«Montréal, métropole culturelle» reflete bien le caractére dynamique de la métropole, ses nombreux
équipements et événements culturels qui figurent parmi les attractions générant les plus importants acha-
landages touristiques. La stratégie montréalaise s'articule autour du patrimoine, de I'environnement, de la
vie artistique et de la vie urbaine — quatre axes spécifiques a Montréal.

Les slogans servant a la promotion touristique de la capitale, «La région de Québec, une histoire d’amour» et
«Toutes les passions ménent a Québecx,transposent bien les atouts historiques et culturels qui fagonnent le
caractere distinctif de cette destination. Berceau de I'Amérique francaise, Québec, ville du Patrimoine mondial
de 'UNESCO, a fort a offrir sur le plan culturel a qui veut la découvrir

et retenir les touristes. Ceux-Ci séjournent dans
une ville pour y découvrir ses particularités, ses
résidants,s'imprégner de sa vitalité et faire le plein
de nouvelles images, de nouvelles connaissances.
La culture personnifie et différencie la ville; elle
est au cceur de I'expérience touristique en milieu
urbain.Plusieurs villes ont compris la richesse de
cette particularité urbaine et integrent la culture a
leur positionnement. Paris, New York, Lyon,
Florence,Londres ne sont que quelques exemples
qui illustrent I'attrait incontournable d’une identité
culturelle pour les visiteurs.

LES CITES REGIONALES :

DES ESCALES CULTURELLES DE CHOIX

La dynamique culturelle et touristique des centres
urbains régionaux differe a bien des égards de
celle des grandes agglomérations.Bien que la con-
centration et la variété dattraits culturels et touris-
tiques y soient moins grandes,on retrouve tout de
méme une offre de qualité. Les cités régionales
deviennent également, le temps d’une féte ou
d’un festival, les hotes de manifestations interna-
tionales contribuant & faire connaitre la région et
a y attirer nombre de visiteurs. Pensons, pour ne
nommer que ceux-1a, au Mondial des cultures de
Drummondville, au Festival du cinéma interna-
tional en Abitibi-Témiscamingue ou a la Semaine
internationale de la marionnette de Jonquiere.

Malgré cela, il n’en demeure pas moins que ces
villes, la plupart du temps, ne bénéficient pas
d’une masse critique d’attraits et de services pro-
pres a retenir le touriste.L'éloignement des grands
pbles touristiques constitue également une pro-
blématique et les cités régionales doivent pouvoir
compter sur un produit d’appel fort pour attirer
chez elles des flux importants de clientéles touris-
tiques.

«Toutes les régions ne présentent pas le méme
genre de potentiel touristique. Des régions
densément peuplées comme Montréal,
Québec ou Ottawa peuvent se permettre une
offre trés diversifiée ou tous les types d’événe-
ments sont présents, de I'art élitiste a I'art po-
pulaire et aux sports. A I'inverse, certaines
régions doivent se spécialiser et reposer sur un
élément touristique fort. Si cet élément est
relié a la gastronomie, aux sports ou aux
beautés naturelles, des organismes culturels
pourront alors éprouver de la difficulté a atti-
rer de la clientéle additionnelle si leur marché-
cible n’est pas compatible avec le profil des
consommateurs qui visitent leur région. Pour
pallier ce manque a gagner, le développement
de produits culturels appropriés, combiné a
une communication ciblée,pourra susciter un
déplacement de court séjour du touriste cul-
turel grande région vers une région moins den-
sément peuplée %»

Du patrimoine aux sites historiques en passant
par les centres d’interprétation et les productions
artistiques de grande envergure,il y a de tout pour
tous dans les villes du Québec.Cependant,la tache
de regrouper ces différents attraits afin de créer
un produit en mesure d’attirer et de retenir dif-
férents types de visiteurs constitue un défi auquel
font face la plupart des villes, qu'elles soient
métropole,capitale ou cités régionales.
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OU EN SOMMES-NOUS ?

LE TOURISME CULTUREL: PLUS DE 30 ANS

DE REFLEXION...

Le tourisme culturel jouit actuellement d’un
regain de popularité.On ne compte plus les collo-
ques et les séminaires a I'échelle mondiale visant
a mieux comprendre les liens qui unissent la cul-
ture et le tourisme. Pensons au congrés scien-
tifique international d’Athenes sur le développe-
ment durable du tourisme et de la culture,au sé-
minaire «Tourisme et culture: vers une nouvelle
alchimie?» de Tournai en France,tous deux tenus
en mai 1998,0u encore,au séminaire international
d’Edimbourg organisé par le British Council en
ao(t 1998 et portant sur la culture et le manage-
ment touristique. Plus pres de chez nous, rap-
pelons la tenue, en 1997, de tables rondes
régionales sur le tourisme culturel et patrimonial
mises de I'avant par la Commission canadienne du
tourisme, et les colloques «Tourisme et culture»
qui ont eu lieu a Québec, en 1993 et 1995.
L'UNESCO a méme déclaré la période 1988-1997
décennie mondiale du développement culturel®.

Nul doute,cet essor est conditionné par de nom-
breux facteurs conjoncturels tels que la mondiali-
sation,la concurrence,la segmentation accrue des
clientéles touristiques, la recherche de nouvelles
sources de revenus, la tendance au développe-
ment durable et a la protection de I’environ-
nement. Dans cette optique, le marché du
tourisme culturel intéresse de plus en plus les
intervenants des secteurs en cause. Pourtant,l’in-
térét pour le tourisme culturel,au Québec comme
ailleurs dans le monde, n’est pas nouveau: il
remonte en fait au début des années soixante.

DES DATES MARQUANTES DANS L’EVOLUTION
DU TOURISME CULTUREL

Dés 1963, s'affirme une premiere reconnaissance
du tourisme culturel. En effet, cette année-la, le
Conseil économique et social des Nations Unies
soutient que le tourisme culturel apporte une con-
tribution certaine «a la cause de I'amitié et de la
compréhension entre les peuples».Dans la foulée,
I'UNESCO, en novembre 1966, déclare par résolu-
tion que le tourisme culturel contribue au ren-
forcement de la paix °.

C’est en novembre 1976, lors du Séminaire inter-
national tourisme et humanisme contemporain de
Bruxelles, qu’est adoptée la premiere Charte du
tourisme culturel.Les instigateurs de ce document
sont les membres du Comité de tourisme du
Conseil international des monuments et des sites
(ICOMOS) de concert avec d’importants orga-
nismes dont I'Organisation mondiale du tourisme

(OMT), I’Alliance internationale du tourisme
(AIT),I’Association internationale d’experts scien-
tifiques du tourisme (AIEST) et le Bureau interna-
tional du tourisme social (BITS). La Charte du
tourisme culturel est claire:compte tenu des pers-
pectives d’avenir, c’est le respect du patrimoine
mondial,culturel et naturel qui doit prévaloir sur
toute autre considération, aussi justifiée soit-elle
sur les plans social, politique ou économique.
Cette charte est en processus de révision: une ver-
sion réactualisée doit voir le jour d’ici la fin 1998.

Au Québec,en 1977, on assiste a la création, par
I’Association technique du tourisme (ATT) et le
Conseil des monuments et sites du Québec
(CSMQ), du défunt Comité conjoint pour la pro-
motion du tourisme culturel.Ce dernier alimente
pendant plusieurs années la réflexion collective
sur le sujet,tant au Québec qu’a I'échelle interna-
tionale.La source de son inspiration se veut alors
la Charte du tourisme culturel de Bruxelles
(1976) et son objectif premier est de promouvoir
les valeurs du tourisme culturel afin qu’elles
inspirent les actions de tous les intervenants
touristiques au Québec. Il tient, le 15 septembre
1977 a Montréal,la premiére Journée québécoise
du tourisme culturel .

Lors de la deuxiéme Journée québécoise du
tourisme culturel,en septembre 1978, le Comité
de promotion du tourisme culturel présente le
projet de Déclaration québécoise sur le tourisme
culturel. L'idée prédominante de cette derniére
est de rappeler I'importance d’une formation des
comportements touristiques «soucieux du
respect de chaque société,notamment de son pa-
trimoine et de son environnement» afin que le
tourisme devienne un agent culturel positif. Elle
est rendue publique le 14 septembre 1979 a I'oc-
casion de la troisieme édition des Journées québé
coises du tourisme culturel. L’Organisation mon-
diale du tourisme (OMT) retient ce projet québé-
cois comme document de travail pour I'élabora-
tion de la Charte du tourisme découlant de la
Conférence mondiale du tourisme de 1980 tenue
a Manille,aux Philippines.

Se succedent ensuite la premiere Journée quéhé-
coise sur le tourisme et les arts, en novembre
1982, sous le théme «Le tourisme et les arts,un
mariage rentable», et une deuxiéme, I'année sui-
vante, sur «Le tourisme et les arts, une question
d’organisation». Puis suivent un séminaire québé-
cois, en 1984, portant spécifiquement sur la pro-
motion et le réseau de distribution du tourisme et
des arts,la Conférence nationale sur le tourisme,la
culture et le multiculturalisme a Ottawa en 1988,
et les deux derniers colloques sur le tourisme et la
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culture,tenus a Québec au Musée de la civilisation
respectivement en 1993 et en 1995.

LE TOURISME CULTUREL:

UN ESSOR A L'ECHELLE MONDIALE

La croissance du phénomeéne devient irréfutable:
I’'OMT prévoit qu’avant la fin du siecle, le
tourisme constituera la premiere industrie en
importance au monde. Les enjeux économiques
de I'activité touristique rendent impératif le
développement des nouvelles clientéles touris-
tiques. De plus, dans le contexte touristique
actuel, la mondialisation pousse chaque destina-
tion a se démarquer de ses concurrentes. Le
tourisme culturel, misant sur l'authenticité des
destinations, apparait comme un élément de
réponse aux tendances de la demande touristique
et aux enjeux de I'industrie. Un nombre croissant
de destinations comptent sur les différentes
formes d’expression de leur culture pour se dis-
tinguer et attirer de nouvelles clientéles.

Le tourisme culturel représente un segment de
marché en croissance pour I'industrie touristique.
L'OMT estime que 37 % de tous les voyages com-
prennent un élément culturel et que le taux de
croissance annuelle de ce type de voyages sera de
15 % au tournant du millénaire ’.

LE TOURISME CULTUREL: UN PHENOMENE
ENCORE DIFFICILEMENT QUANTIFIABLE

Malgré ces estimations, le tourisme culturel
demeure difficile a quantifier. En effet, compte
tenu des méthodes statistiques qui difféerent d’un
pays a un autre et des définitions conceptuelles
variant selon les chercheurs, on ne s’entend pas
sur ce qui constitue le tourisme culturel. D’une
part,certains pays,dont le Canada,considéerent sta-
tistiquement comme culturel tout visiteur qui,
durant son séjour au pays,pratique au moins une
activité culturelle. D’autre part, certains définis-
sent le touriste culturel comme celui pour qui la
découverte culturelle d’une destination choisie
représente le but premier de la visite. Mais com-
ment déterminer lesquels sont essentiellement
culturels? Doit-on a ce moment retenir dans le
segment uniquement les touristes qui visitent,par
exemple, quatre ou cing attraits culturels? La
question n’est toujours pas tranchée.

LE TOURISME CULTUREL: UNE PREOCCUPATION
GOUVERNEMENTALE AU QUEBEC ET AU CANADA
Devant I'essor du phénomene, les ministéres
québécois et canadiens se préoccupent de plus en
plus du tourisme culturel dans le développement
de leur champ d’intérét respectif. Ainsi, les tenants
de la culture (le ministére de la Culture et des
Communications du Québec et le ministere du

Patrimoine canadien) de méme que ceux du
tourisme (Tourisme Québec et la Commission cana-
dienne du tourisme) ont chacun a leur fagon amor-
cé une démarche de réflexion en termes de
tourisme culturel.

LE MINISTERE DE LA CULTURE

ET DES COMMUNICATIONS DU QUEBEC

Portée par la démocratisation de I'éducation, la cul-
ture québécoise a connu un essor fulgurant en
quelques décennies a peine. De grandes institu-
tions, chargées de préserver et de diffuser la cul-
ture, sont nées. Les arrondissements historiques
ont été identifiés, restaurés, créés et protégés. Un
réseau de musées, de centres d’exposition, de lieux
d’interprétation du patrimoine, de conservation,de
bibliothéques publiques et de salles de spectacle
s’est implanté a travers le Québec. Les festivals et
salons du livre ou des métiers d’art sont devenus
les moments forts de I'expression d’une grande
vitalité culturelle sur tout le territoire. Dans toutes
les disciplines artistiques, la création québécoise
n'a cessé de foisonner et son rayonnement, de
s’étendre bien au dela de nos frontiéres.

Dés ses débuts en 1961,le ministére des Affaires
culturelles, devenu trente ans plus tard le mi-
nistére de la Culture et des Communications,fut
I'un des principaux artisans de ce développe-
ment.Préoccupé par I'excellence et I'accessibilité
de la culture québécoise, par la diversité et la
pérennité de son patrimoine,le Ministere a offert
— et continue d’offrir — un soutien important a
toutes les spheéres de la vie culturelle dont,notam-
ment,un grand nombre de lieux et d’événements
dotés d’un fort pouvoir d’attraction : musées,sites
et arrondissements historiques, festivals, etc.,
représentent souvent les attraits touristiques
majeurs d’une communauté. Motivé par des
impératifs culturels,le soutien du Ministére a donc
largement contribué a fagonner le visage touris-
tique du Québec, dont plus de la moitié des
attraits touristiques sont aujourd’hui des lieux de
culture et de patrimoine.

Depuis quelques années, alors que I'architecture
générale de notre «systéme» culturel est & peu
pres complétée, de nouvelles priorités ont élargi
le champ d’action du Ministére pour I'orienter
davantage vers la mise en valeur des richesses
baties au fil des ans et vers le partage,par I'ensem-
ble des Québécois, d'un sentiment d’apparte-
nance a leur culture et de fierté a cet égard. Se
superposent donc,aux missions traditionnelles du
Ministere, celles d’intéresser toujours davantage
les Québécois a I'histoire et a la culture de leur
propre région ou des autres régions du Québec,
de les voir devenir les meilleurs ambassadeurs de
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leur culture auprés des autres et de faire ressortir,
beaucoup plus qu’actuellement, le caractere cul-
turel du Québec,a I'étranger aussi bien qu’aupres
des étrangers qui visitent le Québec. Autant d’invi-
tations lancées en faveur d’un resserrement des
liens entre I'action culturelle et I'action touris-
tique du gouvernement, surtout que les milieux
culturels, cherchant a élargir leurs publics, s'in-
téressent eux-mémes de plus en plus a la clientele
touristique.

Le Ministére a ainsi multiplié ses contacts avec des
intervenants touristiques. Les collaborations avec
les associations touristiques régionales,les offices
de congres ou Tourisme Québec se sont faites sur
une base de plus en plus systématique et orga-
nisée. L'an dernier, par exemple, le Ministére par-
ticipait aux travaux d’une vingtaine de comités
dédiés a diverses problématiques liées au tou-
risme :le Grand Montréal Bleu,la Route verte du
Québec, la mise en place de I'Observatoire des
paysages, la création de I’Association des plus
beaux villages du Québec,etc.

De plus en plus,le Ministére offre aussi une aide,
souvent technique mais également financiére,qui
vise a mieux faire valoir les attraits culturels
québécois aupres de I'industrie et des clienteles
touristiques :développement du marketing et de
la promotion touristiques, création de circuits et
de forfaits touristiques, formation des intervenants
touristiques,amélioration de la signalisation,réali-
sation d’études et organisation de colloques.Ces
projets,qui ont recu pres d’un million et demi de
dollars en subventions de la part du Ministere en
1997-1998, s’inscrivent en appui aux démarches
soit de collectivités locales et régionales,soit d’or-
ganismes artistiques et culturels.

Le ministere de la Culture et des Communications
figure aujourd’hui parmi les quelques ministeres
les plus étroitement associés aux efforts de
Tourisme Québec pour la mise en ceuvre de la
nouvelle politique touristique québécoise. A cet
effet, il entend se doter d’une stratégie officielle
qui vise a développer un tourisme plus culturel au
Québec.

LE MINISTERE DU PATRIMOINE CANADIEN

La culture et le patrimoine sont au cceur des
intéréts d’'un nombre important et croissant de
voyageurs a travers le monde.Le Canada possede
pour sa part un vaste ensemble de lieux et
d’événements a caractére culturel susceptibles de
satisfaire aux besoins des voyageurs culturels et
patrimoniaux.Ainsi, selon une étude récente réa-
lisée par Statistique Canada pour le compte de la
Commission canadienne du tourisme, le patri-

moine naturel et culturel représente 75 % des
attraits touristiques canadiens. Qui plus est, le
ministere du Patrimoine canadien joue un réle de
premier plan dans la viabilité a long terme de
plusieurs de ces attraits. A titre d’exemple, men-
tionnons que le Ministere gére ou appuie pres des
deux tiers des attraits trois-étoiles inclus dans
Iédition la plus récente du Guide Michelin pour
le Canada.

Le tourisme culturel et patrimonial constitue
depuis fort longtemps un domaine d’intervention
de premier ordre pour certains secteurs du
Ministére,notamment celui de Parcs Canada.Plus
récemment, des intervenants d’autres programmes
du Ministére ont entrepris des démarches afin de
saisir les occasions uniques engendrées par I'en-
gouement actuel pour le tourisme axé sur la cul-
ture et le patrimoine.Le Ministére a,entre autres,
collaboré de prés avec la Commission canadienne
du tourisme a I'organisation et a la tenue de tables
rondes régionales et nationale sur le tourisme cul-
turel — mises sur pied par la Commission au
cours de l'automne et de I'hiver derniers. Le
Ministere, conjointement avec la Commission
canadienne du tourisme, appuie également deux
clubs de produits,soit celui du réseau des écono-
musées de I’Atlantique et celui des produits patri-
moniaux dans I'Ouest canadien. De plus, grace a
une initiative du Programme sur les langues offi-
cielles, un rapprochement s'effectue présente-
ment entre I'industrie du tourisme et les écoles de
formation en langue seconde, et ce, dans le but
d’encourager les gens d'autres pays a faire I'ex-
périence du Canada tout en poursuivant des
objectifs éducatifs.Le Ministére appuie également
I’'embauche par des employeurs ceuvrant dans le
domaine du tourisme patrimonial sur le plan inter-
national, de stagiaires parmi les jeunes dipldmés
canadiens dans le cadre de la Stratégie emploi
jeunesse Canada.Enfin,le Ministére s’intéresse au
développement du tourisme en régions franco-
phones et voit dans le prochain Sommet de la fran-
cophonie,événement qui se tiendra a Moncton en
1999, une source de visibilité accrue pour ce
genre d’expérience touristique.

Malgré les progrés enregistrés au cours des
derniéres années, il reste beaucoup a faire pour
bétir sur les assises actuelles le succés du tourisme
culturel et patrimonial au Canada. C'est dans le but
de contribuer a cet essor que le Ministére a récem-
ment accepté de participer aux efforts du nouveau
sous-comité de la Commission canadienne du
tourisme sur le tourisme culturel et patrimonial.Le
Ministere voit en ce comité une excellente occa-
sion de mieux cerner les enjeux du tourisme ori-
enté vers la culture et le patrimoine, et de tracer
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des pistes permettant de réaliser tout le potentiel
social et économique que cette forme de tourisme
renferme. La collaboration constitue une pierre
angulaire du succés a long terme du tourisme cul-
turel et patrimonial au Canada.

TOURISME QUEBEC

«Le tourisme est une vitrine unique du Québec
sur le monde, un outil de rayonnement de notre
culture et de notre savoir-faire.» Dans «Pour don-
ner au monde le godt du Québec», la Politique
gouvernementale de développement touristique
proposée par Tourisme Québec et publiée en
1998, la culture apparait primordiale pour le
développement du tourisme au Québec. En fait,
elle est une des principales constituantes de la dé-
finition méme du produit touristique québécois.

Le tourisme profite de la culture, mais il profite
également a la culture: «Le tourisme favorise la
mise en valeur du patrimoine culturel et naturel
du Québec et il contribue a rentabiliser les
équipements publics dans les régions ou la den-
sité démographique est faible.» En termes de posi-
tionnement et d’actions, la Politique gouverne-
mentale spécifie également:
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«La culture distinctive du Québec est au
cceur de son positionnement touristique
depuis de nombreuses décennies.Le Québec
a d’ailleurs su mettre en valeur son particu-
larisme culturel a travers ses multiples
attraits et manifestations. De plus, le vieil-
lissement des clienteles touristiques et la
hausse du niveau d’éducation font en sorte
qu’on assiste a un intérét croissant pour les
activités culturelles.Dans le contexte de con-
solidation du tourisme culturel, Tourisme
Québec entend soutenir, avec les partenaires
concernés, la consolidation et I'exploitation
de certains créneaux prometteurs tels que le
tourisme religieux (pélerinage et patri-
moine), le tourisme généalogique (familles
souches),la gastronomie ainsi que les arts et
les spectacles représentatifs de I'identité
québécoise qui se démarquent par leur
excellence au niveau mondial. »

Malgré que le Québec soit reconnu pour sa cul-
ture originale et unique en Amérique du Nord
ainsi que pour sa capacité a offrir des expériences
touristiques authentiques,son image est trop large
et manque de personnalité. Il semble par con-
séquent essentiel de mieux définir I'image de mar-
que du Québec afin de le positionner comme des-
tination touristique internationale. Pour ce faire,
Tourisme Québec entend miser sur ce qui carac-
térise fidelement le Québec,les Québécois et les
Québécoises,soit nos attraits et notre réalité géo-
graphique,sociale et culturelle.

Afin de faire ressortir la valeur de cette richesse
culturelle et d’assurer la pérennité du patrimoine
touristique, Tourisme Québec désire promouvoir
le développement d’une culture du tourisme en
vue de mettre en valeur et de faire connaitre les
diverses facettes de la réalité culturelle québé-
coise. «On vise ici une grande variété d’initiatives
issues des communautés (ex.: villages d’accueil),
des organismes locaux et de petites entreprises du
secteur agricole (ex.: produits du terroir, agro-
tourisme),culturel (ex.: chant,danse,arts décora-
tifs),éducatif (ex.: interprétation des sites) et de
I’économie sociale. Le tourisme n’est pas qu’af-
faire de promotion ou de mise en valeur d’attraits.
Il doit,s’il veut étre authentique,traduire la fierté
de la collectivité québécoise face a son histoire et
a son patrimoine architectural,culturel,industriel
et naturel»,spécifie la Politique.

LA COMMISSION CANADIENNE

DU TOURISME

La culture figure parmi les atouts touristiques du
Canada,comme en fait foi I'adoption récente,par
I'industrie touristique et la Commission cana-
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dienne du tourisme (CCT), de la «vision du
tourisme »: I'industrie touristique canadienne
entend encourager le développement et la commer-
cialisation des biens et des services culturels afin de
répondre pleinement aux attentes des visiteurs.

Afin de déterminer comment les secteurs culturel
et patrimonial pourraient travailler de concert
avec I'industrie touristique pour mettre en valeur
le tourisme culturel et patrimonial au Canada, le
Comité de développement de I'industrie et des
produits de la CCT a organisé, en collaboration
avec le ministére du Patrimoine canadien, une
série de six tables rondes régionales,tenues a I'au-
tomne 1997. Celles-ci ont regroupé des spécia-
listes des domaines de la culture,du patrimoine et
du tourisme — provenant aussi bien du secteur
public que privé — qui ont travaillé a définir les
enjeux et les possibilités en matiére de tourisme
culturel et patrimonial.Ces tables rondes, suivies
d’une table nationale de synthése au printemps
1998, marquent le début d’un processus de con-

certation réunissant les secteurs en cause et visant
a mettre en valeur le potentiel du tourisme cul-
turel et patrimonial au Canada.

La premiére étape de consultations ayant €té un
succes, le Comité de développement de la CCT
entend donner suite a cette initiative en mettant
sur pied un sous-comité du tourisme culturel et
patrimonial. Ce dernier a pour mission de planifier,
de coordonner et de mettre en ceuvre des pro-
grammes visant a donner un nouvel essor au
tourisme culturel et patrimonial canadien. Le
partage de I'information ainsi qu’une plus grande
collaboration entre le secteur de la culture et du
patrimoine et le secteur touristique comptent
parmi les principaux objectifs. Composé de
représentants des secteurs public et privé du
tourisme et de la culture, des conseils des
ressources humaines en tourisme et en culture,
d’organismes fédéraux et provinciaux de la culture
et du ministére du Patrimoine canadien, le sous-
comité a entamé ses travaux a I'automne 1998.
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DCOMMENT DEFINIR
LA CULTURE ?

Définir la culture se révele une entreprise colos-
sale.On ne peut,en quelques mots,cerner tout ce
qu’est,tout ce que signifie la culture.Univers mul-
tiforme et reflet de I'identité d’un peuple, la cul-
ture est le véhicule privilégié des maniéres de
penser, de sentir et d’agir d’une société, de ses
valeurs et de ses différences.Elle est riche,diverse
et intense. Elle se crée, se contemple et s’appro-
prie. Miroir du passé, elle se vit au présent et
faconne I'avenir. Comme I'exprime le ministere
québécois de la Culture et des Communications:

«On comprendra alors que la culture
procéde de dimensions souvent imma-
térielles, qu’une approche strictement
économique ne peut pas mesurer. Le
développement intellectuel d’une société,la
vitalité d’une langue, I'étendue de la
mémoire collective ou la contribution de la
culture & I’humanisation et a la qualité de la
vie sont les premiers et les apports les plus
essentiels de la culture ®.»

La culture forme également un secteur économique
important qui procure de I’'emploi & des dizaines de
milliers de personnes et qui génére des retombées
significatives. Se cotoient dans cet univers une mul-
titude d’artistes, d’artisans, de créateurs ceuvrant
dans le domaine du patrimoine et des musées,des
arts et lettres, des industries culturelles, du multi-
média. Chacune des collectivités de la société qué-
bécoise, dont les communautés culturelles et les
nations autochtones, fagonnent et enrichissent
également le visage culturel du Québec.

La culture au Québec,ce sont des centaines d’or-
ganismes professionnels en arts de la scéne, pres
de 500 institutions muséales,300 fétes et festivals
d’envergure variable,300 salles de spectacle, 400
compagnies spécialisées en production multimé-
dia, 175 galeries d’art, prés de 150 cinémas, etc.
C’est également les millions d’entrées chaque
année dans les musées et les sites patrimoniaux,
les nombreuses ceuvres publiques du paysage des
villes,les centaines d’artistes de la rue performant
sur la place Jacques-Cartier ou la terrasse Dufferin,
le Cirque du soleil ou les Grands Ballets canadiens
acclamés a travers le monde,I’émerveillement des
enfants devant le jeu des comédiens, I'émotion
que permet I'assemblage des mots d’un roman,les
milliers de personnes qui se déplacent pour une
représentation théatrale ou un concert...

En somme,la culture est un univers tres diversifié
renvoyant aux productions intellectuelles et artis-

tiques tout comme aux fagons de vivre d’une col-
lectivité;elle représente I'ensemble des manifesta-
tions qui rassemblent et identifient cette derniere,
elle constitue sa personnalité.

LA DYNAMIQUE CULTURELLE:
QUELQUES EXEMPLES

L'univers culturel étant vaste,se pose alors tout un
défi d’établir un portrait exhaustif de I'ensemble
de ses composantes. Aussi n’illustrons-nous ici
que quelques exemples de formes d’expression
de la culture.Evidemment,ces derniers ne présen-
tent qu’un apercu de toute la richesse et la diver-
sité de la culture.

Par ailleurs, mentionnons que le Québec assiste
depuis quelques décennies a une multiplication
de son «offre» culturelle. On observe un foison-
nement dans le développement des équipements
culturels,artistiques et historiques,une augmenta-
tion du nombre de compagnies, I'ouverture et
I'agrandissement de nombreux musées et centres
d’interprétation, un rayonnement international
accru de plusieurs organismes culturels,une crois-
sance quasi exponentielle du nombre de festivals
et d’autres manifestations populaires, bref, une
hausse de I'intérét voué a la culture dans son sens
le plus large.
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LES ARTS DE LA SCENE:

SOUS LES FEUX DE LA RAMPE

Les arts de la scene — le théatre, la danse, la
musique, I'opéra, etc. — constituent un univers
culturel multidisciplinaire fort dynamique. En
1996, on comptait prés de 250 compagnies pro-
fessionnelles de théatre, 90 organismes de
musique et quelque 50 compagnies de danse *.

On constate que les recettes de guichet ont connu
une hausse de pres de 40 % entre 1989 et 1994,
pour une augmentation du nombre de billets ven-
dus de 8,5 % 2. De méme,plusieurs intervenants
de ce milieu ont acquis la maturité leur permet-
tant d’engager de nouvelles démarches artistiques
faisant avancer leur discipline et de conquérir de
nouveaux publics.

Chronique théltrale

De la dramaturgie contemporaine au répertoire universel,du théatre d'images au théatre de marionnettes,
de la création pour jeune public au théatre expérimental,en francais ou en anglais, le théatre québécois,
par s vitalité et son dynamisme, occupe une place importan te sur la scéne culturelle du Québec. La créa-
tivité théatrale québécoise est de plus saluée par de nombreux observateurs étrangers attribuant au jeu, a
I'écriture et a la scénographie du Québec une émotion et une puissance rares.

Le thédtre est I'une des formes d'expression culturelle rejoignant un large public, le taux de participation
des Québécois se chiffrant a 28 % de la population. Ce dernier est supérieur a ce que I'on observe annuelle-
ment en France (14 %),en Grande-Bretagne (25,6 %) et en Espagne (13,4 %) — mais légérement
inférieur a I'Autriche (36 %) et la Belgique (31,7 %). Si I'on ajoute la fréquentation au théatre d'été,le
théatre québécois rejoint prés de 34 % de la population québécoise “.

I faut dire que le théatre d'été a connu un essor considérable depuis les dix dernieres années et qu'il rejoint
un public de plus en plus large. Traditionnellement associé a I'numour et au divertissement et présenté
hors des grands centres urhains, le théatre d'été se transforme, devenant de plus en plus le théatre «en
été». Le répertoire de certains d'entre eux s'élargit, englobant dorénavant des pieces choisies parmi les
plus populaires de la dramaturgie classique et contemporaine.

Le rayonnement international d’artistes et de com-
pagnies de ce secteur se révele ainsi de plus en plus
marqué: pensons a Robert Lepage, a Gilles Maheu, a
Marie Chouinard,a Margie Gillis ou encore a Céline
Dion, & Marc-André Hamelin, & André-Philippe
Gagnon ou au Cirque du soleil et a I'Orchestre sym-
phonique de Montréal. Plusieurs ont réussi a obtenir
une notoriété a I'extérieur du marché québécois et
conquiérent le monde — dans plusieurs cas. Le suc-
cés récent de Notre-Dame de Paris de Luc
Plamondon en est une illustration éloquente.

LA DIFFUSION DES ARTS: UN ROLE MAJEUR
Entre les fonctions de création et de production
d’une ceuvre culturelle et le moment ou elle est
présentée a un public, on retrouve toujours une
étape intermédiaire essentielle: la diffusion.Cette
fonction, qui regroupe un ensemble d’activités,
assure I'accessibilité a la culture et par conséquent
Son essor.

«La profession de diffuseur nécessite la
maitrise d’éléments complexes touchant
notamment:

* les lieux de spectacle: leur gestion et leur
entretien;

* la direction artistique: la connaissance des
produits artistiques;

* la mise en marché: la connaissance des
publics, de leurs habitudes et de leurs
besoins;

* le milieu particulier ou s’exerce la diffu-
sion: son potentiel et ses limites.

A but non lucratif ou privés,spécialisés dans
une ou plusieurs disciplines artistiques,
responsables d’un festival artistique, d’une
salle de spectacle ou actifs dans plusieurs

Danser au Québec

Montréal est une des villes les plus dynamiques dans le secteur de la danse con temporaine en Amérique du Nord. Elle est pergue par plusieurs comme la capitale mondiale de la
nouvelle danse*. En fait, qu'elle emprunte au répertoire classique, au jazz ou aux formes contemporaines, la danse québécoise est reconnue pour sa nature avant-gardiste et inno-
vatrice.

La principale compagnie de danse au Québec, les Grands Ballets canadiens, est I'une des trois compagnies de ballet du Canada et constitue I'une des plus réputées en Amérique. Le
monde de la danse est également composé d'une foule de compagnies de petite ou moyenne taille tout aussi dynamiques et créatives les unes que les autres;on n'a qu'a penser
aMarie Chouinard, Montréal Danse, La La La Human Steps et 0'Vertigo ou encore a Brouhaha, Cas public, Danse Cité, Fortier, Tangente. Malheureusement, ces compagnies sont, pour
|a plupart, davantage présentes sur les scénes étrangéres qu'au Québec.

La danse, comme la musique, connaft peu les frontieres qu'imposent souvent la langue et les traditions. Le Québec regoit des danseurs de partout, et des Québécois dansent partout
dans le monde. La qualité des productions québécoises fait de la danse d'ici un des plus grands exportateurs du secteur des arts, toutes proportions gardées. Le public de la danse
est en croissance au Québec mais est encore loin d'avoir atteint son plein potentiel.

Des actions comme « La danse sur les routes du Québec» — programme permettant a des troupes de danser sur les scénes de nombreuses villes québécoises — et la naissance
récente de LOMA — organisme voué a la coordination de la mise en marché des représentations de plusieurs compagnies de danse contemporaine — permettront cer tes d'as-
surer une meilleure diffusion des compagnies sur la scéne nationale et de faire connaitre cet art a un plus vaste public.
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salles, parfois producteurs de leurs propres
spectacles,souvent diffuseurs a temps plein,
ceux qui ont pour fonction de diffuser les
arts font le commerce de I'art,bien sdr;mais
ils sont animés avant tout par d’importantes
préoccupations sociales, éducatives, artis-
tiques et culturelles.

La connaissance des publics,Iélaboration de
programmations qui répondent a leurs
attentes tout en leur permettant de s’ouvrir
et de se familiariser avec les pratiques ou des
approches nouvelles d’ici et dailleurs,la pro-
motion et la mise en marché des productions
sont donc autant de taches qui caractérisent
le travail du diffuseur. Celui-ci participe ainsi
étroitement a la rencontre entre la création
et le spectateur, tout en étant un animateur
important de son milieu *.»

On compte prés de 300 salles de spectacle sur
I’ensemble du territoire québécois.Si la majorité
des villes-centres du Québec bénéficie d’au moins
une salle de spectacle satisfaisant aux normes pro-
fessionnelles — souvent multidisciplinaire —,
Montréal et Québec sont pour leur part pourvues
d’'un plus grand nombre et d’une plus grande
variété de salles. Ces deux villes peuvent égale-
ment compter sur I'action de diffuseurs majeurs,
la Place des Arts de Montréal et le Grand Thééatre
de Québec, deux sociétés d’Etat qui constituent
des lieux d’importance responsables d’une forte
présence des arts de la scéne dans leur marché
respectif.

LES FESTIVALS: i

UNE ANIMATION PARTICULIERE

Qu’ils soient dans les rues ou dans les salles, les
grands festivals artistiques et les événements
majeurs jouent un important role de diffusion et
de rayonnement dans plusieurs régions du
Québec. On ne compte plus les festivals, et le
Québec en voit naitre de nouveaux chaque année.
La plupart du temps concentrées sur une courte
période, ces manifestations permettent aux
artistes et aux producteurs de profiter, grace entre
autres a I'impact médiatique,d’une grande visibili-
té. Pour plusieurs régions,ces festivals constituent
des attraits touristiques majeurs et contribuent a
leur enrichissement culturel. Pour les grandes
villes, ils permettent la révélation et I'’émergence
d’artistes d’ici et d’ailleurs,tout en proposant aux
citoyens et aux visiteurs une occasion privilégiée
de rencontres et de découvertes.

TOUT UN CADRE DE VIE
Le cadre de vie conjugue a la fois au présent et au
passé différentes expressions de notre culture. Pour

emprunter les propos du ministére de la Culture et
des communications du Québec (MCC):

«Comme manifestations de notre culture,
I"architecture de nos batiments et I'aménage-
ment de nos villes sont certainement parmi
les plus visibles et les plus durables. Pour
longtemps, ces constructions et ces amé-
nagements seront les témoins de notre
maniére de vivre et [Iillustration du
développement social et économique et du
rayonnement culturel du Québec °.»

Partie intégrante du cadre de vie, du décor des
villes et du paysage urbain,le patrimoine — pen-
sons aux églises ou aux basiliques,aux sites et aux
monuments historiques, a I’environnement archi-
tectural particulier d’un quartier ou d’une ville —
mérite toute considération tant de la part des
clienteles locales que touristiques. Comme I'af-
firme le MCC':

«Malgré les efforts de planification des
derniéres décennies,les paysages québécois
se sont trop souvent uniformises et banalisés
au rythme croissant des interventions qui
allaient les modifier, souvent en rupture avec
toute continuité historique. Les analyses de
spécialistes convergent toutes vers de
désolants constats de surconsommation d’es-
pace,de détérioration de I’environnement et
de dégradation des cadres de vie.C’est ainsi
que I'état de nos espaces urbains, ruraux et
naturels se retrouve aujourd’hui au cceur
d’enjeux sociaux, culturels et économiques
majeurs . »

En ce sens, la préservation, la conservation et la
mise en valeur sont au cceur des préoccupations
des intervenants de ce domaine. La ville de
Québec, déclarée par 'UNESCO ville du patri-
moine mondial, le Vieux-Montréal, le Vieux-Trois-
Riviéres et combien d’autres arrondissements et
quartiers historiques de villes québécoises, les
églises,les batiments et les paysages traditionnels
sont autant d’éléments qui expriment notre iden-
tité collective. Ces éléments du patrimoine ont
une valeur contextuelle inestimable et ils con-
tribuent grandement au caractére unique d’une
destination.

LES MUSEES: UNE TOILE DE FOND

Le Québec est pourvu d’un parc muséologique
riche et varié.Le réseau muséal québécois compte
477 institutions dont 201 musées, 190 lieux d’in-
terprétation du patrimoine et 86 centres d’exposi-
tion. La majorité des villes québécoises sont
pourvues d’une institution muséale. Les champs
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Econo quoi?

Les économusées constituent un bel ecemple de cette nouvelle fagon de faire découvrir la culture et les tra-
ditions québécoises. Regroupant sous un méme toit I'économie et la culture, 'économusée traduit une
«nouvelle option culturelle selon laquelle le monde de la petite entreprise artisanale s'associe & celui de la
muséologie comprise dans son sens le plus large pour assurer les assises financiéres d’un nouvel organisme
de développement et de diffusion de la culture matérielle d'un lieu® ».

On'y propose de I'animation,des expositions et des démonstrations, |'objectif étant de renouveler les pro-
duits traditionnels de facon créative et contemporaine et de faire comprendre la symbiose entre I'é-
conomie et la culture. Les publics visés dans la diffusion du concept et dans la mise en marché sont plus
particulierement les touristes dits culturels et scientifiques.

Le réseau québécois des économusées compte actuellement 24 établissements, dont pres d'une dizaine en
milieu urbain. La région de la capitale québécoise accueille, entre autres, les économusées dédiés a la biere
(IInox,brasserie artisanale),au vitrail (Les Artisans du vitrail) et au verre (Verrerie La Mailloche),tandis
qu'a Montréal,on retrouve ceux de I'encadrement (Galerie Parchemine) et de la reliure (La Tranchefile).

disciplinaires couverts — histoire, sciences, art,
archéologie, ethnologie — de méme que la taille
et le statut de ces institutions varient consi-
dérablement :institutions relevant d’une instance
gouvernementale,de municipalités,d’associations
religieuses, de sociétés historiques ou d’entrepri-
ses privées,etc.

«Le musée s'inscrit,a sa fagon,dans le mou-
vement vers une culture populaire plus hori-
zontale et décloisonnée, ce qui n’exclut
évidemment pas le maintien de pratiques tra-
ditionnelles. Ainsi, I'institution muséale est-
elle appelée a faire voisiner des expositions
peu traditionnelles,des présentations faciles
d’acces ou éclectiques,et des manifestations
de haute volée destinées avant tout a un pu-
blic d’initiés.Les motivations des visiteurs se
font par conséquent plus nombreuses. Et,
dans une bonne mesure,elles sont naturelle-
ment propres a la culture contemporaine:
attrait pour de nouvelles images, go(t du
spectacle, volonté de participer a I'événe-
ment, curiosité, nostalgie, besoin d’évasion,
pratique de consommation,etc **.»

Linstitution muséale est I'attrait culturel le plus
prisé des Québécois,37 % de la population ayant
fréquenté un musée en 1994. Ce taux demeure
supérieur a ce que connait la France (33 %) et
représente presque le double du taux observé
chez les Canadiens en général. Si les musées
obtiennent la faveur des Québécois,ils constituent
également des composantes importantes de I'of-
fre touristique. C’est en fait le type d’attrait cul-
turel suscitant le plus d’intérét chez les touristes.

De nouvelles formes muséales tels les écomusées et
les économusées viennent enrichir le réseau
québécois en offrant des expériences différentes et
intéressantes mettant en valeur la richesse de cer-
tains milieux ou le design d’objets contemporains.

LES METIERS D’ART : UNE VITRINE DE LA CULTURE
L'industrie des métiers d’art au Québec regroupe
plus de 3 000 artisans et ouvriers spécialisés répar-
tis selon deux modéles d’entreprises: I'artisan
autonome et, dans une moindre proportion, la
micro-entreprise.Cette derniére compte habituel-
lement trois employés ou moins.

Une étude récente révele que la contribution des
entreprises en métiers d’art au produit intérieur
brut s’éleve a 45,4 millions de dollars. De plus, elle
précise que chaque dollar dépensé par les entre-
prises du domaine entraine une contribution de
1,70$ dans I'ensemble de I'’économie québécoise.
A cet égard, ce domaine culturel se retrouve en
deuxieme position en importance, apres le film.

Malgré I'importance de ce secteur, les produits des
métiers d’art québécois sont rarement présents
dans les lieux de consommation courante ainsi
que dans les boutiques spécialisées ou destinées
aux clienteles touristiques. Il faut dire que la
chaine économique des métiers d’art doit com-
poser avec une lacune majeure,soit I'absence d’un
réseau de distribution, ce qui rend la mise en
marché beaucoup plus laborieuse.

Le développement de structures de distribution et
I’élaboration de stratégies de mise en marché
adaptées au profil des clientéles constituent donc
des enjeux majeurs pour le développement de
cette industrie.En ce sens,la clientéle touristique
représente un marché privilégié qu’il importera
de développer. Pour y parvenir, les entreprises du
domaine doivent développer des liens tangibles
avec les intervenants de I'industrie touristique.

UNE PANOPLIE D’INTERVENANTS
Les artistes, les créateurs, les institutions et les
organismes culturels peuvent compter sur I'appui
d’une multitude d’intervenants ceuvrant a dif-
férents niveaux.

AU NIVEAU FEDERAL

Le ministere du Patrimoine canadien — y compris
Parcs Canada — et le Conseil des arts du Canada
constituent les deux principales instances du gou-
vernement fédéral qui interviennent dans le
secteur culturel. Ces organismes gérent certains
sites et lieux culturels,appuient le secteur en sou-
tenant financiérement les organismes et favorisent
leur rayonnement international.
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AU NIVEAU PROVINCIAL

Au Québec,on retrouve le ministére de la Culture
et des Communications — et ses directions
régionales — en tant que responsable des poli-
tiques,priorités et programmes en matiére de cul-
ture. U'axe principal d’intervention du Ministere
vise a favoriser la démocratisation de la culture et
son acces a un plus grand nombre de citoyens.ll
intervient notamment en matiere de mise en
valeur des biens patrimoniaux, et appuie le
développement de la création et de I'innovation
culturelles.

La Société de développement des entreprises cul-
turelles (SODEC) et le Conseil des arts et des let-
tres du Québec (CALQ) soutiennent financiére-
ment les créateurs, les organismes artistiques et
les industries culturelles.

AU NIVEAU MUNICIPAL

Il faut souligner I'importance des municipalités
québécoises en tant qu’intervenants culturels. En
effet, celles-ci sont actives comme gestionnaires
culturels par le maintien de bibliotheques pu-
bliques,de musées,de centres d’interprétation,de
salles de spectacle,de sites du patrimoine,de col-
lections d’ceuvres d’art public,etc.Elles sont éga-
lement des partenaires privilégiés dans le déve-
loppement culturel, notamment par leurs inter-
ventions relatives aux paysages urbains, a I'amé-
nagement, & I'architecture, a la revitalisation des
quartiers et a la mise en valeur du patrimoine.

LES DIFFERENTES ASSOCIATIONS

Evidemment, plusieurs associations et regroupe-
ments disciplinaires voués a la promotion de leur
secteur d'activité déploient des actions pour assurer
le développement culturel: pensons au Conseil
québécois de la musique, a la Société des musées
québécois, au Conseil québécois du théatre, a
Héritage Montréal, a I’'Union des artistes,etc.

Ce foisonnement, cette pléiade d’acteurs dans le
domaine culturel, n'est pas sans effet sur le
dynamisme et I'effervescence que I'on observe au
Québec, éléments qui distinguent favorablement
la province sur I’échiquier nord-américain.

UNE PARTICIPATION A LA VIE
CULTURELLE A LAHAUSSE

La consommation domestique d’une majorité de
produits culturels et d’ceuvres artistiques connait
une hausse depuis quelques années: la culture fait
de plus en plus d’adeptes. Si en 1964, 5 % des
familles canadiennes déclaraient avoir visité au
moins un musée ou une exposition durant I'an-
née, en 1992,ce pourcentage était passé a 33 %.
Depuis le milieu des années soixante-dix,tant I'as-

sistance a des spectacles sur scéne que la fréquen-
tation des musées dépassent celles du sport. Ce
phénomene s’explique entre autres par I'arrivée
massive des femmes — grandes amateurs de cul-
ture — sur le marché du travail.Cette époque est
également marquée par I'augmentation du niveau
de scolarisation de la population, du temps de
loisir et des revenus des ménages®. L'ensemble de
ces facteurs favorise une hausse générale de la
consommation culturelle.

Cette augmentation ne s’est toutefois pas mani-
festée dans tous les secteurs de la culture.Comme
I'illustre le tableau 1, certaines catégories d’acti-
vités culturelles ont connu une légére baisse de
participation.

LES PUBLICS D'ICI ET D’AILLEURS:
QUELQUES CONSTATS

LES QUEBECOIS®

La consommation culturelle tend a croitre:

= chez les gens ayant un niveau de scolarité
plus élevé: 4 % des personnes ayant com-
plété des études primaires ont mentionné les
activités culturelles au palmarés de leurs
préférences par comparaison a 38 % de celles
qui ont fait des études universitaires;

= selon la situation professionnelle: 37 % des
professionnels mentionnent les activités cul-
turelles parmi leurs favorites contre 12 % de
la population ouvriére ou inactive;

e chez les gens résidant dans les grandes
agglomérations urbaines, probablement en
raison de la plus grande disponibilité et a la
plus grande accessibilité de I'offre culturelle
dans ces grandes villes que sont Montréal,
Québec et Hull/Ottawa;

e selon le statut familial et le revenu du
ménage: les célibataires et les personnes
jouissant de revenus familiaux plus élevés
que la moyenne ont un plus grand intérét
pour les sorties culturelles.

LES CANADIENS 2

< En 1992,30 % de la population canadienne a
assisté a un spectacle de danse,de théatre ou
de musique (symphonique, classique,
d’opéra), tandis que 32 % a visité un musée
ou une galerie d’art;

e Pres de 20 % de la population canadienne a
déja assisté a un concert de musique clas-
sique (musique classique, concerts sym-
phoniques, musique de chambre et musique
contemporaine);

e Le théatre et le ballet rejoignent respective-
ment 24 % et 6 % des Canadiens.
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TABLEAU 1

ACTIVITES* 1979 1983 1989 1994
Cinéma - 60,2 % 51,0 % 59,2 %
Match sportif - 39,8 % 41,8 % 374 %
Visite d’'un museée (d'art et autres) 31,2 % 30,1 % 39,3 % 36,9 %
Théatre (en saison réguliére et en été) 34,7 % 35,4 % 38,5% 339%
Visite d’un site ou monument 30,4 % 28,8 % 37,6 % 33,0%
Spectacle d’humour - - - 25,0 %
Visite d’une galerie d’art 18,3 % 199 % 23,0 % 19,3 %
Festival de musique, théatre, film, danse - - 16,8 % 17,8 %
Autre festival populaire - - 12,3 % 13,5 %
Musique (incluant concert classique,
opéra, jazz, opérette, musique populaire, 48,6 % 43,6 % 48,6 % 48,2 %
western et music-hall)
Danse (classique, moderne et folklorique) 16,5 % 16,3 % 19,3 % 10,5 %
Total spectacles (théatre, musique,
danse et humour) 59,8 % 59,0 % 62,7 % 65,6 %

*Au moins une visite ou assistance au cours des derniers douze mois.
Source: MINISTERE DE LA CULTURE ET DES COMMUNICATIONS (Québec), 1997

Ces variations correspondent a de profonds changements démographiques et socio-économiques influencant les pratiques cul-
turelles des Québécois,mais également a une multiplication et a une diversification de I'offre culturelle.

TABIJEAU 2 L'étude des différents profils de clientele a permis

de tirer quelques caractéristiques des grands con-
sommateurs canadiens de culture:

= ils sont principalement &gés entre 31 et 59 ans;
< ils ont en majorité complété des études uni-

) POURCENTAGE versitaires;
ACTIVITES DE LA POPULATION - ils sont principalement des professionnels
QUEBECOISE (cadres,cols blancs,administrateurs);
e ls résident, dans la plupart des cas,en ban-
Opéra 53% lieue;
Concert de musique classique 10,8 % . iIs’ bénéficient d’'un revenu moyen par
ménage de 71 000$.
Théatre 24,5 %
Ballet 51% IIs représentent:
e 31,8 % des consommateurs d’événements
Visite d’un site ou monument 33,0% culturels;
Spectacle de danse moderne 43% e 238 % des dépenses d’entrées dans les
- museées et les expositions;
Musée 36,9 % - 23,1 % des consommateurs de concerts;
source: MINISTERE DE LA CULTURE e 29,2 % des consommateurs de ballet et de
ET DES COMMUNICATIONS (Québec), 1997. théatre;
* 36,2 % des dépenses de spectacles divers.
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LES FRANCAIS %

e En 1995, environ 12 % de la population
francaise de 15 ans et plus est allée au théatre
et 45 % a visité un musée ou une exposition.

« Pour cette méme année, les dépenses en
événements culturels des ménages francais
totalisaient 36 milliards de francs — soit un
peu plus de 8 milliards de dollars canadiens
— ,Ce qui représente pres de 1 % de leurs
dépenses de consommation.

- La fréquentation des sites patrimoniaux aug-
mente elle aussi : si en 1980, 32 % des
Frangais avaient visité des monuments et des
sites historiques en cours d’année,cette pro-
portion s'établissait & 40 % en 1995. La plu-
part de ces visites patrimoniales — soit 60 %
— ont lieu durant la période des vacances.

On constate ainsi que les arts d’interprétation
appartenant a la culture dite savante — I'opéra,
I'opérette,la danse et la musique classique — sont
les sorties culturelles qui attirent les plus faibles
pourcentages de participation chez les Francais.
La perception d’inaccessibilité découlant de I'his-
torique associé a ces activités — autrefois
réservées exclusivement a la bourgeoisie — peut
expliquer en partie ces résultats. De méme, on
peut supposer que les musées, les théatres et les
expositions se sont défaits de cette image d’inac-
cessibilité puisqu’ils connaissent les plus hauts
taux de participation; il est dailleurs intéressant
de constater que plus de 80 % de la population
adulte frangaise a déja visité un musée.

POURCENTAGE DE LA POPULATION FRANCAISE

LES AMERICAINS?

e La majorité des consommateurs américains
sont des femmes;

= llssont principalement agés entre 35 et 64 ans
(59 % dans cette tranche d’age);

e lls bénéficient d'un revenu supérieur a la
moyenne (23 % ont un revenu de plus de
75 000$US).

Des quatre grandes régions américaines —
I’Ouest,le Centre-Ouest,le Nord-Est et le Sud — ,
c’est dans I’Ouest que le pourcentage de fréquen-
tation est le plus élevé pour I'ensemble des acti-
vités culturelles aux Etats-Unis; C’est aussi dans
I’Ouest que I'on retrouve le plus haut pourcentage
de fréquentation des musées, de ballet et de la
musique classique. Le Nord-Est, plus pres du
Québec,vient en deuxiéme position.

En 1996,aux Etats-Unis, la dépense annuelle moyenne pour les arts dinterprétation était de 34,615US par
individu. Globalement, les dépenses d'admission aux arts d'interprétation (9,18 milliards de dollars améri-
cains) sont 1,5 fois plus importantes que les dépenses d'admission au cinéma (6 milliards de dollars améri-
cains) ou a des événements sportifs (6,3 milliards de dollars américains).

TABLEAU 3

Fréquentation Opéra Opérette Danse Musique Théatre Musée Exposition
classique
Au cours des 12 3% 5% 8% 12% 28 % 23 %
derniers mois
Déja, mais pas
au cours des 12 14 % 20 % 20% 24 % 38% 53 % 24 %
derniers mois
Jamais 83 % 78 % 75 % 68 % 50 % 19% 43 %
Source: TOURISME MONTREAL, 1998.
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TABLEAU 4

de dollars en 1992, soit 2,5 % de I’ensemble du
produit intérieur brut du Québec;

e dans I'’ensemble du Canada,le secteur génére
15 milliards de dollars en effets directs seule-
ment;

POURCENTAGE = I'ensemble du secteur compte un peu plus
ACTIVITES DE LA POPULATION de 77 250 emplois directs et indirects au
AMERICAINE Québec; _ \
= al'échelle canadienne,la culture génere plus
Opéra 33% de 350 000 emplois;
. e parmi I'ensemble des provinces, c’est le
Concert 12,5 % Québec qui investit le plus dans la culture,
Théatre 13,5 % dépassant de pres de 18 % la moyenne
nationale.
Ballet 4,7 %
Musée 26,7 % La culture occupe sans contredit une place impor-
- tante dans les économies canadienne et québé-
Source: TOURISME MONTREAL, 1998. coise. Mais au-dela de leur contribution financiére,
les entreprises et organismes culturels apportent a
la société des bénéfices qui ne peuvent étre quan-
) tifiés. En effet, leur mission premiére étant d’ajouter
UN APPORT CONSIDERABLE: a I'expression créatrice et a la qualité de vie, une
ECONOMIQUEMENT...* évaluation financiére de leurs activités ne couvre
Comme toute «industrie»,la culture engendre une qu’une infime partie de leur apport social .
gamme d’activités qui rejoignent,outre les entre-
prises culturelles ellessmémes, plusieurs acteurs ...SOCIALEMENT
de I'’économie québécoise, du fournisseur de Les artistes québécois pergant de plus en plus a
matériel audiovisuel a I'imprimeur de pro- travers le monde, ils contribuent a accroitre la
grammes-souvenirs en passant par les créateurs et notoriété du Québec a plusieurs égards.Ne serait-
le public qui,lui,«consomme» les biens et les ser- ce qu’aupres des visiteurs qui déambulent Plateau
vices ainsi produits. Ainsi: Mont-Royal pour s'imprégner de I'atmosphere
e la contribution économique des divers imaginée a la lecture des ceuvres de Michel
domaines de la culture s’élevait a 3,3 milliards Tremblay, la création culturelle du Québec s’ex-
EFFETS ECONOMIQUES DIRECTS INDIRECTS INDUITS IMPACT TOTAL
Patrimoine 252 281 23235 71013 346 529
Arts de la scéne 113920 22264 30152 166 336
Fétes et festivals 41 375 10 893 13 401 65 669
Enseignement culturel 308 091 10 184 90 218 408 493
Livre 517 629 130 486 135559 783674
Film 359 388 234163 108 298 701 849
Métiers d’art 31618 13795 9171 54 584
Phonogramme 139 226 43 845 29215 21 286
Design 836 960 266 259 317 246 1420 465
Source: MINISTERE DE LA CULTURE ET DES COMMUNICATIONS (Québec), 1996
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porte et rayonne dans I'ensemble du pays. Les
chiffres sont, a cet effet, des plus éloquents.
Mentionnons a titre d’exemple le Cirque du soleil,
entreprise dont la notoriété n’est plus a faire ici et
ailleurs,qui tire 95 % de ses revenus de I'étranger.

... ET CULTURELLEMENT

Au-dela des impacts sociaux et économiques,
I'expression de la culture constitue I'assise de
I'identité d’une nation.La vitalité et le dynamisme
culturels de méme que son rayonnement interna-
tional renforcent cette identité et sont sources
d’affirmation et de fierté nationales.

En tenant compte du mouvement de mondialisa-
tion qui balaie actuellement la planéte,cette iden-
tité culturelle se réveéle étre une puissante force de
résistance contre les influences culturelles domi-
nantes et I'uniformité. Toutefois, si I'identité de la
culturelle est I'expression de 'unicité de chacun
dans le monde, elle ne constitue pas une notion
statique. Elle est, en fait, en constant développe-
ment.Elle évolue,se forge et s’enrichit au contact
des autres cultures.

DES ENJEUX POUR LES MILIEUX
CULTURELS

La culture vit de grands bouleversements et se voit
confrontée a de nouveaux défis.La diminution des
sources de financement, la multiplication de I'of-
fre,'augmentation de la concurrence,la mondiali-
sation, I'explosion des nouvelles technologies, le
décloisonnement des secteurs sont au nombre des
facteurs qui commandent I'émergence de nou-
velles fagons de faire et mettent en relief un cer-
tain nombre d’enjeux.

ACCROTTRE LA PRESENCE

DE LA CULTURE DANS LA CITE

La culture se doit d’étre plus présente dans la cité.
Cette présence doit étre tangible et s'incarner a tra-
vers différentes réalisations — mise en valeur du
patrimoine, qualité de I'architecture et de I'aména-
gement urbains, ceuvres d’art public, signalisation
adéquate, éclairage ou illumination, manifestations
culturelles diverses,etc. Tous ces éléments enrichis-
sent la cité, la rendent plus signifiante et attrayante.

Cette présence doit aussi s'affirmer par des activités
ou des outils de promotion, qu'ils s’adressent aux
Québécois ou aux visiteurs. S'associer aux initiatives
locales et particitper plus activement a la vie de la
cité ou du quartier représentent également des
actions favorisant une plus grande appropriation de
I'activité artistique et culturelle par la collectivité.

C’est dans cette perspective que les «Journées
nationales de la culture» ont été créées. Ces

dernieres, dont la premiére édition s’est tenue a
I'automne 1997 visent le développement de I'in-
térét et de I'attachement d’un plus grand nombre
a lavie culturelle.

MISER SUR L’AUTHENTICITE

ET L'ORIGINALITE DE L'OFFRE CULTURELLE
L'authenticité et loriginalité de I'offre culturelle
constituent des éléments d’une importance capitale
dans I'expression de la différence et de I'unicité de
I'identité culturelle. Le défi consiste donc a tirer
parti de nos valeurs, de nos particularités, de nos
savoir-faire singuliers. C'est la la meilleure fagon de
se distinguer et d’intéresser un plus vaste public.

FIDELISER ET DEVELOPPER

DE NOUVELLES CLIENTELES

Les clientéles sont de plus en plus au cceur des
préoccupations des organismes culturels. Il faut
dire qu’avec l'augmentation de I'offre, les clien-
téles habituelles sont réduites par un plus grand
nombre d’attraits. Par ailleurs,certaines disciplines
voient leur public décroitre.Le défi consiste donc
a trouver de nouvelles voies pour susciter I'intérét
et faire en sorte d’augmenter la demande pour la
consommation culturelle. L'une des avenues envi-
sagées par plusieurs intervenants est de débus-
quer de nouvelles clientéles a I'extérieur de la
région, voire a I'extérieur du Québec.

RELEVER LES DEFIS ORGANISATIONNELS

Les changements contextuels et la diminution des
sources de financement obligent maintenant les
organismes a développer de nouvelles fagcons de
faire, notamment pour mieux connaitre les pu-
blics,trouver de nouvelles formes de financement,
augmenter leur visibilité de méme que leur com-
pétitivité.

Ce contexte nécessite un redoublement des
efforts de méme que le déploiement de pratiques
de gestion et de marketing inventives afin de
relever ces nouveaux défis organisationnels.

DIVERSIFIER LES SOURCES DE FINANCEMENT ET
LES PARTENARIATS

La survie du milieu culturel, et en 'occurrence
d’une majorité d’organismes,est largement tribu-
taire du financement public.Cette situation oblige
les organismes & diversifier leurs sources de
financement, notamment en se tournant vers le
secteur privé (commandites,philanthropie,etc.).

Intégrer la culture a I'ensemble de la collectivité,
accroitre la visibilité et diversifier les sources de
financement sont autant de défis qui commandent
le développement de partenariats avec d’autres
domaines d’activité.
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Entre autres, le développement de traditions phi-
lanthropiques et la recherche de commandites
exigent une collaboration plus étroite avec la com
munauté des affaires. Des liens avec I'industrie
touristique peuvent permettre de conquérir de
nouveaux publics.Le partenariat avec les milieux
scolaires et municipaux apparait tout aussi impor-
tant pour faire en sorte qu’un plus grand nombre
de personnes se sentent concernées par la cul-
ture.En somme,les médias,les milieux politiques,
le monde des affaires, I'éducation et le monde
municipal sont autant de sphéres dans lesquelles
les intervenants culturels doivent intervenir.

QU'EST-CE QUE LE TOURISME ?

D’HIER A AUJOURD’HUI

Il'y eut tout d’abord le pelerinage: les gens quit-
taient leur foyer pour se rendre a d'importants lieux
de culte. Puis, ce fut le «grand tour» — pour I'édu-
cation et la formation — , les bords de mer — pour
la santé — et la villégiature — pour le plaisir! Le
voyage et le tourisme ne sont pas nés d’hier. Mais
traditionnellement réservé a I'aristocratie et a la
haute bourgeoisie, ce n'est qu’apres la Deuxieme
Guerre mondiale que le tourisme de masse appa-
rait, facilité entre autres par des investissements
dans les infrastructures routiéres et aéroportuaires.
L'industrie touristique se met alors en place, dans
les années soixante, avec la création de poles touris-
tiques conduisant a un tourisme assez concentré.
Aujourd’hui, la demande est en croissance cons-
tante, mais elle est plus diversifiée, plus complexe
et l'avenement de l'industrialisation touristique
dans de trés nombreux pays a mené a une concur-
rence plus intense.

UNE DYNAMIQUE COMPLEXE

Le phénomeéne touristique évoque une dynamique
complexe. Il regroupe plusieurs intervenants de
secteurs bien différents (transport, hébergement,
restauration, attraction, etc.), mais unis dans un
intérét commun: offrir leurs produits et leurs ser-
vices aux clienteles touristiques d’ici et d'ailleurs.Le
tourisme en soi ne constitue donc pas une finalité
mais bien un systeme axé vers le développement de
I’offre et la promotion d’un ensemble de produits et
de services. Il constitue un outil pour la conquéte
de nouveaux segments de marché et, de ce fait,con-
tribue a rentabiliser nombre d’entreprises.

LES CARACTERISTIQUES DU TOURISME

Le tourisme fait partie des industries dites de
services.De ce fait,ses intervenants doivent com-
poser avec les caractéristiques de production et
de distribution inhérentes a ce type d’industrie.
Pensons notamment a l'intangibilité et a I'hétéro-

généité de I'offre, au caractere périssable des
prestations et, finalement,a I'indissociable relation
entre le producteur et le consommateur.

Le tourisme est intangible. Bien que I'on puisse
obtenir des photos des lieux que I'on aimerait
visiter ou des chambres d’hotel que I'on pourrait
occuper, on ne peut ni toucher ni ressentir I'am-
biance d’une destination et I’'amabilité d’une
population sans avoir vécu I'expérience. On ne
peut «essayer» un voyage comme oOn essaie un
vétement. La promotion touristique repose donc
sur des promesses, selon les voyages, de réve,de
détente ou d’aventure.

Le tourisme est hétérogene. D'un pays a un
autre, et méme entre les individus d’une méme
entreprise, de nombreuses différences sont obser-
vables quant a la qualité de prestations touristiques
réputées comparables. Il demeure difficile d’assurer
une constance dans la «production».Néanmoins,la
standardisation et I’établissement de normes con-
tribuent a amenuiser les indésirables effets que sup-
pose cette dépendance envers le fournisseur de ser-
vices. Le tourisme est également hétérogene de par
la multitude des secteurs et des entreprises qui le
composent. Majoritairement petites et moyennes,
les entreprises touristiques évoluent dans un grand
nombre de secteurs et offrent des prestations bien
différentes.

Le tourisme est périssable. Puisqu'il ne s’agit pas
ici de production manufacturiere mais bien de
services, les prestations touristiques ne peuvent
étre «stockées». Une chambre d’hétel vide ou un
siége d’avion inoccupé ne peuvent étre entreposés
pour étre ultérieurement réutilisés:s'ils ne sont pas
vendus a cet instant précis, ils représentent une
perte de revenus pour I'entreprise.

Le tourisme est indissociable de ses «produc-
teurs». Comme pour tout service, la production,
I'achat et la consommation touristiques constituent
des actions qui touchent simultanément le produc-
teur et le consommateur. On ne peut, par exemple,
prendre part a la visite guidée d’un centre d’inter-
prétation si le guide est absent ce jour-la (évidem-
ment, cette situation ne tient pas compte de la
disponibilité de guides audio). A I'inverse, le guide
n’a rien & gagner a animer des visites si personne
n’y prend part: la production et la consommation
sont par conséquent intimement liées. Le service a
la clientele prend ici toute son importance dans la
qualité de la relation qui s’instaure entre le visiteur
et le «visité». L'humeur d’un garcon de table joue
un role important dans la satisfaction d’un client;
par contre, 'humeur du comptable qui administre
le restaurant n’a, elle, que trés peu d'influence,dans
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la mesure ou cet employé n’entre pratiquement
jamais en contact avec la clientéle.

Le tourisme est une industrie vulnérable. Les
clienteles touristiques sont extrémement sensibles
aux phénomenes conjoncturels — conflits armés,
instabilité politique, climat de violence, conditions
météorologiques — voire aux simples rumeurs.De
nombreux exemples permettent de constater com-
ment des efforts de promotion et de commercialisa-
tion ont été anéantis en peu de temps par la mé-
diatisation de I'actualité. On pense entre autres aux
attentats terroristes a Paris ou au Caire,aux élans de
violence contre les touristes en Floride, a la guerre
du Golfe, aux effets dévastateurs de El Nifio.
Conditionnée par le revenu discrétionnaire des indi-
vidus, I'activité touristique est également vulnérable
aux conditions économiques. La morosité écono-
mique, le taux de chdmage, la dévaluation des mon-
naies sont autant de facteurs déterminants sur le
plan de la demande touristique.

QU’EST-CE QU'UN TOURISTE?

CONCEPTS ET DEFINITIONS

Comme toute autre industrie,le tourisme possede
un langage qui lui est propre. Qu’on I'évalue en
termes de visites, de nuitées ou de dépenses, un
visiteur demeure un visiteur. Toutefois, la réalité
des différents secteurs la composant couplée a la
réalité provinciale propre au Canada force I'indus-
trie touristique a «catégoriser» les différents pro-
fils de visiteurs.On parle ainsi,selon les situations,
de touriste, d’excursionniste, de visite-person-
ne ou de visite-province.

Un touriste est un voyageur dont le lieu de rési-
dence se trouve a plus de 80 kilométres de la
région visitée et dont le séjour est d’une durée de
plus de 24 heures. Les raisons motivant son
déplacement peuvent étre I'agrément,la visite de
parents et d’amis, les affaires ou les congrés, ou
finalement, les raisons personnelles, souvent
regroupées sous la rubrique «autres». Au Québec
comme dans plusieurs autres régions, I'agrément
demeure le motif de voyage invoqué par le plus
grand nombre de touristes.

Un excursionniste est aussi un voyageur dont le
lieu de résidence est a plus de 80 kilométres de la
région visitée,mais dont le séjour ne dépasse pas
24 heures,c’est-a-dire qu’il n’inclut pas de nuitée.
Les motifs du déplacement peuvent étre les
mémes que pour les touristes.Les visiteurs, quant
a eux, regroupent I'ensemble des voyageurs,c’est-
a-dire les touristes et les excursionnistes. Les visi-
teurs voyageant dans leur propre pays constituent

le marché intérieur (ou domestique). Par contre,
si ces visiteurs voyagent a I'extérieur des fron-
tieres nationales, ils deviennent des voyageurs
internationaux.

La dynamique provinciale canadienne impose une
segmentation supplémentaire: la visite-personne
et la visite-province, différenciant ainsi la simple
présence au pays des visites provinciales.

Au Canada, une visite-province représente la
visite d’un touriste dans une province canadienne,
tandis qu’une visite-personne représente la
visite d’un touriste au pays,sans égard au nombre
de provinces visitées ni a la durée du séjour dans
chacune d’elles. Par exemple, un touriste améri-
cain commencant son séjour a Ottawa puis le
poursuivant a Hull,Montréal et Québec comptera
pour deux visites-provinces (une en Ontario et
une au Québec) mais pour une seule visite-per-
sonne au Canada.Dans les deux cas,on évaluera
la durée du séjour en termes de nuitées.

DIFFERENTES APPELLATIONS

POUR LE TOURISME

Le tourisme emprunte plusieurs vocables reliés a la
spécificité de son offre. Il se veut culturel,d’affaires,
sportif, rural, ethnique, de congres, urbain, autoch-
tone, industriel, de motivation, d’aventure, éco-
touristique ou agrotouristique. L'existence de ces
nombreux qualificatifs est conditionnée par le be-
soin de catégoriser I'offre selon les motivations de
voyage des clientéles. Ces appellations ne consti-
tuent par contre pas des catégories exclusives. Par
exemple,un voyageur d’affaires peut également, par
les produits qu'il consomme, faire partie de la caté-
gorie tourisme sportif, la dimension culturelle peut
étre comprise dans I'écotourisme, dans le tourisme
urbain ou autochtone,etc. Ainsi, un voyageur pour-
ra tour a tour s'inscrire dans différents types de
tourisme a I'intérieur d’'un méme déplacement.

GRAPHIQUE 1

Visite de parents

Affaires et congres
11,4 %

Autres
6,2 %

ou d’amis
39,1%
Agrément
43,2 %
Source: TOURISME QUEBEC, 1997.
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GRAPHIQUE 2

Autres pays o ] Autres provinces
54% Etats-Unis canadiennes
9,7% 11,7 %

Québec
73,2 %

Source: TOURISME QUEBEC, 1997.

LA DEMANDE TOURISTIQUE :

DE LA DECISION A LA DESTINATION...

Plusieurs raisons poussent les gens a voyager, et de
nombreux facteurs influencent le choix de la desti-
nation, des produits consommeés, du moment et de
la durée du séjour de méme que de I'itinéraire
emprunté. Au nombre de ces facteurs, on compte:

< le profil sociodémographique et
économique

= le revenu discrétionnaire

= le but du voyage

< les champs d’intérét, les attentes et les
besoins

< |'attrait de la destination et de son offre

A compter du moment ol il décide de voyager, le
touriste prend de nombreuses décisions et tra-
verse de multiples étapes qui influent sur I'ex-
périence touristique qu’il vivra.Ce touriste peut
décider de voyager seul ou en groupe,de consul-
ter un agent de voyage ou de faire lui-méme ses
réservations, de planifier son itinéraire personnel
ou de se baser sur des circuits préétablis,de con-
sulter des brochures traditionnelles ou d’effectuer
ses propres recherches dans Internet,de réserver
a l'avance ses droits d’entrée pour différents
attraits ou de se laisser porter par I'inspiration une
fois a destination, autant de choix qui joueront
d’influence sur le déroulement du séjour et la sa-
tisfaction générale du touriste.

De plus,le processus de décision de ce touriste ne
sera pas le méme s'il prévoit partir a la découverte
de son propre pays ou s'il désire s’aventurer vers
d’autres contrées. Il ne sera pas rejoint par les
mémes outils de promotion,il ne se déplacera pas
de la méme fagon, il n’éprouvera pas les mémes
besoins d’information, il ne s’adressera peut-&tre
pas aux mémes intervenants pour la planification
de son voyage.

LEXPERIENCE TOURISTIQUE

Par dela le produit,le client recherche une expé-
rience,un «tout» répondant a ses besoins et a ses
attentes et par lequel il pourra, a travers d’autres
cultures, se détendre, se divertir, s’émouvoir et
méme se réaliser. Il désire sentir qu’il est le bien-
venu et que sa visite est importante.Dans I'esprit
des clients,ces dimensions sont d’ailleurs souvent
plus importantes que les services ou les prix
quand vient le temps de choisir une destination.

C’est la une des raisons pour lesquelles il est
stratégique qu’une destination sensibilise I’'ensem-
ble des intervenants touristiques a I'importance
de I'accueil et du service a la clientéle.Du chauf-
feur de taxi a la réceptionniste d’hdtel en passant
par le préposé du bureau d’information touris-
tique ou I'agent de bord,toute personne rencon-
trée par un touriste devient ambassadeur de la
destination.Ce contact humain jumelé a une infor-
mation touristique structurée,diversifiée et acces-
sible, a une signalisation claire et efficace ainsi
qu’a un accueil et a des infrastructures de qualité,
crée I'ambiance d’une destination. Autant d’élé-
ments qui deviennent partie intégrante des sou-
venirs de voyage et qui contribuent directement,
dans bien des cas,a la satisfaction de la clientéle.

QUI SONT LES INTERVENANTS
DU TOURISME?

LE TOURISME: UN SYSTEME

Alors que les activités et les attraits — comme le
patrimoine culturel et naturel — ainsi que certains
festivals et événements sportifs exercent un pou-
voir d’attraction sur les touristes potentiels, I'ac-
cueil, I'nébergement, la restauration et les
transports jouent un role de support. Toutefois,
méme si ces dernieres composantes sont dites
accessoires,elles n’en demeurent pas moins indis-
pensables a la réalisation du produit touristique.
Tous les prestataires de produits et de services
touristiques partagent des exigences et des défis
communs en matiere de développement; ils sont
généralement hautement interdépendants et com-
plémentaires face aux marchés et aux facteurs de
production.

LE RESEAU DE DISTRIBUTION EN TOURISME

Les prestataires de services, qu'ils soient d’attraction
ou de support,deviennent des fournisseurs aupres
des grossistes en voyage — aussi connus sous le
vocable voyagistes ou «tours-opérateurs». Les acti-
vités du grossiste consistent principalement a assur-
er la mise en marché et la vente de vols secs, de for-
faits, de produits spécifiques et de circuits. On
compte certaines catégories particuliéres de gros-
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PIGURE 1 -

DE L'OFFRE A LA DEMANDE : DYNAMIQUE DE L'INDUSTRIE TOURISTIQUE

REGIONS D’ACCUEIL

OFFRE Prestataires de services

(attraits,hotels, restaurants,etc.)

Eléments de support ou d'attraction, ls fournissent des services d’animation, d’accueil,
d'attraits et d'événements, d’hébergement, de restauration ou de transport.

\

Grossistes — voyagistes
(réceptifs ou expéditifs)

A A

Concepteurs de produits, ils concrétisent des images de marque, déterminent les prix,
administrent les ventes et gerent des centrales de réservation.

Y

Y

Agences détaillantes

Points de rencontre entre la demande et I'offre, elles offrent une présence
permanente sur les marchés émetteurs.

Y ¢

Visiteurs

(excursionnistes et touristes)

DEMANDE

REGIONS EMETTRICES

Source: adapté de BARRE, Josquin, 1995.

sistes, & savoir les forfaitistes et les consolidateurs.
Ces derniers se distinguent en ce qu’ils achétent
uniquement des vols secs qu'ils revendent par la
suite. Le forfaitiste remplit une fonction de création
en assemblant différentes prestations nécessaires au
voyage. Il pourra étre spécialisé pour un type parti-
culier de clientele — voyageurs d’affaires, de moti-
vation,congressistes,touristes d’aventure etc. — ou
travailler aupres de plusieurs segments.

Le grossiste achéte en quantité les prestations touris-
tiques — siéges d’avion, chambres d’hdtel, droits de
participation a des activités et d’entrée pour des
attraits — et assemble ces produits afin de créer une
offre qui sera revendue aux agences détaillantes.
Ces derniéres traitent directement avec le consom-
mateur et peuvent émettre des titres de transport,
effectuer des réservations, vendre des forfaits et
organiser des circuits pour leurs clients — en rem-
plissant cette derniére fonction, elles sont aussi des
voyagistes. L'achat en nombre permet au grossiste
de réaliser des économies de volume qui seront par-
tiellement transférées a la clientele. Il faut noter que
le grossiste ne peut vendre directement ses produits

aux consommateurs,a moins qu’il ne soit également
détenteur d’un permis de détaillant.

Ainsi,le grossiste agit a titre de représentant ou de
courtier pour divers fournisseurs de produits
touristiques. Il leur assure une commercialisation
constante de leurs produits et leur permet ainsi de
réduire leurs frais promotionnels.

On distingue, chez les grossistes, deux types parti-
culiers d’activités que I'on nomme généralement
«réceptif» et «expéditifs. Ceux dits expéditifs se spé-
cialisent dans la commercialisation de prestations
touristiques destinées aux résidants qui désirent se
rendre dans un pays étranger. Les grossistes récep-
tifs, pour leur part, se spécialisent dans I'accueil de
touristes nationaux et étrangers; I'offre est ainsi
constituée d’activités et de circuits généralement
concentrés dans leur propre pays ou région.

DES ECHEANCIERS PARFOIS CONTRAIGNANTS

La planification représente un enjeu de taille pour
les intervenants du réseau de distribution. Les
grossistes doivent rassembler les composantes de
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I'offre et concevoir a I'avance les forfaits,ainsi que
le matériel promotionnel qui s’y rattache.Plus le
marché visé est éloigné de la destination,plus ces
activités de conception et de promotion s'en-
clencheront longtemps & I'avance.

Les organisateurs de congres vivent, a quelques
différences pres, la méme situation que les
grossistes.Les congres d’envergure internationale,
qui générent de trés importantes retombées
économiques pour une ville hote, se décident et
se préparent souvent plusieurs années a I'avance.
Pour que les organisateurs puissent offrir quelque
activité que ce soit a leur client,ils doivent préa-
lablement s’assurer de la disponibilité et de I'ac-
cessibilité de I'ensemble des composantes: les
spectacles et les activités promis, les chambres
d’hotels,les salles de congres et de banquets,etc.
La coopération des intervenants de tous les
secteurs (hébergement, restauration, transport,
attraits et divertissements,etc.) se révéle ainsi des
plus essentielles pour I'organisateur de congres.

DES STRUCTURES MULTIPLES

L'industrie québécoise du tourisme, en plus des
29 000 entreprises qui la composent, entraine
dans son sillage une pluralité d’intervenants tra-
vaillant & différents niveaux.

AU NIVEAU FEDERAL

La Commission canadienne du tourisme (CCT) est,
entre autres, I'organisme responsable des poli-
tiques,priorités et programmes en matiere de tou-
risme.Afin d’arriver a ses objectifs, la CCT inter-
céde auprés de plusieurs ministeres et organismes
fédéraux tels le ministére du Patrimoine canadien,
Parcs Canada, les Affaires étrangéres et le
Commerce international, la Banque de développe-
ment du Canada, Développement économique
Canada, Statistique Canada, Transport Canada et
bien d’autres. Sa mission consiste a s’assurer que
I'industrie touristique demeure un secteur
prospére et rentable de I’économie canadienne.
Pour ce faire, la CCT a le pouvoir de planifier, de
diriger, de gérer et de mettre en ceuvre des pro-
grammes en vue de favoriser et de promouvoir le
tourisme au Canada.

AU NIVEAU PROVINCIAL

Tourisme Québec a pour mission de favoriser I'es-
sor de l'industrie touristique. Pour remplir cette
mission, Tourisme Québec a choisi de concentrer
ses ressources et ses efforts sur trois mandats
stratégiques: orienter et concerter I'action gou-
vernementale et privée en matiere de tourisme;
susciter et soutenir le développement de I'offre
touristique;assurer la mise en marché du Québec
et de ses expériences touristiques.Son action se

fait,tout comme au niveau fédéral,par I'entremise
et avec la collaboration de plusieurs organismes et
ministeres tels la Régie des installations olympi-
ques et le Palais des congrés,I’Institut de tourisme
et d’hotellerie du Québec, les ministéres des
Relations internationales, de I'Education, de
I’Agriculture, de la Culture et des Communica-
tions, pour ne citer que ceux-la.Créer des condi-
tions favorables afin de stimuler la demande
touristique québécoise, canadienne et interna-
tionale et de permettre aux entreprises d'y répon-
dre adéquatement,constitue le principal objectif
découlant de sa mission.

AU NIVEAU REGIONAL

Les associations touristiques régionales (ATR) sont
les interlocuteurs privilégiés de Tourisme Québec.
Au nombre de dix-neuf, elles couvrent chacune
une région touristique. En plus de représenter
leurs membres,a savoir la majorité des différents
intervenants touristiques de leur région, elles
jouent individuellement un role de concertation
régionale en s’engageant notamment dans le
développement de I'offre et la promotion. L'Office
du tourisme et des congrés de la Communauté
urbaine de Québec (OTCCUQ) et Tourisme
Montréal (I'Office des congrés et du tourisme du
Grand Montréal, mieux connu sous I'acronyme
OCTGM), remplissent les fonctions des ATR pour
Québec et Montréal.

Plusieurs autres organismes, associations et
regroupements s’intéressent aussi au secteur touris-
tique sur les plans régional et local. Mentionnons les
conseils locaux de développement (CLD) et les
municipalités régionales de comté (MRC) qui,a I'in-
térieur de leurs mandats respectifs,incluent un volet
touristique. Certaines villes ou régions du Québec
ont également décidé de mettre sur pied leur pro-
pre organisme touristique ou office de tourisme,
selon I'appellation choisie.Ainsi, des villes comme
Riviere-du-Loup, Gaspé ou Drummondville et des
régions telles que le Suroit (Sud-Ouest du Québec)
et laRive-Sud de Montréal sont représentées a la fois
par leur ATR et par un organisme touristique ou un
office de tourisme, a vocation plus locale.

LES DIFFERENTES ASSOCIATIONS

PROFESSIONNELLES ET SECTORIELLES

Vouées surtout a la défense des intéréts de leurs
membres,les associations professionnelles et sec-
torielles regroupent divers intervenants réunis sur
la base d’activités communes (hébergement,
restauration,transport,etc.).Elles collaborent avec
les pouvoirs publics a I’élaboration de politiques
et de stratégies touristiques en participant a de
nombreux comités et a diverses démarches de
concertation. L'Association des hotels du Grand
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Montréal, I’Association des restaurateurs du
Québec, I'Association des stations de ski du
Québec, le comité Tourisme de la Chambre de
commerce de Montréal ne constituent que quel-
ques exemples de ces regroupements stratégiques
d’entreprises qui jouent un réle indispensable de
représentation aupres des gouvernements.

LE TOURISME:
UNE SOURCE DE REVENUS ET D’EMPLOIS

LE TOURISME DANS LE MONDE, C’EST....

°  unsecteur économique convoité tant par les
pays industrialisés que par ceux en voie de
développement;

° une croissance accélérée qui se poursuivra
au niveau international: selon les prévisions
de I’'OMT, de 592 millions qu’il était en 1996,
le nombre de touristes internationaux
devrait franchir le cap du milliard des 2010;

= des recettes touristiques internationales qui
progressent a un rythme plus rapide que
I’économie mondiale: elles se chiffraient a
423 milliards de dollars américains en 1996
et devraient dépasser, selon I'OMT, 1,5 billion
de dollars en I'an 2010;

e plus de 220 millions d’emplois générés mon-
dialement en 1997,soit un emploi sur neuf.

LE TOURISME AU CANADA, C'EST...

= un total de 88,8 millions de voyageurs qui
ont visité diverses provinces du Canada en
1996, dont pres de 20 % provenant de I'ex-
térieur du pays;

= des dépenses touristiques qui ont atteint,en
1997,un record de 44 milliards de dollars —
dont 30 % générés par les visiteurs étrangers
— dépenses représentant 4 % des recettes du
produit intérieur brut (PIB) canadien;

* la dixiéme place au palmarés des destina-
tions touristiques mondiales.

LE TOURISME AU QUEBEC, C'EST....

*  plus de 21 millions de touristes en 1997,dont
prés de 15 % provenant de I’étranger (princi-
palement des Etats-Unis);

«  des dépenses touristiques s’élevant a plus de
5,4 milliards de dollars en 1997,dont plus de
40 % imputables aux visiteurs de I'extérieur
de la province;

e le troisiéme rang parmi les provinces cana-
diennes recevant les plus grands volumes de
touristes internationaux,apres I'Ontario et la
Colombie-Britannique;

«  plus de 29 000 entreprises qui fournissent de
I’emploi a quelque 250 000 travailleurs,tota-
lisant ainsi 3,1 % de I'emploi total au Québec.

UN MOTEUR DE DEVELOPPEMENT ECONOMIQUE
L'activité touristique permet de consolider les
économies régionales. En effet, son développe-
ment met en valeur des attraits et des activités
dans les régions et encourage la reconversion
d’activités économiques traditionnelles. En fait,
45 % des recettes touristiques du Québec sont
réalisés dans les régions autres que Montréal et
Québec. Outre ces dernieres, les régions les plus
visitées par les touristes en 1995 étaient les
Laurentides,la Mauricie-Bois-Francs, les Cantons-
de-I'Est et le Saguenay-Lac-Saint-Jean.

Néanmoins, en termes d’entrées touristiques, les
régions de la métropole et de la capitale
demeurent incontestablement les principales des-
tinations de la province: en 1996, elles accueil-
laient respectivement 9,9 et 5,8 millions de visi-
teurs — touristes et excursionnistes. Aussi bien
a Montréal qu'a Québec,on compte davantage de
touristes (56,6 % pour Montréal et 61 % pour
Québec) que d’excursionnistes (43,4 % pour
Montréal,39 % pour Québec).

DES REALITES ET DES ENJEUX
POUR L’INDUSTRIE TOURISTIQUE

Le tourisme vit une période de grands boule-
versements entrainant I’émergence de nombreux
enjeux. Ces derniers représentent autant de défis
pour assurer la croissance et la rentabilité des
entreprises touristiques,au Québec comme dans
le reste du Canada.

MIEUX CONNATTRE LA CLIENTELE TOURISTIQUE
ET ACCENTUER LA SEGMENTATION

Le contexte hautement concurrentiel dans lequel
baigne l'industrie touristique jumelé au phéno-
mene de segmentation de la demande, exige que
I'industrie développe une meilleure connaissance
des clientéles. Ces derniéres ne peuvent plus étre
considérées comme un bloc monolithique. Leurs
besoins et leurs attentes se raffinant, I'industrie
doit davantage structurer les actions en fonction
d’un «ciblage» étroit des divers segments de clien-
teles. 1l s’agit avant tout de bien connaitre le
touriste, de le séduire et de lui offrir en temps
opportun plus que ce qu'il souhaite.

DEVELOPPER UNE MASSE CRITIQUE

DE PRODUITS TOURISTIQUES DIVERSIFIES

Afin de satisfaire aux exigences des clientéles,d’en
augmenter les flux et de se démarquer des desti-
nations concurrentes,I’industrie doit se préoccu-
per du développement et du renouvellement de
I'offre. Des choix s'imposent de fagon a concen-
trer les énergies sur des produits et des activités

... Une affaire de créativité

25



permettant a la destination d’offrir des expéri-
ences touristiques de qualité et distinctives aux
différents segments de clientéles. L'organisation
de I'offre touristique autour d’une masse critique
suffisante pour prétendre attirer, satisfaire et
retenir une clientéle exigeante et diversifiée
représente un défi de taille — les voyageurs
favorisant les destinations ou il y a beaucoup a
voir et a faire.

ANIMER L'OFFRE TOURISTIQUE

Les expériences que vivent les voyageurs allient a
la fois certains éléments fondamentaux (le trans-
port, I’hébergement et la restauration) et les élé-
ments d’animation du leur voyage. Les premiers
sont nécessaires mais insuffisants en eux-mémes.
Il faut maintenant faire porter les efforts sur la dif-
férenciation de I'offre aux yeux des touristes.Ces
derniers doivent se sentir imprégnés de la vitalité
de la destination. Les expériences culturelles, la
visite des sites patrimoniaux,les arts d’interpréta-
tion, les sports etc., sont autant d’éléments qui
créent une ambiance, une atmosphére et qui dif-
férencient la destination.Les touristes,nonobstant
le but de leur voyage, s’attendent a obtenir plus
qu’un siege d’avion et qu’une chambre d’hétel: ils
veulent une expérience enrichissante et unique.

ACCROITRE LA FREQUENTATION TOURISTIQUE
EN BASSE SAISON

La saisonnalit¢ de la demande touristique
demeure un élément structurel avec lequel les
intervenants touristiques doivent composer.
Conditionnée par de nombreux facteurs dont le
climat et les contraintes institutionnelles (vacan-
ces professionnelles et scolaires), la demande
touristique au Québec comme dans le reste du
Canada se concentre principalement en saison
estivale.On constate que hors de cette période,les
produits et les activités disponibles sont encore
peu nombreux et peu variés. Dans cet esprit,I'in-
dustrie touristique doit s’assurer de développer et
de commercialiser une offre touristique attrayante
et diversifiée pour ces périodes de plus faible
achalandage.

DIFFERENCIER LE POSITIONNEMENT ET L’ IMAGE
DE LA DESTINATION TOURISTIQUE

La concurrence se faisant de plus en plus vive,une
destination doit positionner ses produits afin que
ceux-ci se démarquent des produits similaires que
I'on retrouve dans les autres destinations. Egale-
ment, elle doit raffiner son positionnement en
offrant une image distinctive reflétant ses attributs
de base et sa personnalité. L'authenticité et I'uni-
cité constituent des facteurs de différenciation
d’importance dans le positionnement d’une desti-
nation touristique.

AUGMENTER L’ACHALANDAGE TOURISTIQUE ET
PENETRER DE NOUVEAUX MARCHES

La croissance du tourisme au Québec, comme dans
le reste du Canada, est et sera largement tributaire
de sa performance sur les marchés interna-
tionaux.L’enjeu consiste & maintenir les acquis sur
les marchés actuellement conquis et, parallele-
ment,a favoriser I'incursion de nouveaux marchés
internationaux — les Etats américains les plus
éloignés,les marchés d’outre-mer tels le Royaume-
Uni,I’Allemagne et le Japon. Pour ce faire,la desti-
nation québécoise devra déployer de nouvelles
stratégies de marketing misant sur ses éléments
distinctifs afin d’accroitre sa présence de maniere
efficace sur les différents marchés.

OPTIMISER L'UTILISATION

DES NOUVELLES TECHNOLOGIES

Les nouvelles technologies jouent un réle de plus
en plus important dans la promotion et la com-
mercialisation des produits touristiques.Elles per-
mettent une plus grande mobilité de I'information
et donnent aux consommateurs un acces direct
aux exploitants,ce qui n’est pas sans effet sur la
facon dont les gens choisissent une destination et
planifient leur voyage. Cette évolution tech-
nologique se traduit par une modification
éventuelle du role des intermédiaires en voyage et
I’émergence d’un nouveau créneau concurrentiel
ou s'activent de plus en plus les destinations
touristiques afin de se positionner et de se dif-
férencier.

ACCROTTRE LES EFFORTS DE CONCERTATION

Le tourisme fait appel a de multiples entreprises
pour satisfaire aux exigences du client. Par
ailleurs, les intervenants ceuvrant au sein de I'in-
dustrie touristique disposent souvent de
ressources limitées pour le développement et la
mise en marché de I'offre touristique.Cette situa-
tion encourage le regroupement des efforts. En
fait,la mise en commun des actions est essentielle
car aucun intervenant pris isolément ne peut pré-
tendre assumer I’entiére responsabilité de I'ac-
cueil des clientéles et organiser de fagon intégrée
le développement touristique de la destination.
C’est par la conjugaison des efforts et le regroupe-
ment des forces sous forme d’alliances et de parte-
nariats que les intervenants pourront espérer
offrir des expériences uniques et diversifiées et
ainsi rejoindre un bassin de plus en plus large de
touristes.
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COMMENT S’'INSCRIT L'OFFRE
CULTURELLE DANS L’EXPERIENCE
TOURISTIQUE

L'OMNIPRESENCE

DE CERTAINS ATTRAITS CULTURELS

En feuilletant les pages d’un quotidien ou d’une
revue, en visionnant le message publicitaire d’un
agent de voyages,ou encore,en parcourant les slo-
gans d’un organisme de promotion touristique,on
constate a quel point la culture occupe une place
importante dans I'offre touristique de nombreuses
destinations, et ce, particulierement dans les
agglomérations urbaines. Des quelque 1 275
attraits touristiques recensés au Québec?, plus de
55 % appartiennent a la catégorie culture et patri-
moine. Dans I'ensemble des grandes villes et des
villes-centres québécoises, la culture et le patri-
moine regroupent tout prés de 65 % des attraits
touristiques (tableau 6).Et tout cela,sans compter
les événements,les fétes et les festivals de méme
que les spectacles!

DES ACTEURS TOURISTIQUES RECONNUS
Moteurs d’attraction, un grand nombre d’attraits
culturels dont certains musées, festivals et sites
patrimoniaux, sont d'ores et déja clairement
reconnus comme acteurs touristiques et font
partie d’année en année des récipiendaires des
Grands Prix du tourisme québécois. Dailleurs, la
culture fait bonne figure au palmarés de la
fréquentation;que ce soit a Montréal,a Québec ou
a Hull/Ottawa,les attraits culturels font partie de
ceux qui séduisent le plus de visiteurs — comme
en fait foi le tableau 7.Si certains attraits culturels
sont visités par davantage de types de clienteles
touristiques que d’autres, il n’en demeure pas
moins que tous contribuent a la vitalité et au
dynamisme d’une destination.

DES LIEUX PARTICULIEREMENT ATTRAYANTS...
Selon certains chercheurs, les attractions cul-
turelles qui connaissent le plus grand succes sont
les sites et les monuments historiques, suivis des
musées puis des arts d’interprétation et des événe-
ments culturels (festivals et autres).Les spectacles
d’art d’interprétation que préferent les touristes
sont ceux qui présentent des artistes connus ou
des productions réputées surtout a I'étranger.

Cependant, d’autres lieux culturels voient égale-
ment défiler des foules considérables de visiteurs,
sans que I’on puisse toutefois, de fagon exacte,quan-
tifier ces flux. C'est entre autres le cas des attraits
pour lesquels aucun droit d’entrée n’est exigé,qui
constituent des lieux bénéficiant d’un fort acha-
landage touristique. On pense particuliérement aux
églises — la cathédrale Notre-Dame de Québec, la

TABLEAU 6

URBAIN  NON URBAIN

Culture et patrimoine 64,8 % 52,1 %
Nature et aventure 22,8 % 345 %
Agrotourisme 47 % 8,9 %
Autres établissements récréotouristiques 6,5 % 2,4 %
Visites industrielles 1.2% 2,1%
100 % 100 %
321 958
attraits attraits

Source: CHAIRE DE TOURISME, avril 1998.

TABLEAU 7

SITE OU ATTRACTION NOMBRE D’ENTREES

Casino de Montréal 2205736
Lieu historique des fortifications de Québec 2093 907
Casino de Hull 1157 723
Musée canadien des civilisations (Hull) 637 699
Jardin botanique de Montréal 552 891
Bioddme de Montréal 488 945
Casino de Charlevoix 434112
Musée de la civilisation (Québec) 299 290
Jardin zoologique de Granby 284722
Parc olympique (Montréal) 238 023
Jardin zoologique de Saint-Félicien 209 222
Cinéma Imax (Québec) 179 955
Musée des beaux-arts de Montréal 178 507

*Ces données ne sont disponibles que pour la période estivale
Source: TOURISME QUEBEC, décembre 1997.
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Le musée et le tourisme: 1 exemple du
Musée de la civilisation de Québec

La clientele du Musée de la civilisation de Québec est largement composée de touristes (65 %);il compte
parmi les cing attraits touristiques les plus fréquentés de la région de Québec. Mais tel que I'exprime
Roland Arpin, rien de cela n'est le fruit du hasard. Le Musée s'est donné cing objectifs a I'endroit de ses
clientéles:

« Offrir des produits diversifiés et adaptés aux attentes de nos clients — jeunes, adultes, familles, rési-
dants, étrangers.

* Présenter une muséographie innovatrice misant sur I'interaction et I'information — visite de I'exposi-
tion, ateliers, conférences, projection de films. ..

« Connaitre nos clientéles — enquétes, groupes tmoins, mécanismes de rétroinformation.

= Développer des services sur mesure en particulier pour les touristes — visites courtes offertes en trois
langues par des guides expérimentés, documents d'accompagnement, soirées corporatives.

« Offrir en outre des produits spécifiques pour les groupes — guides et réservations garantis, tarification
de groupe, professionnels responsables du développement de la clientéle touristique.

Pour le Musge, les liens entre I'action culturelle et I'action touristique sont tout a fait naturels et, de sur-
croft, fort prometteurs.

Source: ARPIN, Roland, 1997.

Que la f€te commence!

Bon an,mal an,le Quéhec est I'néte d’environ 300 festivals, dont 50 ont un caractere spécifiquement culturel. Quiils
s'orientent vers la création ou la découverte de nouveaux talents, qu'ils portent sur I'art musical ou visuel ou qu'ils
constituent un simple prétexte de célébration,les festivals demeurent des éléments majeurs de promation touristique
et culturelle. Des nombreuses études d'impact économique dont ls font I'objet, il ressort clairement que ces manifes-
tations représentent un moteur économique pour plusieurs villes ou régions.

Les quelque 2,9 millions de spectateurs des quatre grands festivals de Montréal (Festival international de jazz, Juste
pour Rire, Festival des films du monde et Les FrancoFolies) ont injecté,en 1995,pres de 140 millions de dollars (en
dépenses directes) dans I'économie montréalaise. Pour leur part, les quatre grands événements de Québec (Transat
Québec/Saint-Malo 1996, Carnaval de Québec 1997, Festival international d'été de Québec 1996 et Les Fétes de la
Nouvelle-France 1997) ont attiré un million de personnes qui y ont dépensé 114 millions de dollars. Et bien qu'il y soit
concentré le phénomene n'est pas qu'exclusif aux grandes agglomeérations urbaines. En 1997 le Festival mondial de
folklore de Drummondbville (aujourd'hui rebaptisé «Mondial des cultures») attirait 250 000 visiteurs, et le Festival du
cinéma en Abitibi-Témiscamingue générait des retombées économiques de 1,5 million de dollars pour la région.

Les festivals — accueillant des clienteles de 'extérieur de la région — permettent d'accentuier le rayonnement de la
villehote, de générer des nuitées dans les établissements commerciaux, d'attirer les gens dans les restaurants de la ville
et de détourner les visiteurs vers d'autres attractions de la région. Pour la culture, les festivals a contenu artistique con-
stituent une occasion privilégiée de braquer les réflecteurs sur une forme particuliere d'expression culturelle ainsi que
sur ses protagonistes. Ils permettent également de créer une dynamique autour d'un theme en Iui dédiant un lieu:
Drummondbille s'est ainsi imposée comme la capitale du folklore, Victoriaville s'est approprié la musique actuelle et
Jonquigre la marionnette. Quant a elle, Montréal est tout simplement devenue. .. la ville des festivals. En effet, en plus
des quatre grands festivals, de nombreux autres animent la métrapole, que I'on pense au Festival international Nuits
d'Afrique, au Festival de théatre des Amériques, au Festival international de nouvelle danse ou encore au Fringe
Festival.

basilique Notre-Dame, la cathédrale Marie-Reine-du-
Monde ou encore l'oratoire Saint-Joseph qui, a lui
seul,attire annuellement quelque deux millions de
visiteurs —, aux quartiers pour lesquels I'intérét
culturel est élevé en raison de leur richesse patri-
moniale — Vieux-Montréal, Vieux-Québec, Vieux-
Trois-Rivieres —, a des secteurs urbains pit-
toresques ou la présence de diverses ethnies est
particulierement forte — le Quartier chinois et la
Petite Italie,tous deux & Montréal — ou encore &
certains endroits ou la concentration d’équi-
pements culturels est sans équivoque — le Plateau
Mont-Royal et le centre-ville de Montréal ainsi que
le quartier de la Colline parlementaire a Québec.

Il faut également mentionner I'attrait touristique de
certains lieux associés a un art en particulier:on ne
pourrait concevoir Saint-Jean-Port-Joli sans la sculp-
ture, ni Baie Saint-Paul sans la peinture. De méme,
certaines villes sont devenues d'office les capitales
d’une forme d’expression culturelle souvent grace a
un festival: pensons notamment a Stratford,devenue
la capitale ontarienne du théatre, et a Drummond-
ville, capitale québécoise du folklore. S'ajoutent a
cela certaines productions créées expressément
dans le but d’attirer une clientéle touristique.C’est
le cas entre autres de «La fabuleuse histoire d’un
royaume»,production originale inscrite a I'itinéraire
de nombreux touristes visitant la région du
Saguenay-Lac-Saint-Jean.

DE NOUVELLES APPROCHES

Si certains museées, festivals et sites patrimoniaux
bénéficient déja d’un achalandage touristique et s'af-
fairent a développer davantage ce marché par des
projets tels que celui de la carte-musées, d’autres
intervenants de secteurs différents prennent de plus
en plus conscience du potentiel que représente le
marché touristique et entament une démarche pour
le conquérir. Pensons a la Québec Drama
Federation (regroupement de théatres d’expression
anglaise), qui s’est récemment engagé dans des
activités de promotion visant a attirer une clientele
touristique chez ses différents membres ou encore
au Conseil québécois de la musique, qui a mis sur
pied le programme Le Québec en musique dans le
but d'attirer des touristes intéressés par la musique.

Par ailleurs, de plus en plus d’intervenants cul-
turels adoptent des approches inusitées et font
découvrir la culture de fagon innovatrice.C'est le
cas notamment des économusées,qui connaissent
un essor au Québec,et des organismes offrant des
visites culturelles portant sur la découverte du
patrimoine,de I'histoire ou des particularités eth-
niques de certaines communautés.
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UN POTENTIEL ENCORE SOUS-EXPLOITE
On le constate,de nombreux attraits culturels sont

partie prenante de I'offre touristique, tandis que Un bel exempI_Le
d’autres s’y engagent petit a petit. Le tourisme de concert at:kon :
n’est pas une panacée et peut ne pas convenir a la carte-=musees

tous les attraits culturels. Il n’en demeure pas
moins que plusieurs organismes,institutions, ma-
nifestations et sites culturels ayant une potentia-
lité touristique restent en marge de cette activité.
Il faut dire que les efforts de promotion touris-
tique de dimension culturelle se concentrent prin-
cipalement sur les valeurs sires — les musées,les
festivals,les sites historiques. Pourtant,un nombre
important d’organismes culturels pourraient aisé-
ment s'insérer dans I'offre touristique,mais, faute
de connaissances adéquates, de ressources, de
moyens de promotion et de stratégies de commu-
nication, demeurent réticents ou éprouvent des
difficultés a percer ce milieu.Et si une collabora-
tion plus étendue et diversifiée entre les inter-
venants touristiques et culturels recéle de nom-
breuses possibilités, le potentiel touristique de
I'offre culturelle demeure encore nettement sous-
exploité.

Inspirée du modéle parisien, la carte-musées mon-
tréalaise regroupe dix-neuf des vingt-deux musées mem-
bres de la Société des directeurs de musées montréalais,
qui la gére et en fait la promation. Offerte en deux for-
mules (la car te valide pour une journée et la carte valide
pour trois jours sur une période de vingt et un),elle pro-
pose aux touristes et résidants la possibilité de visiter et
de découvrir, @ moindre codt, plusieurs institutions
muséales de la métropole.

Lancée en 1994, cette carte-musées offre une visibilité
accrue aux institutions participantes. Elle est en vente
dans les musées participants, dans certains hotels, au cen-
tre d'information touristique du Vieux-Port et a
Infotouriste. Plus de 3 000 personnes — principalement
des touristes américains — se procurent annuellement
cette carte-musées montréalaise.

Des approches

de diffusion inusitées

lIs ratissent le pays a la loupe, a la découverte de I'histoire qui a faconné le portrait actuel de notre culture, et ils vouent une grande
énergie alavulgarisation de la connaissance culturelle québécoise. Ces organismes sont peu nombreux a tiavers le Québec — pen-
sons entre autres a Traces et souvenances, dans la région de Sherbrooke, aux Visites culturelles Baillargé, a Québec et ailleurs au
Canada, a Amarrages d'ici et d'ailleurs et a L'Autre Montréal — ,mais la voie de diffusion qu'ils ont adoptée ouvre une fenétre
sur un monde peu exploré.

Amarrages d'ici et dailleurs, organisme spécialisé en activités interculturelles, invite les gens a découvrir le périple de nouveaux
Montréalais venus d'ailleurs avec tout leur bagage culturel : leurs traditions culinaires, artistiques, communautaires et religieuses
ainsi que leur contribution au patrimoine et a I'évolution culturelle de la société québécoise. Spécialisé dans le rapprochement et
la découverte des différentes cultures qui se cotoient & Montréal (grecque, arabe, chinoise, juive, portugaise, italienne, roumaine,
etc.), 'organisme a mis sur pied des activités éducatives qui emprun tent différentes formes. Des conférences aux e xcursions pié-
tonnigres — souvent accompagnées de tableaux théatraux et de dégustations culinaires — en passant par des soirées/événe-
ments, des ateliers et des circuits en autocar commenteés, les produits d’Amarrages s'adressent a des clienteles diverses (groupes
d'étudiants et d'intervenants scolaires, de gens du troisieme age, de congressistes internationaux,de touristes, etc.). Depuis sa fon-
dation en septembre 1994, Amarrages prise particuliérement les marchés que constitue le tourisme culturel et éducatif.

Le collectif d’animation urbaine L'Autre Montréal, fondé il y a plus de vingt ans, offre lui aussi des moyens insolites de découverte
de I'histoire et de la culture montréalaises. Ce groupe d'historiens et d'architectes propose aux Montréalais, aux touristes et a toute
une panoplie de groupes hétéroclites (des éléves d'école secondaire aux groupes communautaires et sociaux en passant par des
étudiants en techniques policiéres) de partager leur passion a travers des tours guidés qui n'ont rien a voir avec les circuits touris-
tiques traditionnels. C'est une découverte de Montréal a travers une perspective historique retragant les courants sociaux d'alors et
les changements qui ont faconné le Montréal d’aujourd’hui,qui est offerte aux visiteurs. La vie au ceeur des quartiers ouvriers du
dix-neuvieme siecle et le rle des femmes dans I'évolution de la métropole ne sont que quelques-uns des nombreux thémes abor-
dés annuellement au cours de quelque deux cents excursions urbaines en autobus. Les amoureux de I'art et de la culture ne sont
pas laissés pour compte par I'organisme;des themes comme «Montréal en peinture» et « Montréal des plaisirs» sont offerts afin
de combler leurs attentes.
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Les intervenants touristiques, face a I'évolution des
besoins des touristes et a la concurrence de plus en
plus vive, se voient dans I'obligation d’enrichir et de
diversifier I'offre afin de répondre aux multiples
attentes des diverses clientéles. Pour leur part, les
intervenants culturels,davantage préoccupés par le
développement de leurs publics,doivent de plus en
plus déborder des halos local et régional pour en
conquérir de nouveaux. On comprend alors que le
développement des clientéles d'ici et dailleurs
constitue le principal élément de convergence du
tourisme et de la culture.

DES MOTIVATIONS DE VOYAGE DIVERSES
Multiples sont les motivations qui incitent les
touristes a visiter les sites patrimoniaux et a pren-
dre part a des manifestations culturelles.Certains
auteurs affirment que c’est I'irrésistible désir de
reculer dans le temps,d’apprendre a propos des
gens et de leurs cultures ancestrales qui pousse les
touristes vers des destinations patrimoniales et
culturelles. Pour d’autres, les motivations seraient
d’apprendre de nouvelles choses, de se changer
les idées et d’oublier un quotidien trop chargé,
d’avoir du bon temps, de profiter du plaisir de
I’émotion et de la découverte.Quoi qu'il en soit,
un fait demeure: une majorité de vacanciers
apprécie les activités et les attraits culturels, et
leur accessibilité constitue un avantage certain
pour une destination.

LA CULTURE:

DE LA CONSOMMATION DOMESTIQUE

A LA CONSOMMATION TOURISTIQUE

Au-dela des activités culturelles pratiquées par les
touristes en visite au Québec et au Canada,on ne
trouve que peu d’information sur le profil de con-
sommation des touristes culturels proprement
dits. Cependant,nous avons déja constaté que la
consommation domestique de produits culturels
est nettement a la hausse depuis quelques années.
On peut donc supposer qu’une croissance de la
demande domestique pour les attraits culturels
signifie une augmentation réciproque du coté
touristique: en effet, si les gens consomment de
plus en plus de culture dans leur propre ville,
région, province ou pays, fortes sont les chances
quils soient tentés d’en consommer lorsqu’ils
voyagent.

Drailleurs,certains chercheurs avancent que si les
touristes s’intéressent tant aux activités cul-
turelles, c’est qu'ils n’ont normalement pas le
temps ou la chance d'y prendre part autant qu'ils
le voudraient dans leur vie de tous les jours. lls
sont peut-étre plus enclins a y participer lorsqu’ils
se retrouvent dans un environnement différent ot
les contraintes quotidiennes sont quasi absentes®.

plus d'influence sur les habitudes de consommation
culturelle des Québécois.

Par ordre d'importance, le niveau de scolarité,la situation \ \
socioprofessionnelle, I'age, le lieu de résidence, la situation . \
familiale et le revenu du ménage sont les facteurs ayant le

Source: MINISTERE DE LA CULTURE
ET DES COMMUNICATIONS (Québec), 1997.

§
iy

DIFFERENTES APPROCHES DE SEGMENTATION ' “\
Diverses approches sont privilégiées pour seg- = N
menter les clienteles touristiques. Cependant, a
toutes ne désignent pas le touriste culturel com- e
me faisant partie d’un créneau particulier. On ren- 1 '
contre,selon les concepts, deux «définitions» du ; -1 \7
touriste culturel, la plus répandue admettant = ’
comme tel tout touriste qui,au cours d’un séjour, = L._/
visite au moins un attrait culturel (musée,lieu his- E:
torique,etc.) ou assiste a une ou a plusieurs mani- =
festations culturelles (spectacle, festival, etc.). La e s
deuxiéme définition considere culturels seuls les 11 -~
touristes dont le principal but de voyages est de L .\
visiter des attraits culturels ou d’assister & des E
manifestations culturelles. Les visiteurs de cette ng
deuxiéme catégorie, que I'on peut qualifier de :/L t
«purs et durs», forment un segment de clientéle L
évidemment plus restreint.Par ailleurs,comme les LCI {;, —yr
principales enquétes sur la fréquentation touris- R -‘L
tique sont essentiellement quantitatives et ne dis-
tinguent que rarement les buts de voyages de
facon aussi pointue,les données sur ces touristes $
«purement culturels» ne se retrouvent que = L
ponctuellement dans certaines études appro- e
fondies.
UNE TYPOLOGIE DU TOURISTE CULTUREL "‘ \;
La typologie suivante, proposée par I'Economist
Intelligence Unit®, tient compte des deux défini- % p

tions précédentes en distinguant les touristes cul-
turels selon les profils suivants: le touriste motivé
par la culture, le touriste inspiré par la culture et le
touriste attiré par la culture. Considérant que les
catégories sont perméables et que certains individus
peuvent se retrouver dans I'une et I'autre selon les
situations, voici I'essentiel des caractéristiques asso-
ciées a chacun de ces types de touristes culturels.

«ll'est important de considérer que le moindre désir de déplacement est I'expression d’une curiosité dont
le caractére culturel est plus ou moins affirmé,mais ne doit pas étre sous-estimé. Que I'on aille a I'oratoire
Saint-Joseph «parce qu'il faut I'avoir vuy, parce que I'ami visité nous y emmeéne ou pour y entendre les ca-
rillons, il y a toujours une disponibilité a s'enrichir de I'inconnu # .»
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LE TOURISTE MOTIVE PAR LA CULTURE

Le touriste motivé par la culture choisit une des-
tination vacances selon les occasions culturelles
qu’elle offre.Ce type de visiteur, s’intéressant prin-
cipalement aux activités éducatives et aux occa-
sions d’apprentissage, représente environ 5 % des
touristes culturels et est davantage rejoint a tra-
vers le cahier culturel d’'un quotidien qu’a travers
le cahier voyages. Lorsqu’il voyage en groupe,
c’est souvent pour un voyage éducatif («study
tour») accompagné de guides spécialisés. La
disponibilité garantie de billets pour les événe-
ments qu’il sélectionne constitue une condition
sine qua non de son voyage.

Québec en musique

Unique, flexible et disponible toute I'année, Québec en musique est un programme créé par le Conseil
québécois de la musique (CQM) pour séduire les clienteles touristiques d'ici et d'ailleurs. Tout en proposant
une gamme de produits s'adressant aux voyageurs du Canada et de I'étranger, le CQM poursuit son objec-
tif de promotion de la musique de concert au Québec. Québec en musique veut mettre en évidence la qua-
lité et la diversité de I'offre musicale et culturelle québécoise en offrant des activités exclusives (ateliers de
musique, rencontres avec des artistes, conférences pré-concerts, etc.) et en faisant la promotion de
plusieurs événements musicaux tels que le Festival international de Lanaudiere et le Festival de musique
classique du domaine Forget dans Charlevoix.

Ce programme s'adresse a des clientéles spécialisées manifestant un intérét pour la musique et la culture

et tentés par la découverte de nouveaux horizons. Les amis de musées, les associations professionnelles, les

clubs regroupant des amateurs de musique de concer t, etc., font partie des segments visés par le CQM. En
vue de conqueérir ces clienteles, Québec en musique propose trois volets:

e Circuit touristique musical de I'été — de trois a douze jours, couvrant cing événements musicaux
majeurs (Festival Orford, Festival du domaine Forget, Festival international de Lanaudiére,
I'Orchestre symphonique de Montréal et le volet classique du Festival d'été de Québec);

+ les Escapades musicales — de courts forfaits personnalisés alliant musique et visites de musées ou
de galeries d'art a Montréal,a Québec et ailleurs en province;

+ IHistoire de lamusique au Québec — un itinéraire touristique et éducatif portant sur le passé et le
présent de la vie musicale, artistique et culturelle «de cette terre francaise d’Amérique»,invitant
spécialement la clientele de groupe a découvrir le Québec a travers ses sites historiques et musicaux,
ses interpretes de musique ancienne et ses compositeurs.

Le par tenariat est un élément essentiel pour le CQM. Il s'est d'ailleurs associé a plusieurs intervenants
québécois des secteurs de la culture et du tourisme afin de rejoindre les visiteurs potentiels — mention-
nons a titre d'exemples plusieurs musées et galeries d'art de la province, des agences de voyages du réseau
ACTA Vacances Québec, Tourisme Québec et le ministere de la Culture et des Communications (Québec). De
plus, gréace a la collaboration de la station de radio WCRB (diffuseur de musique classique de Boston),du
quotidien Boston Globe et de quelques agences de voyages américaines, le CQM se positionne depuis peu
sur le marché de la Nouvelle-Angleterre.

Source: CONSEIL QUEBECOIS DE LA MUSIQUE, 1998.

En regle générale, les séjours qu’entreprend ce
visiteur sont de plus longue durée que ceux de la
moyenne de I'ensemble des visiteurs. De plus,
bien que ce touriste jouisse d’un revenu moyen
ou supérieur, il demeure soucieux des codts rat-
tachés a son voyage puisqu’il s’agit souvent d’un
retraité ou d’un visiteur qui en est a ses deuxiémes
ou troisiemes vacances annuelles.

Ce touriste représente un segment important
pour le marché domestique. Toutefois, il ne fait
généralement appel aux professionnels du voyage
que lorsqu’il entreprend un périple international.
Il consulte des agences expertes en ce domaine
ou, plus rarement, les brochures spécialisées des
voyagistes. Les voyages éducatifs sont I'activité
rejoignant le plus grand nombre de ces touristes.
Les expositions spécifiques (artistiques ou
archéologiques) et les événements musicaux les
attirent également,mais en plus petit nombre.Les
thématiques régionales et des projets tels que
ceux des Villes d’art européennes, des Capitales
culturelles européennes et du Québec en
musique du Conseil québécois de la musique,
sont des exemples de produits rejoignant précise-
ment ce segment de touristes culturels.

LE TOURISTE INSPIRE PAR LA CULTURE

Le touriste inspiré par la culture visite des sites
culturels et historiques de grande renommée et
désire faire de son voyage une expérience unique;
il est donc difficile de le motiver a revenir une
seconde fois a un méme endroit. Et puisqu’il
désire remplir ses journées au maximum mais a un
colt minimal et en un séjour souvent de trop
courte durée, ce touriste est souvent percu
comme un casse-téte par les organisateurs de
voyages.

Le touriste de ce segment de marché a recours
aux brochures des voyagistes pour planifier son
voyage. En effet, contrairement aux motivés, les
inspirés par la culture sont intéressés par les des-
tinations connues et réputées. Il est par con-
séquent difficile de réorienter ces visiteurs vers de
plus petites villes ou des régions moins connues
mais recelant tout autant de potentiel, & moins
qu’elles ne leur soient proposées a I'intérieur de
circuits ou de forfaits les jumelant a une destina-
tion réputée. Une réduction des colts, entre
autres,sur le plan de I’hébergement,peut étre un
bon incitatif pour attirer ces touristes hors des
destinations traditionnelles et tres courues.
Quelques régions de I'ltalie ont entrepris de telles
actions de sensibilisation en mettant sur pied une
pratique de versement de subsides pour les
grossistes qui incluent de plus petits centres dans
leurs itinéraires.
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Connu, couru

Les inspirés se rendent @ Paris, premiere destination
touristique mondiale, pour y admirer la cathédrale Notre-
Dame de Paris, pour y visiter le musée du Louvre. lls vont &
New York, ville la plus peuplée des Etats-Unis, pour y
découvrir les ceuvres du Metropolitan Museum, pour
assister a un spectacle sur Broadway. Ils choisissent
Londres pour s'y imprégner de I'ambiance historique, pour
s'y délecter d'une comédie musicale a la Webber. Ces
grandes villes se classent parmi les destinations les plus
courues mondialement. Chaque année, des millions de
visiteurs, dont plusieurs sont probablement des inspirés,
s'y rendent pour vivre I'atmosphére urbaine de ces
«Vedettes touristiques». En visite au Canada,les touristes
inspirés par la culture se rendent probablement a
Montréal, Québec, Toronto ou Vancouver, puisque ces villes
constituent actuellement les destinations canadiennes les
plus réputées.

LE TOURISTE ATTIRE PAR LA CULTURE

Que ce soit a I'intérieur d’un voyage de villégia-
ture, de vacances-nature, d’un court séjour, d’un
voyage d’affaires ou de motivation,la culture fait
fréquemment partie des vacances de ce type de
visiteur. En effet, le touriste attiré par la culture
peut visiter un musée,assister a un concert, aller
voir une exposition particuliére ou prendre part a
tout autre événement culturel sans que cela ne
constitue toutefois le but premier de son
voyage. L'importance du segment de marché des
attirés est notable. En plus de représenter la
majorité des touristes culturels, sa croissance est
inévitable avec la popularité montante des
vacances actives mais de courte durée. Par
ailleurs,la culture pése de plus en plus lourd dans
la balance lorsque vient le temps pour les orga-
nisateurs de congres ou de voyages de motivation
d’arréter leur choix sur une destination.

Le touriste attiré par la culture planifie le plus sou-
vent ses excursions culturelles grace a I'informa-
tion qu'il recueille une fois arrivé a destination.
Certains attirés désirent pratiquer plusieurs acti-
vités,préférablement gratuites,alors que d’autres,
prévoyant ne pratiquer qu’une seule activité, sont
plus ou moins sensibles au prix d’entrée exigé.De
plus, les touristes de cette catégorie peuvent étre
plus facilement persuadés de visiter des attraits de
moins grande renommée, surtout si ces derniers
sont liés a une thématique particuliére et situés a
proximité de la destination choisie. Les voyages
thématiques semblent d’ailleurs étre un véhicule
de choix pour réorienter les inspirés et les attirés
vers un plus large éventail de destinations.

LE TOURISTE CULTUREL, UN CLIENT RECHERCHE
Le touriste culturel est aujourd’hui un client de plus
en plus «recherché» par les intervenants touris-
tiques. Pourquoi? Entre autres parce que la durée de
son séjour et les dépenses qu'il effectue sont plus
élevées que celles de la moyenne des visiteurs. Il
semble plus disposé a utiliser I’nébergement com-
mercial (hotel ou motel) et susceptible de faire des
emplettes — ce qui signifie de plus importantes
retombées économiques pour la destination.

En fait, I'ensemble des études réalisées dans les
pays industrialisés démontrent que le consomma-
teur qui visite un musée ou une galerie d’art, ou
encore, qui achéte un billet pour un spectacle
d’art d’interprétation se distingue du reste de la
population par son revenu et son niveau de sco-
larité,en moyenne beaucoup plus élevés que ceux
du reste de la population. Il existe évidemment
des écarts selon les diverses productions, cer-
taines étant a vocation populaire et d’autres
s’adressant clairement a un public averti.

Apreés le bronzage ou la réunion
d affaires, une petite sortie culturelle?

Certains segments de clientéles touristiques qui,de prime abord, ne semblent pas des cibles de choix pour
la culture, manifestent de I'intérét lorsqu'il s'agit de consommation culturelle «accidentellex, c'est-a-dire

lorsque la culture ne représente pas le but premier de leur séjour.

Selon une étude menée en France en 1993 les deux tiers des touristes «plage et soleil» désireraient pren-
dre part a une activité culturelle durant leur séjour.De méme, on observe qu'a Québec, en 1996,19,4 % des

touristes en voyage d'affaires ont pris part @ au moins une activité culturelle lors de leur séjour®.

Que I'on pense aux touristes qui,en visite a Montréal pour le Grand Prix de Formule Un,en profitent pour
visiter le Vieux-Port et ses attraits, ou encore, aux congressistes réunis a Sherbrooke qui,le soir venu, assis-
tent a une représentation théatrale a la salle Maurice-0'Bready — les exemples de touristes attirés par la

culture ne manguent pas.

CERTAINES PARTICULARITES DES TOURISTES
CULTURELS SELON LEURS PAYS D’ORIGINE

ET DE DESTINATION

Certaines données permettent d’affirmer que la
consommation culturelle gagne en popularité a
I'intérieur du séjour touristique.Ainsi en est-il du
comportement des touristes américains, cana-
diens et québécois.

LES TOURISTES CULTURELS AMERICAINS %

e En 1996,le tiers des adultes américains ayant
fait un voyage — soit 66 millions de person-
nes — ont participé a au moins une activité
culturelle ou patrimoniale.

= Pres de 26 % de ces touristes culturels ont
affirmé que la principale raison du choix de
la destination résidait dans la présence de ces
activités.
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Une culture de plus en plus populaire

LES TOURISTES CULTURELS CANADIENS
Les activités pratiquées par les touristes canadiens
visitant le Canada sont,dans preés de 15 % des cas,

« Envisite aux Etats-Unis, en 196,31 % des touristes d'outre-mer ont visité un site historique, 23 % ont de nature culturelle — un festival,un événement
visité un musée ou une galerie d'art et 16 % ont assisté a un concert ou & une piece de théatre™. culturel,une visite d’'un musée,d’une galerie d’art
+ En 1996,au Royaume-Uni,62 % des touristes ont visité un musée, 34 % ont visité une galerie d'art et ou d’un site historique?. L'intérét pour la consom-
32 % sont allés au théatre®. mation culturelle est encore plus marqué lorsque
« EnFrance,al'été 191,42 % des touristes ont visité un monument historique, 34 % ont visité un musée, les Canadiens voyagent a I’extérieur de leur pays.
25 % ont visité une exposition ou une galerie d'art tandis que 25 % ont assisté & un concert,a une piece En 1996,
de théatre ou & un festival musical*. Ces visiteurs représentaient, en 1993,17 % de la fréquentation de = 21 % des Canadiens ayant voyagé aux Etats-
tous les sites culturels; ce pourcentage s'établit @ 15 % pour les festivals et grimpe a 60 % pour les Unis ont visité un zoo ou un musée;
grands musées nationaux®. e 11 % ont pris part & un événement culturel;

10 % ont participé a un festival ou une a féte
foraine®;

40 % des touristes canadiens en voyage dans
un pays autre que les Etats-Unis ont visité un
musée,un parc national ou un zoo,et 37 %
ont participé a un événement culturel ou a
un festival®.

LES TOURISTES CULTURELS QUEBECOIS

< lls dépensent en moyenne 6153US par vo-
yage, comparativement a 4253US pour la
moyenne des touristes américains.

e lls font des voyages de plus longue durée —
4,7 nuitées versus une moyenne américaine
de 3,3 nuitées — et incluent plusieurs desti- .
nations a leur itinéraire.

= lls participent a davantage d’activités lors de
leur séjour — 2,5 activités versus la moyenne
américaine de 1,8 activité.

= lls sont plus enclins a utiliser I'hébergement
commercial — 56 % des touristes culturels
ont recours aux hétels, motels et gites du
passant alors que ce pourcentage n’est que
de 42 % pour I’'ensemble des touristes améri-
cains.

= lIs font des emplettes en plus grande pro-
portion que I'ensemble des touristes améri-
cains — 45 % comparativement a 33 %.

TABLEAU 8

Les sites et les monuments historiques, de
méme que les événements musicaux
majeurs, les fétes et les festivals, figurent
parmi les quatre principaux éléments inci-
tant les Québécois a choisir une destination
de vacances®.

Bien que les choix des Québécois soient influ-
enceés par la présence de ces activités, la pro-
portion de touristes qui les pratiquent differe
bien souvent d’'une destination a une autre.
Une étude réalisée en 1996 pour le compte de
la CCT“ révele que c’est notamment le cas
pour certaines activités culturelles telles que
la visite de sites historiques, de musées et de
galeries d’art (tableau 8). Une plus grande pro-
portion de Québécois semblent prendre part
a des activités culturelles lorsqu’ils voyagent a
I'extérieur de leur province et encore plus
lorsqu’ils entreprennent un périple a
I'étranger.

QUEBECOIS ~ QUEBECOISDANSUNE  QUEBECOIS DANS
AU QUEBEC AUTRE PROVINCE UN AUTRE PAYS

CANADIENNE QUE LE CANADA
Visite de musées et de galeries d’art 19 % 32 % 37 %
Visite de sites historiques 20 % 31% 44 %
Participation a des activités culturelles autochtones 2% 2% 13%

Source: COMMISSION CANADIENNE DU TOURISME, 1996.
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TABLEAU 9

QUEBEC CANADA* ETATS-UNIS OUTRE-MER TOTAL
Visites-personne (000) 2 895 12 210 5214 2 326 19 750
Proportion 14,7 % 61,8 % 26,4 % 118 % 100,0 %
* Inclut la province de Québec
Source: THE CITIES PROJECT, novembre 1997.
Précisons que les attentes des touristes different Les événements culturels — comprenant entre au-
selon leur provenance. Les touristes culturels tres la visite de musées, les parcs et les sites his-
américains ne recherchent pas nécessairement les toriques de méme que les festivals ou les foires —
mémes expériences que les Européens. Aussi faut- sont les activités les plus prisées par les touristes
il moduler les interventions selon les différents culturels (tableau 10).Les touristes culturels cana-
marchés géographiques afin de s’assurer de satis- diens prennent part dans une plus grande propor-
faire les attentes de chacun. tion a ces activités. Ajoutons que les touristes cul-
turels jumellent en grande partie le magasinage et
LE CANADA: DESTINATION CULTURELLE POUR les visites touristiques a leurs activités culturelles.
UN GRAND NOMBRE DE TOURISTES*
En 1996,le Canada a recu prés de 20 millions de e La majorité des touristes culturels (75 %)
touristes culturels, c’est-a-dire des touristes ayant visitent le Canada lors de la haute saison
fréquenté au moins un attrait culturel durant leur touristique, période de I'année comprise
séjour (tableau 9).L§1 grande majorité provenait du entre les mois d’avril et de septembre.
Canada, 26 % des Etats-Unis et pres de 12 % des e Ces touristes culturels dépensent souvent
pays d’outre-mer. Parmi les 5,2 millions de plus que les autres types de touristes (en
touristes culturels américains en visite au Canada, moyenne 380$can) et la durée de leur séjour
pres de 2 millions provenaient du Nord-Est des au Canada est en moyenne plus longue (4,7
Etats-Unis — le Centre-Ouest constituant égale- nuitées).
ment un important bassin de visiteurs (29,6 %).
ORIGINE FESTIVAL/FOIRE EVENEMENT CULTUREL PARCET SITE HISTORIQUE
Canada 22,3 % 47,1 % 24,1 %
Etats-Unis 5,7 % 23,8 % 5,6 %
Outre-mer 2,7% 11,1 % 3,6%
TOTAL 30,7% 82,0 % 33,3%
Source: THE CITIES PROJECT, novembre 1997.
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La fidtvre des planches & Toronto

Toronto est la troisiéme ville en importance en termes de productions théatrales annuelles dans le monde
anglophone;elle compte pres de 170 compagnies vouées a cet art. Le théatre, le ballet, la musique clas-
sique, I'opéra et autres formes d'art conduisent Toronto a présenter plus de 600 productions par année. Des
sept millions et plus de billets vendus, la moitié sont achetés par des touristes — en majorité américains.
Ces derniers se rendent a Toronto pour assister a des productions originales, moins conservatrices que celles
présentées a New York et mettant en scéne des artistes de grande qualité.Le prix des billets, souvent moins
élevé, constitue également un élément attrayant pour les Américains. Toutefois, la concurrence demeure
vive, entre autres avec les villes de New York,de Rochester et de Syracuse.

La mise en marché des productions est facilitée par la participation des intervenants du réseau de distri-
bution touristique et par I'existence d'une billetterie culturelle qui permet aux touristes de se procurer des
billets a tout moment une fois a destination.

Source: TOURISME TORONTO, 1998.

LE QUEBEC: DESTINATION CULTURELLE DE
CHOIX POUR LES CANADIENS

La destination touristique québécoise est relative-
ment bien pergue par le reste du Canada. En effet,
lorsque interrogés a savoir quelle était, selon eux,
la meilleure province en ce qui a trait aux séjours
urbains — dans de grandes villes —, 34 % des
Canadiens ont nommé le Québec, ce qui en fait la

deuxieme destination de choix — la premiére
étant la Colombie-Britannique. Par contre, pour ce
qui est des voyages culturels et des voyages
d’intérét historique et patrimonial, le Québec
se classe bon premier parmi toutes les
provinces canadiennes. La figure qui suit sché-
matise les perceptions des Canadiens quant au
potentiel des différents produits touristiques qu’of-
fre le Québec.

Parmi les Canadiens qui s’intéressent a un voyage
culturel au Québec, 41 % sont des Québécois et
34 % des Ontariens;de ceux qui désirent faire un
voyage d'intérét historique et patrimonial, 38 %
habitent au Québec et 29 % en Ontario. Cette
proximité du marché potentiel renforce I'avantage
qu’aurait le Québec a miser sur ces produits (voya-
ge culturel, voyage historique et patrimonial ainsi
que séjour urbain) pour attirer un maximum de
touristes d’agrément canadiens “.

TOURISME DE MASSE )

VERSUS CLIENTELES SPECIALISEES

Le phénomene de «démassification» qui carac-
térise actuellement la demande touristique fait en
sorte que I'on assiste a une segmentation accrue
de cette clientéle.Le touriste veut se distinguer de

FIGURE 2

PERCEPTIONS CANADIENNES DU POTENTIEL TOURISTIQUE QUEBECOIS SELON LESTYPES DE PRODUITS
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POURCENTAGE DE CANADIENS ESTIMANT QUE LE QUEBEC EST LA MEILLEURE PROVINCE CANADIENNE OFFRANT CE PRODUIT
Source: COMMISSION CANADIENNE DU TOURISME, 1996.
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TABLEAU 11

LES ANCIENS TOURISTES ETAIENT DES GENS QUI...

...recherchaient le soleil
...Suivaient les «masses»
...étaient «ici aujourd’hui, la-bas demain»

...voulaient voir et étre vus (aller quelque part pour

LES NOUVEAUX TOURISTES SONT DES GENSQUI....

...désirent vivre des expériences différentes
...veulent se démarquer
...regardent et apprécient mais ne «détruisent» pas

...veulent voir pour voir, par amour de la découverte

dire qu’ils y sont allés)
...voulaient «avoir»
...prénaient la supériorité

...6taient précautionneux

...étaient homogenes

...appréciaient les attractions commerciales

...mangeaient au restaurant de I'hétel

...veulent «étre»
...prénent la compréhension

sportives
...sont aventureux
...aiment godter la gastronomie locale
...sont en quelque sorte des <hybrides»

...apprécient les activités culturelles, physiques et

Source: INSTITUT CANADIEN DE RECHERCHE EN TOURISME DU CONFERENCE BOARD DU CANADA, juillet 1997.

la masse, affirmer son individualité et étre en
controle; il oriente donc ses choix vers des
expériences uniques.ll veut de moins en moins de
produits traditionnels — il préfére découvrir.C’est
I’Institut canadien de recherche en tourisme du
Conference Board du Canada, dans un ouvrage
relatant les tendances touristiques pour le XXI¢
siecle,qui présente ainsi ces «nouveaux touristes»
(tableau 11).

DES PRODUITS D’AVENIR

Les attraits culturels tels que les sites historiques,
les musées et les galeries d’art figurent parmi les
produits touristiques pour lesquels I'Institut cana-
dien de recherche en tourisme du Conference
Board du Canada prévoit une croissance sou-
tenue. Le tourisme autochtone et les voyages
favorisant un contact avec les populations locales
et leurs traditions ainsi que les tours éducatifs
(«study tours») sont également au nombre des
produits d’avenir. La mise en forfaits agira égale-
ment comme catalyseur d’expériences culturelles
et favorisera l'augmentation de la prise de
vacances de courte durée ou les arts et la culture
seront en vedette. L'authenticité semble étre le
mot clé pour la réussite des destinations de
demain.De plus,selon plusieurs voyagistes,les for-
faits-théatre et les festivals misant sur la gas-
tronomie et la découverte viticole — notamment
en saison automnale — croitront en popularité®.
En fait,on constate que les touristes culturels sont
des amateurs de gastronomie et de vin, et qu'ils
aiment également visiter de beaux jardins.

DES PERSPECTIVES
DE DEVELOPPEMENT POUR
LE TOURISME CULTUREL

DES TENDANCES PROMETTEUSES

Un ensemble de tendances laissent présager que la
culture deviendra un produit touristique de plus en
plus recherché.Plusieurs des caractéristiques déter-
minantes du touriste culturel ont déja été cernées
dans les sections précédentes:

e iljouit d’'un revenu par ménage plus élevé que
la moyenne. De ce fait, il dépense plus que la
moyenne lors de ses voyages et est plus enclin
a recourir a I'hébergement commercial;

e il est plus scolarisé que la moyenne de la
population;

= on retrouve une plus grande proportion de
femmes que d’hommes parmi les touristes
culturels;

= on remarque une plus grande proportion de
ces touristes parmi les gens d’age mdr;

e ce touriste témoigne d'un grand respect
envers le patrimoine et I'environnement, et
oriente davantage ses activités vers I'observa-
tion que vers la consommation «destructive».

Fini les trois S du tourisme (sand,sun and sea) :

on parle maintenant des trois E (entertainment, excitement and education) *!
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Les changements sociaux qui s’opérent depuis les
dernieres décennies se montrent pour la plupart
favorables & la croissance du tourisme culturel :

e L'éducation et Pinstruction des individus
sont devenues des priorités sociales pour
plusieurs pays industrialisés. Cette crois-
sance du taux de scolarité encourage un
essor de la consommation culturelle, ces
deux éléments étant intiment liés.

e On remarque la présence et I'influence de
plus en plus marquées des femmes sur le
marché du travail, ce qui continuera cer-
tainement de croitre avec l'accession de
plusieurs d’entre elles a des postes de direc-
tion. Les femmes semblent étre de plus
grandes consommatrices de culture que les
hommes et composent la majeure partie du
segment de marché du tourisme culturel;
elles représentent donc un grand marché
potentiel. D’ailleurs, selon une étude de la
Commission canadienne du tourisme®, les
«matriarches»,ces femmes indépendantes de
50 ans et plus, constituent une toute nou-
velle force sur le marché touristique.

< Les gens disposent individuellement de
moins de temps de loisirs qu’auparavant.lls
recherchent par conséquent des expériences
de voyage authentiques qui favorisent le
développement et I'acquisition de connais-
sances.lls veulent joindre I'utile (I'apprentis-
sage) a I'agréable (le voyage). On observe
également un fractionnement dans les pé-
riodes de vacances: ce phénomene favorise
les voyages en période de saison basse*. Ces
constats augurent bien pour les attraits cul-
turels,qui seront parmi les premiers a béné-
ficier de cette hausse.

= Lavolonté de consolider, de préserver et de
protéger les richesses culturelles et le patri-
moine bati cadre bien avec [Iattitude
respectueuse du touriste culturel typique.

LE VIEILLISSEMENT DES BABY BOOMERS OU LA
NOUVELLE SOCIETE DE DEMAIN...

Le vieillissement de la population est un des élé-
ments qui marqueront le plus les décennies a
venir. L'évolution démographique du monde occi-
dental influencera directement ou de fagon plus
subtile tous les secteurs de I'économie, et le
tourisme n’y échappera heureusement pas :

Selon le démographe canadien David K. Foot, les premier-nés boomers sont dans la quarantaine, 'age ou
la plupart des gens commencent a porter une attention plus sérieuse a lamusique et au théate. lls ont fini
de payer leur maison, leurs enfants commencent a quitter la demeure familiale et ils sont au sommet de
leur pouvoir financier en termes de revenus. lls sont préts pour quelque chose d'un peu plus aventureux et
inhabituel que le forfait standard de soleil et plage au Mexique, a Hawaii ou aux Caraibes.

«ll est visible que I'essor du tourisme chez les
cohortes d’age de 50 ans et plus continuera sa
poussée et remodelera les concepts offerts
afin de desservir une clientéle plus agée, mais
aussi beaucoup plus active que les généra-
tions précédentes. Ces gens seront aussi
mieux éduqués, et il est fort probable qu’ils se
tourneront davantage vers des activités cul-
turelles. Les clientéles plus agées et plus
instruites veulent goQter et vivre davantage
une expérience culturelle qui procure a la fois
des aspects de vie passée, présente et future.
Aussi ces changements imposent-ils une réé-
valuation des circuits patrimoniaux, des cen-
tres d’interprétation, des musées locaux, bref,
de I'ensemble des sites culturels et naturels
maintenant offerts aux touristes *.»

Les baby boomers vieillissant, ils s'intéressent davan-
tage a leurs racines et ont un plus grand intérét que
leurs parents pour les éléments historiques et la
préservation du patrimoine. C'est dailleurs parmi
les intéressés par la culture et par les sites his-
toriques que I'on retrouve la plus grande proportion
de touristes américains de 55 ans et plus®.

Les baby boomers composent la génération la plus
scolarisée qu’aient connue le Canada et les Etats
Unis. Ils amorcent leur retraite, et une grande
majorité d’entre eux a bénéficié d’une bonne
instruction et a gardé le golit d’apprendre. Les vo-
yages et les vacances représentent donc pour cette
génération autant d’occasions de s'instruire et de
cultiver son esprit. Se libérant graduellement du
stress professionnel, les baby boomers recherchent
de nouvelles expériences et de nouveaux apprentis-
sages lors de voyages ou de vacances — et non plus
uniquement de la détente. La culture et le patri-
moine représentent par conséquent des attraits
majeurs sur lesquels devra miser le Québec pour
s'approprier une part de cette clientéle®.

LE TOURISME CULTUREL:

UN MARCHE D’AVENIR

Nul doute, les activités, les attraits et les manifesta-
tions culturelles seront prisés par un segment de
touristes de plus en plus large. La concurrence
risque par contre d’étre vive, les destinations se posi-
tionnant de plus en plus dans ce segment de
marché. Malgré tout, I'offre d’expériences cul-
turelles authentiques, uniques et enrichissantes per-
mettra assurément a certaines destinations de se dis-
tinguer des autres. Une collaboration plus étendue
et plus étroite entre les intervenants du tourisme et
de la culture de méme que la structuration de
réseaux permettant des actions concertées et inno-
vatrices, constituent des atouts de taille pour espé-
rer rejoindre et enchanter les touristes culturels.
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CONVERGENCE
DES DEUX MILIEUX

Le tourisme et la culture, malgré de nombreux
liens étroits et durables, s'ignorent encore trop
souvent. Pourtant, force est de constater que ces
deux mondes évoluent de plus en plus sur un ter-
rain commun, les préoccupations et les enjeux
convergeant.

Cette convergence des intéréts est de surcroit
encouragée par la croissance soutenue du
tourisme culturel & I'échelle mondiale. Mais, en
dépit d’un contexte des plus favorables a I'élar-
gissement des liens de collaboration entre les
deux milieux,de nombreux intervenants,souvent
par simple méconnaissance,demeurent réticents a
s’engager sur la voie du tourisme culturel.

POURQUOI TRAVAILLER
ENSEMBLE?

S'il semble indéniable qu'un secteur apporte
quelque chose a I'autre,alors pourquoi la collabo-
ration entre les deux secteurs n’est-elle pas plus
étendue? Les avantages d’'une plus grande sy-
nergie semblent pourtant intéressants pour cha-
cun!

DES BENEFICES POUR LA CULTURE

LE TOURISME : UNE SOURCE DE NOUVEAUX PUBLICS

En ces temps ou le public local est courtisé par
une multitude d’intervenants culturels et ou I'aug-
mentation de la fréquentation devient un enjeu
stratégique pour maintenir un équilibre financier,
la possibilité de rejoindre un plus large auditoire
constitue un atout de taille. Les marchés touris-
tiques représentent a cet égard une source de nou-
velles clienteles.

De plus,I'acces aux clientéles touristiques permet
de soutenir les créations rejoignant un public spé-
cialisé en permettant dans certains cas la prolon-
gation de la période de présentation. Certaines
créations, entre autres celles a caractere expéri-
mental, engendrent des colts qu'il est difficile
d’amortir lorsqu’elles sont présentées seulement
pendant une courte période.

En vacances d’agrément a I'étranger, les Américains
préferent avant tout les activités culturelles (35 %) et la
cuisine gastronomique (34 %), tandis que 23 % S'in-
téressent aux arts.

Source: TIAA et Angus Reid, 1996.

LE TOURISME : UN TREMPLIN VERS LES CLIENTELES

COMMERCIALES i
Le marché des sociétés commerciales,bien que de \
plus en plus convoité, demeure encore peu \.1 Ny e

développé par les organismes culturels.Offrir aux
voyageurs d’affaires,par I'entremise de leur hote,
une expérience culturelle, représente une occa-
sion pour les intervenants de se positionner sur ce
marché et de fidéliser une nouvelle clientéle.Les
congrés constituent également un secteur a fort
potentiel,et ce,considérant que les attraits d’une
destination conditionnent de plus en plus le choix

d’un lieu pour la tenue de I'événement. - “\
LE TOURISME : UN MOYEN DE DEMOCRATISER LA CULTURE k"d/
»

Le voyage constitue un moment privilégié de I'ap- 11

prentissage culturel. C’est souvent lors de voyages E ,

que les gens effectuent leur premier contact avec -

différents types de manifestations ou d’expressions = ‘1 \')
culturelles.Ainsi, le tourisme culturel peut cultiver Ltj p
I'esprit des visiteurs, il peut susciter un éveil, un i -
déclic, une étincelle qui font qu’ensuite, I'intérét i) L

pour la consommation culturelle émerge,y compris LE

chez les gens qui y sont le moins préparés. E ‘

5o T
La culture i ‘
pour tout le monde A L

(@] -d L o4
Sans mesestimer, bien au contraire, 'amélioration de = k -‘L
I'équilibre financier qui résultera d’'une augmentation de =
la fréquentation,on peut aussi espérer élargir I'éventail 11
socioprofessionnel du public ou le gagner a d'autres pra- nbm $
tiques. C'est ainsi que le ministere francais de la Culture a o . L
lancé I'opération «Les Arts au soleil» sur le littoral du 11 o
Languedoc-Roussillon,offrant aux vacanciers des plages, i
des spectacles de qualité et gratuits qui ont touché des = )
familles restées jusque-la a I'écart des lieux culturels mais o ”‘ \.z
qui, justement parce qu'en vacances, étaient plus :;
disponibles a des expériences que la plage et le soleil Lkﬁ ; p
débarrassaient du formalisme traditionnel des institu- K
tions culturelles, de tout élitisme et,a priori,de «classes».

Source : ESPACE, n° 37, juin 1994.

LE TOURISME : UNE SOURCE DE REVENUS

ADDITIONNELS

La clientele touristique génere souvent des
revenus supplémentaires pour les attraits culturels.
Elle dépense généralement plus en effectuant des
achats de produits dérivés dans la boutique, en
consommant au restaurant ou au café de I'orga-
nisme culturel ou sur le site de I'événement.
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LE TOURISME : UNE OCCASION D'OPTIMISER LES
RESSOURCES

Lier la culture et le tourisme représente égale-
ment des occasions de mettre en commun le
savoir-faire de chacun. Bien que le tourisme cons-
titue une réelle occasion pour certains inter-
venants culturels, les ressources financiéres font
souvent défaut pour développer ces marchés.Le
partage des informations et des codts sous-
jacents a la recherche marketing, a la promotion
et a la commercialisation peut venir pallier ces
insuffisances.

Une alliance
profitable

L'alliance tourisme et culture a des avantages
économiques que n'auraient pas des campagnes de pro-
motion distinctes. Les touristes culturels se distinguent de
la masse et sont importants pour le développement d’un
tourisme durable:ils font de plus longs séjours dépensent
plus, sont plus scolarisés, apprécient les prestations de
qualité et, en regle générale, respectent 'environnement
et les cultures locales. ..

Source: NOVA SCOTIA CULTURAL TOURISM
DISCUSSION PAPER, novembre 1996.

ne peut étre imité.Elle permet donc a une desti-
nation, en misant sur son unicité, de se différen-
cier de ses concurrents.Québec se compare-t-elle
a Montréal, Victoriaville a Rouyn, Boston a New
York, Lyon & Grenoble? Non.Qu’est-ce qui les dis-
tingue? Leur personnalité!

LA CULTURE: UNE SOURCE D’ENRICHISSEMENT

DE L’OFFRE TOURISTIQUE

Si certains sites ou manifestations culturelles agis-
sent individuellement a titre de produit d’appel,
les attraits culturels n’ont pas tous ce pouvoir.
Regroupés, ils permettent par contre de créer
une masse critique propre a combler les attentes
de bon nombre de visiteurs.

DES BENEFICES POUR LE TOURISME

LA CULTURE:: UN GENERATEUR D’ACHALANDAGE ET UN
DECLENCHEUR D'INTERET

Les différentes formes d’expressions de la culture
constituent de puissants déclencheurs d’intérét
pour les clienteles touristiques. On n’a qu’a penser
aux dizaines de milliers de personnes qui
envahissent la ville de Québec lors du Festival
international d'été de Québec ou encore, aux
foules considérables qui prennent d’assaut les
lieux ou se tiennent des expositions d’envergure.

Les expositions:

des produits d’appel importants

Les expositions déplacent amateurs et connaisseurs qui viennent découvrir ou redécouvrir Renair, Rodin,
Picasso ou Monet. Figures d'attraction majeures, les expositions thématiques de haut calibre constituent
un fort produit d'appel pour les villes dans lesquelles elles sont tenues. Qualifiés de «blockbusters»,les
événements de ce genre permettent d'attirer une clientéle spécialisée qui se déplace souvent uniquement
dans le but de voir I'exposition et incitent des touristes en voyage d'agrément a consommer davantage de
produits culturels ou a prolonger leur séjour dans Ia ville hate.

Beaucoup plus
que des musées,
la Strasbourg-pass

Depuis 1994, 'Office du tourisme de Strasbourg propose a
ses visiteurs la Strashourg-pass, un passeport pour les
principaux attraits et activités de cette ville francaise.
Disponible dans certains hdtels et attraits participants, ce
passeport est valide trois jours et inclut trois prestations
gratuites, trois prestations a tarif réduit et un mini-guide
élaboré pour découvrir la ville «dans les meilleures condi-
tions».

Le visiteur qui se procure la Strasbourg-pass fait son choix
d'activités parmi une gamme d'attraits dont les musées
de laville, I'incontournable montée a la plate-forme de la
Cathédrale, une promenade en bateau dans Strashourg et
le spectacle son et lumigre de la C athédrale.

Plus de 26 000 Strashourg-pass ont été vendues dans les
trois premieres années d'existence du passeport, générant
la consommation de plus de 88 000 prestations. Il est
intéressant de noter la participation croissante a I'effort
de commercialisation de partenaires hoteliers et autres
adhérents qui acquiérent la Strashourg-pass pour la
revendre & leurs clients. Cette adhésion prouve I'intérét
croissant des acteurs économiques locaux pour ce type de
produit,simple a mettre en ceuvre, valorisant pour I'image
de laville et pour eux-mémes.

Source: inspiré du document ETUDE DE CAS déposé
aux 10= Entretiens
du Centre Jacques-Cartier, Saint-Romain-en-Gal,
décembre 1997.

LA CULTURE: UN FONDEMENT DE L'IMAGE

DE LA DESTINATION

La culture peut aider a renouveler la personnalité
d’une destination.Elle lui confére une image a sa
mesure,un trait distinctif qui,par son authenticité,

LA CULTURE: UN AMBASSADEUR

POUR LA DESTINATION

La destination bénéficie de I'intérét médiatique
que suscitent certains grands événements ou ma-
nifestations. De méme, certains artistes ou orga-
nismes culturels reconnus a I'étranger — le
Cirque du soleil, le théatre Ubu, Robert Lepage,
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etc. — constituent des ambassadeurs de choix
pour faire connaitre la destination et intéresser
les voyageurs.

LA CULTURE: UN POTENTIEL DE REVENUS

ADDITIONNELS

L'activité économique engendrée par le tourisme
culturel bénéficie & de nombreux intervenants
touristiques — établissements d’hébergement, res-
taurants, commerces, etc. — et bien sir aux gou-
vernements, qui pergoivent de nombreuses taxes
sur les produits et les services consommés.

Renoir & Ottawa:

des impacts

’ . .
econoniques importants

Prés de 340 000 personnes ont visité I'exposition «Les
Portraits de Renoir, Impressions d’une épogue », tenue du
27 juin au 14 septembre 1997 au Musée des beaux-arts
du Canada, & Ottawa. En tout, les visiteurs ont laissé
quelque 67 millions de dollars lors de leur passage dans la
région de la capitale nationale. Du total des dépenses
directement attribuées a la présence de Renoir—soit
31,5 millions de dollars dont n'aurait pas bénéficié la
région si 'exposition n'avait pas eu lieu—,plus du quart
(25,4 %) est imputable aux visiteurs de I'extérieur de
I'Ontario et du Québec.

Le secteur de I'alimentation,principalement les restau-
rants et les bars, a regu la plus grande proportion des
dépenses directes des visiteurs (34 %),suivi de I'héberge-
ment (23 %). Les entreprises de ce dernier secteur ont
enregistré plus d'un demi-million de nuitées direc tement
liées & la présence de I'exposition. Plusieurs autres attraits
de la région ont également hénéficié de la présence des
visiteurs: c'est notamment le cas pour la Colline du
Parlement et les boutiques de Hull/Ottawa ainsi que pour
les musées, galeries d'art et festivals de la région.

Plus d'un tiers de ces visiteurs provenait de la région mé-
tropolitaine de Hull/Ottawa et la moitié provenait du reste
de 'Ontario (21 %) et du Québec (29 %,dont 18 % de
Montréal). Les Canadiens des autres provinces comptaient
pour & peine plus de 3 % des visiteurs tandis que ceux de
I'extérieur du pays représentaient environ un visiteur sur
treize (7,6 %). Les trois quarts des visiteurs détenaient au
moins un diplome universitaire, et sept visiteurs sur dix
étaient de sexe féminin.

Source: RESEARCH RESOLUTIONS, novembre 1997.

turelle et que bon nombre d’attraits culturels ne
sont pas influencés par les conditions clima-
tiques, on voit poindre le grand potentiel que
recéle la culture.

De plus, le profil des clientéles touristiques les
plus disposées a voyager en basse saison cor-
respond a bien des égards a celui du consomma-
teur de produits culturels. En fait, la consomma-
tion culturelle tend a croitre avec I'age,et ce sont
souvent les personnes plus agées n’ayant plus la
charge d’enfants d’age scolaire qui sont les plus
susceptibles de choisir la basse saison pour
voyager. On constate donc que la culture est un
puissant levier pour hausser la fréguentation
touristique en basse saison.

. ’ .
Le terme «basse saison» n existe plus
|\
a vancouver

Pour Tourisme Vancouver, I'expression «basse saison» n’est plus en vigueur. Le 1 octobre 1995 marqua le
début de la Vancouver's Entertainment Season, une initiative de Tourisme Vancouver et de ses partenaires
— dont principalement la Vancouver Cultural Alliance — visant a mettre en lumiére les arts, la culture et
les manifestations sportives d’octobre a avril, traditionnellement considéré comme la période creuse pour
les visiteurs. Pas moins de 45 spectacles se déroulent chaque jour a Vancouver. C'est pour faire découvrir
cette richesse aux visiteurs que des intervenants du tourisme, des arts et des sports se sont alliés afin de
mettre sur pied la Vancouver’s Entertainment Season.

L'objectif est d"accueillir annuellement 5 millions de visiteurs dans la ville, entre octobre et avril, d'ici 2005.
Au cours de la saison 1996-1997 Vancouver a accueilli 3,4 millions de personnes qui ont injecté un peu plus
d'un milliard de dollars dans I'économie, ce qui représente une croissance de 13 % depuis I'implantation
de ce programme. En 1998, Tourisme Vancouver entend consacrer 57 % de son budget pour attirer les
visiteurs durant ce qu'on appelait autrefois la période hors-saison. Cette campagne de marketing englobe
les marchés de I'Europe, de I'Asie du Pacifique et, bien sdr, de 'Amérique du Nord.

Source: TOURISME VANCOUVER, 1998.

LA CULTURE : UNE SOLUTION A LA SAISONNALITE

L'étalement saisonnier de la demande touristique
représente un enjeu de taille pour I'industrie
touristique. En considérant que la basse saison
touristique correspond a la haute saison cul-

La culture: 1’un des axes stratégiques
choisis par la ville de Heidelberg pour
contrer la saisonnalité

Afin de favoriser une augmentation de son achalandage en période hivernale, la ville allemande de
Heidelberg a misé sur ses caractéristiques culturelles et patrimoniales. La promation hivernale de la desti-
nation est entre autres axée sur le cachet historique de la ville ainsi que sur une programmation culturelle
éclectique misant sur les musées, les galeries d'art, les théatres, I'Orchestre philharmonique et divers autres
attraits culturels.

En plus de lui permettre de développer le marché du tourisme individuel (F.I.T.),la promotion et I'offre de
forfaits culturels taillés sur mesure permettent d'atteindre le segment des voyages de motivation et de
prolonger le séjour des voyageurs d'affaires.

Pour se tailler une place sur I'échiquier des destinations culturelles et véhiculer I'image d'une ville animée
et attrayante, Heidelberg a dd développer et structurer de nouvelles attractions, de méme qu'elle doit
périodiquement améliorer son offre pour demeurer attrayante.

Source: CHAIRE DE TOURISME, avril 1998.
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LA CULTURE : UNE MOTIVATION

POUR PROLONGER LE SEJOUR TOURISTIQUE

Certains touristes choisiront de prolonger leur
séjour, motivés en cela par les nombreuses
expériences culturelles (attraits, spectacles, etc.)
qu’offre la destination ou par I'ambiance qui ca-
ractérise un événement majeur. Par ailleurs,
plusieurs résidants désireux de profiter des attraits
ou des événements culturels présentés dans leur
ville choisissent d’y passer leurs vacances.

Le pouvoir de réten@ion
des festivals montrealais

Les résultats d'une étude portant sur les quatre grands festivals montréalais (Le Festival international de
jazz, Les FrancoFolies, Le Festival des films du monde, Le Festival Juste pour rire/Just for Laugh) attestent
que la durée moyenne de séjour a Montréal des touristes participant a ces événements est de sept jours—
comparativement aux trois jours que dure en général un séjour normal. En fait, prés du quart des touristes
participant a I'un des festivals séjournent dans la métropole onze jours et plus. De plus, la tenue des festi-
vals a une incidence certaine sur la prolongation du séjour. Des touristes fréquentant les festivals, 38 %
affirment vouloir prolonger la durée de leur visite.

Source : CHAIRE DE TOURISME, janvier 1996.

La culture ne s’adresse pas seulement aux seg-
ments de clientéles d’agrément mais peut égale-
ment satisfaire les voyageurs d’affaires et de
congres qui profitent de plus en plus de leurs
déplacements d’affaires pour y ajouter quelques
jours de vacances.

LACULTURE:

UNE MULTIPLICATION DES RESSOURCES

Le partage entre les deux secteurs — que ce soit
du savoir-faire respectif, de I'information propre a
chacun des secteurs, ou encore, du partage des
codts pour des efforts de structuration,de promo-
tion ou de commercialisation — peut étre grande-
ment bénéfique a I'industrie touristique et faciliter
I’essor du tourisme culturel.

DES BENEFICES ,

POUR LA COLLECTIVITE

Développer le tandem culture-tourisme peut se
révéler, en bout de piste, bénéfique a I'ensemble
des collectivités. Le tourisme, lorsqu’il s’inscrit
dans une démarche de développement durable,
joue non seulement un role important dans la
croissance de l'activité économique, mais il
favorise également la conservation, la mise en
valeur, le développement et la promotion des cul-
tures locales.

Pour les cités régionales devant composer avec le
déclin de certains secteurs industriels,la valorisa-
tion du patrimoine industriel, d’attraits culturels
ou la mise sur pied d’événements majeurs appa-
raissent comme les moteurs économiques impor-
tants.C’est le cas entre autres de la Cité de I'éner-
gie a Shawinigan, qui,depuis sa création,a large-
ment contribué a faire augmenter les flux touris-
tiques dans la région de la Haute-Mauricie.

Congres internationaux et tourisme culturel:
une association grandement profitable

«Congres et tourisme culturel: renforcer les liens pour des bénéfices mutuels», tel est le titre d'un programme mis sur pied par I'association australienne People for Places and
Spaces (PPS),dont le but premier est d'établir des liens d'affaires entre le marché des congrés internationaux et les 21 principales attractions culturelles de Sydney. L'association a

d'ailleurs recu, en 1996,un prix du Département des communications et des arts du Commonwealth pour son projet.

Dans ce cadre, plusieurs produits et services mettant en valeur les atouts culturels de la ville sont offerts :

« «Sydney Arts Pass»: valide pour une durée de 30 jours, ce laissez-passer garantit & son détenteur I'accés illimité aux sept principaux musées et galeries de Sydney ainsi que des

rabais dans les boutiques de ces établissements.

*Présence d'un concierge sur les lieux du congrés: pendant toute la durée du congres, cette personne est disponible sur les lieux mémes du congrés afin de dispenser de I'infor-
mation touristique et plus particulierement culturelle sur la ville. Son kiosque, également transactionnel, permet aux délégués de se procurer la «Art Pass» ou de faire des réser-

vations pour les différentes prestations artistiques offertes dans la ville.

»La boutique des musées et des galeries : la boutique des musées et des galeries présente, sur les lieux du congres, une sélection d'ceuvres et divers autres produits provenant de

plusieurs institutions de Sydney.

PPS développe également d'autres types de prestations :

* «Qutback Experience »: tours pré ou post-congres faisant découvrir aux congressistes le « New South Wales». Les activités incluses dans ce tour organisé seront typiques de la
culture de cette région de I'Australie (galeries régionales, visites de villages traditionnels, de fermes, de vignobles et d'attractions traditionnelles « folkloriques»).
« (Catalogue de cadeaux de I'Australie: ce catalogue regroupe une panoplie d'ceuvres artistiques australiennes, sélectionnées a I'intention des comités organisateurs de congres qui

désirent se procurer des cadeaux pour, par exemple, remercier des conférenciers ou des invités de marque.

*  «Behind the Scene Tours» ; pour les congressistes qui recherchent une expérience hors de I'ordinaire, sont offertes des visites dans les coulisses des salles de performance et la
possibilité d'assister aux répétitions de certains spectacles. L'Orchestre symphonique de Sydney et I'Opéra australien offrent déja ces possibilités a certaines clienteles parti-

culiéres, et ces visites remportent un vif succes.

Source: ROBINSON, Mike, EVANS, Nigel et CALLAGHAN, Paul, 1996.
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Shawinigan,
. ’ .
une ville "energique”

Longtemps considérée comme ville industrielle canadienne de premier plan dans le développement de
I'aluminium,de I'hydroglectricité,de I'électrochimie et, surtout, des pates et papiers, Shawinigan s'attaque
maintenant sérieusement aux marchés touristiques. Celle que I'on surnommait autrefois la «Niagara de
I'Est» mise aujourd’hui sur ses attraits historiques et sur les vestiges de son passé pour inciter les visiteurs
ay faire un arrét. Et il s'agit davantage d'une stratégie de relance — voire de survie — que d’un pur et
simple intérét patrimonial : le rythme de production industrielle d'apres-guer re étant désormais au ralen-
ti,la ville doit recentrer ses efforts vers un autre secteur de développement économique.

La Cité de I'énergie, centre d'interprétation truffé de technologies multimédias et interactives, retrace le
développement historique de I'industrialisation a Shawinigan et souligne son importance dans le
développement énergétique du pays. Les promoteurs misent beaucoup sur cet attrait pour attirer les visi-
teurs dans la région et, une fois sur place, pour leur faire découvrir les aspects naturels, culturels et patri-
moniaux qui la caractérisent.

Cette stratégie semble jusqu'a présent bien fonctionner : dés sa premiere saison d’exploitation en 1997 la
Cité de I'énergie a accueilli plus de 105 000 visiteurs, remplissant non seulement les restaurants et les
hotels de Shawinigan, mais également ceux de Trois-Rivieres et des villes avoisinantes. Son directeur
général mentionnait récemment & un journaliste que depuis I'inauguration du complexe, la Mauricie,
auparavant considérée comme une région de passage, en était de venue une de destination. La construc-
tion d'un centre de congrés a d'ailleurs récemment été complétée. ..

Source: inspiré de CONTINUITE, n° 68.

DES DEFIS A RELEVER

LE CHOC DES CULTURES

En énumérant les avantages qu’auraient chacun
des secteurs du tourisme et de la culture a tra-
vailler ensemble,on se demande pourquoi ce rap-
prochement ne se fait pas d’emblée.En dépit des
réserves qu'émettent plusieurs concernant les
impacts potentiellement négatifs pour le tourisme
que peuvent signifier de telles fréquentations, il
semble que le tourisme et la culture soient,parfois
malgré eux,d’inséparables collaborateurs.

Si cette rencontre entre le tourisme et la culture
apparait incontournable, elle ne peut cependant
s’opérer sans heurts.D’abord, le choc des cultures
respectives rend parfois complexes les rapports
entre les intervenants des deux secteurs. Les per-
ceptions — souvent erronées — de part et d'autre,
le vocabulaire utilisé, les valeurs différentes, les
philosophies d’action favorisées, les méthodes de
travail adoptées sont tous des éléments qui con-
tribuent a creuser le fossé au-dessus duquel les
deux parties travaillent a établir un pont.

LES MOTS POUR LE DIRE

La culture et le tourisme évoquent deux milieux
aux dynamiques bien distinctes,aux intéréts con-
vergents mais aux fagons de les exprimer bien dif-
férentes. Chacun utilisant un vocabulaire qui lui
est propre,tout mot revét alors une connotation

particuliere. Ainsi, on utilise, dans le domaine cul-
turel, le mot «organisme» pour désigner ce que I'on
appelle une «entreprise» dans I'industrie touris-
tique; de la méme facon, les intervenants culturels
préférent parler de «publics» plutdt que de «clien-
téles» pour renvoyer aux personnes intéressées par
I'«ceuvre» ou la «création» — le «produit» culturel
référant davantage a un objet tangible et commer-
cialisable tel qu’un livre ou un disque.

L'utilisation privilégiée de certains termes et
I’évitement de certains autres traduisent en
quelque sorte les valeurs et les objectifs des inter-
venants en cause. La culture poursuit principale-
ment des objectifs de mise en valeur de la création
et d’atteinte de I'excellence disciplinaire tandis
que le tourisme releve, quant a lui, du secteur
marchand du monde des affaires. Deux langages
différents pour exprimer des similitudes: il s'agit
de se comprendre.

DES OBSTACLES A SURMONTER

La Commission canadienne du tourisme a mené,
au cours de I'année 1997,une vaste consultation
sur le potentiel du tourisme culturel et patrimo-
nial au Canada.Sous forme de tables rondes régio-
nales réunissant des intervenants des deux
secteurs,cette démarche consultative a permis de
mettre en lumiére dix obstacles de taille a sur-
monter pour en arriver a une plus étroite collabo-
ration entre le tourisme et la culture®:
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« le peu de connaissance des besoins des sec-
teurs respectifs;

< la quasi-absence de liens officiels et perma-
nents entre les deux milieux;

= I'ambivalence, voire les réticences, des sec-
teurs culturel et patrimonial a I'égard du
tourisme;

< le manque d’information sur les retombées
économiques des activités touristiques et
culturelles,et le peu de partage des bénéfices
entre les deux secteurs;

« le manque de ressources humaines et finan-
cieres des organismes culturels et patrimo-
niaux;

* le manque de savoir-faire en marketing et en
tourisme de ces mémes organismes;

«  [|'éloignement des grands centres et la diffi-
culté d’acces de certains attraits plus isolés;

= l'absence,en certains lieux, de produits cul-
turels préts a commercialiser;

« le manque d’efforts marketing et de visibilité
de la destination — I'absence d’une image de
marque claire et précise;

= le manque de leadership, de stratégie et de
coordination a I'’échelle canadienne entre les
deux secteurs.

Parmi ces obstacles, le plus important est certaine-
ment la connaissance respective des parties en
cause, sur laquelle repose la réussite de toute
alliance. Dans le cas qui nous intéresse, il semble
que cette connaissance reste a enrichir. Surmonter
les obstacles et les appréhensions, se défaire des
fausses perceptions et développer un langage com-
mun, tels sont les éléments essentiels qui méneront
vers le développement d’une vision commune et
I’élaboration de partenariats concrets.

«Plusieurs d’entre nous, en tourisme, savons ce que sont
les arts! En fait, nous avons une image étroite et stéréo-
typée des arts et des artistes, presque aussi stéréotypée
que 'image que se font certaines personnes des
touristes®!»

AU-DELA DES APPARENCES

«Les gestionnaires d'attraits culturels, sur-
tout ceux de la culture savante, demeurent
obstinément élitistes, et leurs produits ne
s'adressent qu'aux initiés.»

«Les touristes ne sont que des troupeaux qui
se déplacent en autobus et qui envahissent
les endroits ou ils s'arrétent! Leur présence
implique forcément que I'on devra niveler la
qualité de notre produit vers le bas.»

Certains intervenants culturels pergoivent effec-
tivement comme une menace de banalisation de
I'ceuvre que de se positionner sur le marché
touristique. Et, de fait, certaines clientéles
adoptent parfois un comportement tribal ou visi-
tent tellement rapidement le lieu ou I’exposition
qu’on doute qu'elles aient pu I'apprécier. Mais
plutét que d’adapter le produit aux clientéles,ne
vaut-il pas mieux trouver la bonne clientéle,celle
qui se montrera intéressée par le produit? En
matiére de culture,qu’il s’agisse de patrimoine ou
de création artistique,c’est d’abord la pertinence,
la cohérence et la qualité d’un projet qui assurent
son succes aupres des touristes comme auprées
des usagers au sens plus général du terme. Les
clientéles locales, premiers visiteurs ou specta-
teurs rejoints, assument un role d’ambassadeur
aupres de leurs parents ou amis de passage, les
entrainant a la découverte de lieux ou de specta-
cles qui les ont conquis.On ne connait d'ailleurs
pas de succeés touristique qui ne s’appuie sur
I'adhésion des résidants et des structures locales
(hoteliers, restaurateurs,etc.).

Ce qui prévaut, c’est la maniére dont sera recu un
projet, les messages qu'il aura su faire passer, la qua-
lité de la compréhension, le plaisir, 'émotion qu’en
auront retirés ses usagers. L'essentiel est que I'on
développe la curiosité et I'appétence,une démarche
qui sera de méme nature pour des gens qui viennent
de I'extérieur si I'information, la disponibilit¢ du
secteur culturel, les finalités que I'on assigne aux
activités sont suffisamment visibles en ce sens.

«Ces mercantiles du tourisme ne compren-
nent rien a la culture. lls ne pensent qu'a
faire sonner la caisse enregistreuse! »

Le méme symptome se formulerait probablement,
d’un point de vue touristique, de la fagon suivante:

«lls ne comprennent rien aux affaires! Ce ne
sont que des artistes, juchés sur leur nuage,
qui philosophent a longueur de journée!»

Les intervenants du secteur culturel considerent
que leurs homologues du tourisme ne sont pas
conscients de I'importance de la culture pour leur
industrie et ne comprennent pas le mode de fonc-
tionnement et la finalité d’un organisme voué a I'art.
Pour bien cerner les comportements de certains
gestionnaires d’attraits culturels,encore faut-il bien
saisir que leur métier est d’abord et avant tout cen-
tré sur I'objet. Selon plusieurs d’entre eux, une poli-
tique d’action mettant la clientéle ou le public au
premier plan, avant méme I'objet ou la prestation
culturels, releve d’un mercantilisme infame.
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Certains reprocheront la nature mercantile de
I'activité touristique; mais pourrait-il en étre
autrement? La majorité des entreprises touris-
tiques étant privées, elles ne bénéficient d’aucune
subvention, et le contexte concurrentiel dans
lequel elles évoluent les inscrit de facto dans une
dynamique commerciale ou la croissance devient
une question de survie. Mais il ne faudrait toutefois
pas réduire I'activité touristique a sa seule dimen-
sion commerciale. Au-dela des transactions finan-
cieres, se trouvent des contacts des plus humains:
la découverte de lieux et de populations.

«La programmation n’est disponible que six
mois a I'avance! J'ai plutdt besoin de la con-
naitre jusqu’a un an et demi a I'avance!»

La promotion des attraits et leur mise en marché
par le réseau de distribution traditionnel ne sont
pas sans causer des tensions.Et les grands écarts
qui existent entre les échéanciers de chacun cons-
tituent des irritants de taille.

Pour les intervenants touristiques, les gestion-
naires du monde culturel ne se montrent pas suf-
fisamment flexibles puisqu’ils ne sont pas en
mesure de publier leur calendrier d’événements
ou leur programmation assez longtemps d’avance.
Pourtant, les expositions majeures et les specta-
cles avec des artistes internationaux se prévoient
souvent quelques années a I'avance. Toutefois, la
précarité financiere dans laquelle se trouvent
plusieurs organismes culturels, I'obligation d’étre
en constante négociation (avec les acteurs, les
artistes,les responsables de collections,etc.) et la
réalité des subventions souvent accordées au
compte-gouttes et a la derniere minute, expliquent
en partie pourquoi certaines décisions de pro-
grammation semblent prises si tardivement. La
réputation de certains organismes ou d’événe-
ments de méme que le développement d’un lien
de confiance entre intervenants des deux secteurs
peuvent certes pallier ces irritants.

«Le volet culturel de la promotion touris-
tique porte essentiellement sur les musées,
les grands festivals et les attraits majeurs. Il
ne semble pas y avoir de place pour notre
organisme.»

Il n’est pas toujours facile d’intégrer tous les attraits
culturels et patrimoniaux au développement touris-
tique, et ce, pour un certain nombre de raisons*:

*  La promotion touristique intraprovinciale est
actuellement I'affaire de la majorité des asso-

ciations touristiques régionales (ATR), dans
lesquelles les hoteliers et les restaurateurs sont
ceux qui investissent le plus. Or les inter-
venants des milieux de la culture reprochent a
ces commergants,comme a I'ensemble de I'in-
dustrie touristique, de ne rechercher que la
visibilité maximale pour leur entreprise (de
facon 4 attirer un maximum de clients dans
leur établissement) sans vraiment se soucier
de la promotion de la culture ni de la préser-
vation du patrimoine. Selon eux, le but pre-
mier de l'industrie touristique est de rentabili-
ser les structures d’accueil, ce qui n’est pas
complétement faux.

= Onvante la nature et les grands espaces, et
on n’hésite pas a transformer les attraits
naturels en produits de luxe pour les lucra-
tives clienteles européennes.Selon plusieurs
intervenants du monde culturel, les ATR
devraient faire de méme pour le patrimoine
et une multitude d’attraits culturels faisant
partie de I'offre <non programmée.

e Certains sites (historiques, patrimoniaux et
culturels) ne se font pas suffisamment con-
naitre des grossistes et des agences de
voyages.Comme ils sont les fabricants des cir-
cuits et des forfaits, ils sont pourtant les pre-
miers qu’il faudrait convaincre du potentiel
du produit. Par exemple, dans plusieurs
régions, peu de produits ont individuellement
un potentiel international. Toutefois, si on les
regroupe en un «réseau», on assiste alors a
une montée de I'intérét des touristes. Mais
attention aux représentations essentielle-
ment folkloriques : «Les attractions doivent
bien représenter les gens,s’intégrer au milieu
et étre authentiques.» De tels attraits dis-
posent du potentiel nécessaire pour créer un
produit de prestige capable d’attirer des
clientéles plus ou moins spécialisées.

CULTUREL N’EST PAS TOUJOURS SYNONYME DE
TOURISTIQUE...

La culture intéresse une bonne partie des clientéles
touristiques. Mais le tourisme intéresse-t-il tous les
gestionnaires d’attraits culturels? Certainement pas.
Une partie des intervenants culturels considerent
que le profil des clientéles touristiques ne corres-
pond pas a celui du public qu'ils visent. D’autres re-
connaissent dans ces clienteles touristiques un min-
ce segment de clienteles pouvant étre intéressées,
mais évaluent que le jeu n’en vaut pas la chandelle.
Certains autres encore soutiennent qu’ils ont inté-
rét & s'ouvrir entiérement a I'accueil des touristes.

Il est possible qu’une ville ou une région posse-
dent de bien belles attractions artistiques et cul-
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turelles, mais qu'il s’agisse la d’attractions que le
touriste ne découvrira qu'une fois sur place.
Individuellement, ces éléments n’ont pas un pou-
voir d'attraction suffisant pour motiver un voyage:
ils ne constituent pas en soi des produits d’appel.
Le potentiel d’attraction touristique varie égale-
ment d’un événement a un autre: certains
joueront un réle moteur, d’autres auront un
impact plus régional. Ainsi, certains festivals
attirent peu de public de I'extérieur du Québec
alors que d’autres événements et expositions pres-
tigieuses (Rodin a Québec et, bientot, Monet au
Musée des beaux-arts de Montréal) regoivent une
bonne part de clientéles de I'extérieur de la
province.Tel que le souligne Frangois Colbert:

«Ceci nous mene donc a une premiére cons-
tatation d’ordre stratégique: différents événe-
ments se complétent, certains font office d’at-
tirance vers une région,d’autres contribuent a
y garder le touriste plus longtemps et certains,
en se conjuguant, peuvent constituer un
attrait colossal. De fagon idéale donc, chaque
région devrait développer une offre touris-
tique diversifiée qui tient compte de ces trois
volets d’une méme mission.»

DES ELEMENTS FACILITANT L’ACCUEIL

DE TOURISTES

Plusieurs facteurs entrent en jeu lorsque I'on
désire accueillir des clienteles touristiques.Ceux-ci
ne constituent pas des conditions sine qua non,
mais représentent des atouts de taille pour béné-
ficier d’un achalandage touristique intéressant.

e La disponibilité: les heures et les dates d’ou-
verture des différents attraits culturels peuvent
en restreindre I'accés; un musée ou une église
qui ferment leurs portes a 18 heures, un centre
d'interprétation qui n'ouvre qu’en saison esti-
vale et des visites guidées offertes qu’a certains
moments limitent la visite de touristes.

e La visibilité et I'accessibilité: se faire voir et
faire savoir que I'on existe représentent des
conditions essentielles a la fréquentation
touristique. La signalisation, la signalétique, les
billetteries centrales sont autant d’outils effi-
caces en ce sens, tout comme la certitude que
les relais d’information — bureaux d’informa-
tion touristique,concierges d’hétel, préposés
a I'accueil des établissements d’hébergement,
etc.— connaissent I’existence de I'attrait.

e Laccueil: la présence et la qualité des ser-
vices d’accueil sur place de méme que la
disponibilité d’une information multilingue
ajoutent souvent a la satisfaction des clien-
teles touristiques. De plus, conscientiser les
populations locales au rdle d’ambassadeur

qu’elles jouent aupres des visiteurs fait partie
intégrante des efforts a déployer pour amé-
liorer la qualité de I'accueil.

e La capacité d'accueil: selon les segments
des clienteles touristiques visées,il est néces-
saire de disposer d’'une capacité d’accueil
adéquate et d’étre en mesure de s’adapter a
une affluence variable.Les files d’attente ou
encore la congestion en certains lieux dimi-
nuent la qualité de I'expérience.

e Les services connexes: sur place ou a proxi-
mité,les services de restauration,d’héberge-
ment,les aires de stationnement,la boutique
de souvenirs constituent des éléments de
support ajoutant a I'attrait de certains lieux
culturels.

e L'animation et I'interprétation : la présence
de guides de méme que la disponibilité
d’outils d’interprétation facilitent I’accessi-
bilité et la compréhension de I'objet culturel
et peuvent faire toute la différence entre la
simple visite et la découverte. L'animation
des lieux ajoute également a la richesse de
I’expérience.

Il faut également ajouter que la marginalité de cer-
taines formes d’expression culturelle (s’adressant
a une clientele spécialisée) de méme que la langue
utilisée — particulierement pour le théatre —
limitent la portée touristique a certaines clientéles
ou marchés géographiques.

DES FACTEURS DE SUCCES POUR UNE
COMMERCIALISATION TOURISTIQUE EFFICACE
Certains facteurs peuvent optimiser les efforts de
commercialisation touristique déployés par les
gestionnaires d’attraits culturels:

e développer des prix de groupes pour les
organisateurs, grossistes ou voyagistes. Offrir
des tarifs réduits ou des prix de groupe afin
que les forfaitistes puissent intégrer les
attraits culturels de fagon avantageuse pour
le consommateur;

e participer a des campagnes de promotion
conjointe. Il est économiquement profitable
pour les gestionnaires d’attraits culturels de
se regrouper et de mettre sur pied des cam-
pagnes de promotion conjointes afin de
conjuguer les efforts promotionnels com-
muns (plutdt que de se concurrencer);

- @tre créatifs et flexibles. La mise sur pied de
présentations spéciales et de happenings
permettent d’attirer I'attention sur les attraits
culturels et ainsi de susciter un maximum
d’intérét. De plus, susciter la participation
d’intervenants qui peuvent ou non se sentir
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directement concernés par un événement
Ou un attrait peut se solder par d’intéressants
résultats;

soutenir la création de thématiques. Les
avantages liés & la création de thématiques
sont nombreux: les thématiques complétent
I'image et appuient les thémes promotion-
nels,elles générent de plus importants acha-
landages, encouragent la fidélisation de la
clientele existante,contribuent a augmenter
la durée de séjour des visiteurs et encoura-
gent lutilisation des installations durant les

basses saisons;

Apres la pluie,
le beau tenps

Traditionnellement, les hdtels de Victoria enregistrent de
faibles taux d'occupation entre le 1% novembre et le 1%
mai. Bien que cette ville connaisse I'hiver le plus doux au
Canada et regoive 30 % de moins de pluie que Vancouver
ou Seattle, plusieurs croient que la ville est fermée pen-
dant I'hiver. En réalité, c'est a cette période que Victoria
atteint son sommet culturel avec tout un menu de pices
de théatre, d'opéras et de concerts symphoniques.

Depuis 1993, I'hotel Empress, situé a Victoria, s'associe a
plusieurs intervenants de la ville pour offrir le forfait
«Festival de la pluie». Le forfait inclut une nuit a I'hotel,
des laissez-passer pour les principales attractions touris-
tiques et culturelles, des rabais dans les magasins et pour
les piéces de théatre, et un parapluie en cadeau [ou un
écran solaire et des lunettes de soleil si jamais il ne pleu-
vait pas]! Le forfait a obtenu beaucoup de couverture dans
les médias et 'Empress a enregistré plus de 1 000 nuitées
en 1995 gréce a ce programme.
Source: TOURISME VANCOUVER, 1998.

L’hiver, c'est en ville que ¢a se passe

Les themes caractérisant les villes, souvent liés au patrimoine et a la culture, sont de plus en plus fréquents
et s'avérent profitables pour I'image de la destination. De plus, nombreux sont les exemples de théma-
tiques ponctuelles élaborées dans le but d'attirer les visiteurs locaux et étrangers.

Dans la capitale, le Vieux-Québec sous la neige regroupe les forces vives du vieux-quartier — établisse-
ments culturels et de loisirs, restaurants, commerces en tous genres — pour créer un moment fort et faire
revivre le Vieux-Québec en hiver. Pendant un mois, du début décembre au debut janvier, les vieux murs
vibrent et s'animent. Fins de semaine thématiques, contes et ateliers de Noél,soirées traditionnelles avec
musique et chants de Noél par des chorales et patinage en costumes d'épogue sont autant d'activité mises
sur pied afin de créer une animation attirante aux yeux des foules locales et des touristes étrangers®.

Du début novembre a la fin mars, le « festival» Winter Wrap Up de Toronto désire, dans son premier volet,
plonger les visiteurs dans I'enivrante ambiance du temps des Fétes.Du début novembre a la fin décembre,
les intervenants culturels et touristiques — dont plusieurs établissements d’hébergement de renom —
se regroupent pour proposer des forfaits incluant entre autres du magasinage (concours et rabais),des
attractions tels que la Royal Winter Fair, le Musée des beaux-arts de I'Ontario, une représentation au Royal
Alexandra Theatre ainsi que des tournées nocturnes au Festival des lumiéres de Niagara Falls. La féte se
poursuit apres Noél avec, du début janvier a la fin mars, des spéciaux sur le prix des billets d’admission a
certaines prestations en arts d'in terprétation (de la danse moderne aux productions théatrales locales en
passant par les populaires et réputées comédies musicales et les concerts symphoniques et d'opéra)
jumelés a des visites en coulisses et des ateliers avec des artisans au ceeur du spectacle.

tenir compte des commentaires de la clien-
tele. Les sondages et les évaluations aupres
de la clientéle constituent des outils privi-
Iégiés pour améliorer constamment le pro-
duit et la fagon de le présenter;

renouveler les actions de commercialisation.
Améliorer constamment ses forfaits, raffiner
ses stratégies de marketing et mettre de
I’avant des actions de promotion innovatri-
ces permettent a l'attrait culturel de se
démarquer, de sortir de la masse et de ren-
forcer lintérét qu’il suscite. Par ailleurs,
s'adjoindre des partenaires non tradition-
nels favorise parfois la conquéte de nou-
veaux segments de clientéles.

De nouveaux partenaires

Plusieurs exemples mettent en lumiére les fagons inventives qu’ont choisies certains intervenants pour s'associer a la promotion d'attraits culturels.

Pensons a I'exposition de la collection Courtauld au Musée des beaux-arts de I'Ontario a I'été 1998,dans le cadre duquel des hotels de Toronto offraient des forfaits au nom des
artistes dont les ceuvres étaient présentées a I'exposition. On retrouvait ainsi,annoncés a la réception de I'hotel,des forfaits Monet, Cézanne ou Boudin.

La participation des commercants locaux et des autres in tervenants entourant la présence d'un événement d'envergure constitue également un exemple probant de ce nouveau
phénoméne. Ainsi,la Cinématheque s'associe au Festival International de Jazz de Montréal en profitant de cette occasion pour présenter des ceuvres cinématographiques portant
sur le jazz. Le Musée d'art contemporain de Montréal, pour sa part, grace a la participation de nombreux restaurants et bars de la ville qui acceptent de disposer en leurs lieux dif-
férents objets promotionnels (cendriers, affiches, parasols),augmente la visibilité de I'exposition Borduas. Un phénomene similaire était observable lors de I'exposition Renoir a
Ottawa en 1997;des restaurants affichaient des menus Renoir, des boutiques décoraient leur vitrine de fagon «impressionniste ». Ajoutons I'exemple de Ia librairie montréalaise
Champigny, qui profite de chacun des événements culturels de la métropole pour mettre en évidence les publications reliées.

Les exemples de ce type sont de plus en plus fréquents et variés. Ces nouveaux partenariats permettent d'augmenter la visibilité des attraits culturels et de susciter I'intérét d'un
plus large public. De plus, si certaines collaborations apparaissent plus naturelles que d'autres, il n’en demeure pas moins que des par tenariats que I'on pourrait qualifier de «non
traditionnels » fonctionnent bien et réussissent & susciter un grand intérét Que I'on pense au groupe financier Investors qui agit a titre de partenaire majeur pour I'exposition Rodin
aQuébec, a Hydro-Québec qui participe a plusieurs événements musicaux et théatraux,ou a American Express qui commandite la Journée des musées montréalais, la tendance est
aux alliances qui sortent des sentiers battus.
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LE COUPLE CULTURE ET TOURISME :
LES ENJEUX

Longtemps focalisé sur des lieux symboliques et
prestigieux,le tourisme culturel doit aujourd’hui
se redéfinir. 1l doit, entre autres, miser sur I'inté-
gration des organismes ou des institutions cul-
turelles de moyenne et petite envergure. Ainsi
pourra-t-il élargir les pratiques,les lieux,les initia-
tives et les espaces susceptibles d’éveiller I'intérét
des visiteurs,pour découvrir,non plus un élément
spectaculaire de I'histoire,de la géographie ou de
la vie sociale et économique, mais un ensemble
hétéroclite d’expressions de la culture carac-
térisant une collectivité.Afin que cette transition
ait lieu et que de plus en plus de projets communs
émergent,les acteurs du tourisme et de la culture
doivent apprendre a composer avec de nombreux
enjeux.

LA COMPREHENSION ET LE RESPECT MUTUELS

On peut soutenir, sans risque de se tromper,qu’un
grand nombre d’intervenants touristiques et cul-
turels entretiennent une méconnaissance réci-
proque et qu’encore trop de préjugés et d’idées
préconcgues guident leurs actions.Se connaitre,se
comprendre et se respecter constituent des
notions fondamentales a la base de toute relation
de confiance.Et c’est sur I'établissement de cette
confiance que repose le développement d’un lien
symbiotique entre le tourisme et la culture. Les
propos de Roland Arpin,directeur du Musée de la
civilisation de Québec,sont éloquents a ce sujet:

«(...) la vraie vie des organismes touristiques ou
culturels se joue sur le terrain de tous les jours.
L'obligation de composer avec les exigences des
uns et des autres, de déterminer des territoires,
des domaines d’intervention, des régles de jeu
régionales ou nationales exige que des échanges
aient lieu, que des ententes se fassent, que des
compromis soient proposés. Faire converger les
enjeux mutuels suppose le souci de la synergie,le
respect des différences, la recherche de la com-
plémentarité®. »

LA CONSERVATION ET L’INTEGRITE

DES ATTRAITS CULTURELS

La fréquentation excessive, voire destructrice,de
certains sites patrimoniaux, les risques de déra-
page commercial et d’oubli de la mission cul-
turelle des organismes adhérant au tourisme,
I'utilisation des formes d’expressions culturelles
pour gonfler I'offre touristique et vendre davan-
tage de forfaits sont autant de phénomeénes qui
menacent la conservation et I'intégrité des attraits
culturels. Comment faire face a ces enjeux?
Aucune recette miracle n’existe. Toutefois, |’'infor-

mation,la sensibilisation,la concertation et I'adop-
tion de regles sous forme de chartes ou de décla-
rations peuvent certes étre efficaces afin de
prévenir I'exploitation a outrance,d’encourager la
transition entre une culture de consommation et
une consommation culturelle et de favoriser un
développement durable.

LA COHABITATION ENTRE LES RESIDANTS ET
LES TOURISTES

Si la conservation des lieux est capitale,la protec-
tion des zones habitées,«espaces de vie»,I’est tout
autant. L'enjeu? Ne pas tomber dans le piége con-
sistant a isoler I'attrait culturel de la vraie vie.Les
résidants jouent un réle essentiel dans I'attrait de
certains lieux.lls les animent et leur conférent une
vitalité essentielle a toute relation s’établissant
entre un visiteur et un «visité».Le souci de coha-
bitation entre les touristes et les résidants, le
respect du tissu urbain et de la population qui
I’habite, permettent aux lieux de conserver leur
identité et leurs traits distinctifs.

LE MANQUE DE RESSOURCES HUMAINES

ET FINANCIERES

Le peu de ressources humaines et financieres de
certains intervenants, notamment ceux du
domaine culturel, représente souvent un frein a
Iélargissement des collaborations entre les deux
secteurs.ll ne faut pas se leurrer: I'entrée dans le
monde du tourisme peut étre colteuse. Et bien
que I'investissement soit généralement rentable,la
ténacité est de mise puisque les bénéfices n’appa-
raissent souvent qu’a moyen terme.

Encore ici, il n'y a pas de solution infaillible.
Toutefois, la partage des ressources,la redistribu-
tion et le réinvestissement dans le patrimoine et la
culture de la part des acteurs profitant le plus de
I’exploitation touristique,le support des pouvoirs
publics sont autant de facteurs pouvant aider a
relever ce défi de taille.

LE DEVELOPPEMENT DES CONNAISSANCES

ET DES COMPETENCES

La recherche en tourisme et plus particuliérement
concernant les différents aspects du tourisme cul-
turel, demeure un domaine encore peu exploré.
Développer une compréhension plus fine des seg
ments de clientéles,connaitre leurs attentes,leurs
besoins et leurs comportements permettrait de
définir plus adéquatement la place de la culture
dans I'itinéraire touristique, et de mieux articuler
les efforts communs.

De plus,le développement de nouveaux métiers,

de nouvelles compétences alliant savoir touris-
tique et savoir culturel favoriserait grandement la
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réussite d’une collaboration mutuelle profitable
entre le tourisme et la culture.La présence de pro-
fessionnels du tourisme ou de la culture détenant
une bonne connaissance des fagons de faire et des
enjeux de leur vis-a-vis facilitera I'établissement de
liens durables.

LA STRUCTURATION ET LA PERMANENCE

DES ACTIONS

Des actions ponctuelles ne suffisent pas a I'instau-
ration d’une collaboration plus étroite entre le
tourisme et la culture. La multiplication des
échanges, la concertation intra et intersectorielle,
la structuration des actions de méme que leur
constance et leur permanence représentent autant
de défis si on veut assurer I'essor et la reconnais-
sance du tourisme culturel comme moteur impor-
tant de développement économique.

CONCLUSION

Le tourisme culturel,concept nouveau mais réalité
ancienne,est un atout pour I'essor culturel, pour
le tourisme et pour I'économie en général.Mais sa
croissance nécessite une mobilisation autour d’ob-
jectifs communs,des initiatives coordonnées,une
action publique efficace. Les intervenants du
tourisme et de la culture doivent dépasser leur
vision traditionnelle et leurs conceptions secto-
rielles. La culture doit envisager le tourisme
comme un outil pour attirer davantage de visi-
teurs. Le tourisme doit prendre conscience de la
richesse inouie que renferme la culture.

Sans sacrifier leurs objectifs respectifs ou leur
autonomie,les deux secteurs peuvent s’entraider.
En combinant le savoir-faire touristique a la créa-
tivité culturelle, le meilleur de ces deux mondes
menera a une collaboration des plus fructueuses.

TOUT N'EST QU'UNE AFFAIRE
DE CREATIVITE...
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