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Comment utiliser le guide

Elaboré a l'intention des « champions » de la
communauté

Le présent guide a été produit dans le but d'inspirer les leaders
communautaires du Canada et de les aider a tirer de plus impor-
tants avantages de ce secteur de l'industrie. Nous espérons qu'il
sera distribué a grande échelle et qu'il alimentera les discussions,
l'organisation d'ateliers et I'élaboration d'initiatives en matiére de
tourisme culturel/patrimonial.

Les « champions » du tourisme culturel communautaire sont des
passionnés qui portent de nombreux chapeaux. Il peut s'agir de
fonctionnaires, d'employés des points de service ou de bénévoles
travaillant pour un événement ou un festival local. Ces personnes
sont convaincues du potentiel du tourisme culturel/patrimonial
pour leur communauté, et s'engagent a agir.

Présentation du guide

Le présent guide ne se veut pas une ressource exhaustive et défini-
tive sur le tourisme culturel/patrimonial, mais plutdt un « résumé ».
Notre objectif consiste a vous fournir suffisamment d'information
pour lancer un processus de planification efficace. Le guide, qui
fait écho aux principes du tourisme communautaire, favorise la
création d'expériences qui reposent sur la culture unique de votre
communauté. Nous ne vous fournirons pas de recettes a reproduire,
mais plutot une série d'approches et de situations a considérer, de
facon a ce que vous puissiez offrir de nouveaux produits qui mettent
en valeur la « saveur » culturelle de votre communauté.



Le guide se divise en deux parties principales:

porte sur les raisons pour lesquelles le tourisme culturel et patrimonial est important
° pour votre collectivité. Les chapitres de la section offrent des renseignements généraux
S e C t | O n A ainsi que des définitions de base; les tendances mondiales en matiére de tourisme et les
perspectives actuelles surles liens entre le monde des arts, de la culture et du patrimoine
avec l'activité touristique y sont présentées

traite de la planification et de la création d'une forte présence du tourisme culturel et

[ ]
S e ( t | O r ] B patrimonial dans votre collectivité, des étapes a suivre pour I'élaboration d'une stratégie
de tourisme culturel et patrimonial et des obstacles possibles a cet égard.

Initiatives en Vedette

En plus de ces sections, et tout au long du guide, vous trouverez
onze études sur des projets particuliers qui décrivent brievement
les initiatives entreprises par diverses communautés et qui donnent
un bon exemple du visage que peut prendre le tourisme culturel/
patrimonial.

Pour en apprendre davantage...

Le tourisme culturel/patrimonial est un vaste sujet, qui comporte de
nombreux créneaux spécialisés. Comme il est impossible de couvrir
tous les points de vue exprimés a ce sujet dans le présent guide,
nous avons dressé une bréve bibliographie des ressources consultées
en annexe, la plupart accompagnées d'un lien vers un site Web. Les
notes de fin de document indiquent les sources du présent guide,
pour plus dinformation.

tourismonline Méme si tous les liens ont
resource centre

. ) . été vérifiés au moment de
your link to tourism & hospitality resources

la publication, des change-
ments peuvent étre survenus et certains liens risquent détre
défectueux. La plupart des rapports dont il est question dans le
présent guide, ainsi que les milliers d'autres ressources liées au
tourisme, se trouvent sur le site du Tourism Online Resource Centre a
www.torc-ttracanada.ca, un site mis a jour par LinkBC en partenariat
avec laTravel and Tourism Research Association (section du Canada).

linkBC

the tourism & hospitality
education network

T T R A CANADA | Travel and Tourism
CHAPTER Research Association




1. Le tourisme culturel/patrimonial et votre coommunauté

Ce chapitre présente brievement le concept du tourisme culturel/patrimonial et les raisons

pour lesquelles cette forme de tourisme est de plus en plus importante pour I'économie
de nom-breuses communautés canadiennes.

1.1 Honorer notre passé, regarder vers l'avenir

Dans certains pays, comme le Japon et la France, les per-
sonnes qui ont acquis une maftrise exceptionnelle d’'un art
ou d'un métier sont reconnues comme des « trésors vivants ».
Ces personnes assurent la pérennité des arts et métiers,
permettant ainsi de transmettre le patrimoine du pays aux
générations futures. Méme si le Canada ne possede pas
de programme visant a reconnaitre la contribution de ces
«trésors vivants », certaines personnes consacrent leur vie a

garder notre culture bien vivante. C'est notamment le cas de
Cyril Simard, un architecte du Québec qui a fondé le réseau
ECONOMUSEE®, un modele exceptionnel reconnu mondiale-
ment dans le domaine du tourisme culturel/patrimonial. Dans
son mot de présentation ci dessous, M. Simard veut inciter
les champions de la communauté a trouver des fagons de
développer le tourisme culturel/ patrimonial dans leur localité.

Tourisme culturel/patrimonial : I'esprit de nos lieux, notre identité

patrimoine.

En tant quoutil de communication mondial, le tourisme culturel
doit devenir un agent de développement durable et s'appliquer
aux valeurs fondamentales que sont I'éducation, le respect de nos
différences, I'authenticité de nos projets et la protection de notre

Le développement durable est un facteur de croissance économique. Cependant, méme
si ce développement durable crée des emplois et de la richesse, il arrive parfois que cela se
fasse au détriment des valeurs qui nous tiennent a coeur. Bien que la commercialisation de
marchandises soit un processus simple dans nos sociétés modernes, le tourisme culturel repose
sur une série d'interactions beaucoup plus complexes. Lexpérience du réseau ECONOMUSEE®
nous apprend que les visiteurs souhaitent échanger avec les artisans a l'oeuvre : ils veulent

savoir comment les produits qu'ils consomment peuvent étre tracés, ils veulent en apprendre davantage sur les procédés
de fabrication et ils veulent sémerveiller dans des lieux dont I'esprit est protégé et magnifié.

Pour développer un tourisme culturel a visage humain, il faut que nos visiteurs puissent rapporter dans leurs bagages des
émotions et des souvenirs, une expertise et de nouveaux amis. D'ou limportance de préserver tant notre patrimoine matériel

qguiimmatériel, tel que désigné par 'UNESCO, conformément a une éthique universelle qui met I'accent sur I'expression de

la beauté et de I'ame de notre pays.

Grace alarichesse de son contenu et a la qualité du
message de ses auteurs, le présent guide servira sans
aucun doute de précieux outil de référence visant a
favoriser un tourisme culturel et humain, un tourisme

qui traduit notre identité et notre authenticité.

Cyril Simard, ©.Q,, Ph.D.
Président du conseil d'administration
du RESEAU DE LA SOCIETE ECONOMUSEE®

L'ECONOMUSEE® propose des lieux déchange et
d‘apprentissage, ot l'artisan peut expliquer et transmettre aux
visiteurs les secrets de son art et les produits qu'il a adaptés a la
vie moderne.
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1.2 Trouver Ce Qui Convient a Votre Communauté

Ft maintenant, tout en gardant les sages paroles de M. Simard a l'esprit, allons de I'avant! Pour
étre efficace, le tourisme culturel/patrimonial doit se préter a la communauté hote. En effet, les
voyageurs évoluent et de nombreuses communautés sefforcent de comprendre cette tendance

et de s'y adapter.

Les voyageurs évoluent

Les communautés qui veulent diversifier leur économie grace
au tourisme doivent tenir compte de I'évolution de nombreux
voyageurs. Aujourd’hui, un nombre croissant de consommateurs
recherchent les éléments suivants:

- des destinations sécuritaires;

- des expériences authentiques et significatives;

- la capacité de « participer » plutét que d'« observer »;

« la possibilité de rencontrer les populations locales;

+ la qualité, combinée a une bonne valeur;

« le confort et des activités d'aventure plus modérées;

« des produits uniques et des expériences personnalisées;

- des possibilités d'excursions « spontanées » et des suggestions
d'itinéraires;

« la possibilité de planifier leur voyage en ligne;

-+ la possibilité de soutenir de bonnes pratiques en matiere
d'environnement et de responsabilité sociale'.

Ce type de touriste voyage pour voir un vaste éventail d'attractions
authentiques et pour faire l'expérience des services uniques offerts
a cet endroit.

Les communautés réagissent

Au Canada, de nombreuses communautés sont devenues des
destinations touristiques trés populaires en attirant ce type de
visiteurs. Elles ont constaté que le tourisme culturel/patrimonial
soutient les entreprises locales, diversifie leur économie et améliore
la qualité de vie de la population. En voici quelquesunes :

« Trinity, NF + Quebec City, QC + Rosebud, AB
. Charlottetown, PE - Stratford, ON
- St. Andrews, NB - Ft. Garry, MB

+ Lunenburg, NS - East End, SK

« Nelson, BC
- Dawson City, YT

Ces communautés ont toutes réussi a accroltre leurs revenus tirés
du tourisme en mettant en valeur les actifs historiques et culturels
propres a leur région. Grace a des partenariats et a des activités de
planification et de promotion efficaces, elles ont créé des emplois
et stimulé I'économie par le truchement du tourisme culturel/
patrimonial.

6

A cette étape, vous pourriez vous poser les ques-
tions suivantes :

Est-ce qu'un effort concerté visant a développer le tourisme culturel/
patrimonial est approprié dans ma communauté, AUJOURD'HUI?

Dans la mesure ou nous disposons déja d'attractions culturelles
et patrimoniales, sommes nous préts pour autant a adopter une
approche communautaire plus globale qui contribuerait a rendre
notre destination plus attrayante?

Si vous avez répondu « oui » aux deux questions, alors le présent
guide s'adresse a vous. Devenir une destination touristique culturelle
ou patrimoniale prend du temps, des ressources et une bonne
dose de créativité. Vous ne deviendrez pas un expert apres avoir lu
le guide, mais vous serez en mesure de lancer une discussion sur
le sujet et détablir un plan concret.

Maintenant, penchons nous sur ce secteur en particulier. Qu'est ce
que le tourisme culturel/patrimonial? Comment est il devenu un
moteur économique aussi important?




2. Définir le Tourisme Culturel/Patrimonial

Ce chapitre porte sur I'évolution du tourisme culturel/patrimonial. On'y trouve des définitions et ony
décrit les retombées économiques de ce secteur, ainsi que les produits et expériences qu'il propose.

2.1 La Naissance D’une Nouvelle Economie

Le tourisme culturel/patrimonial est en grande partie le fruit de la transformation économique du
Canada, survenue au cours des 30 derniéres années.

Nous sommes passés d'une économie primaire a une économie ter-
tiaire couvrant de nombreux domaines, de I'agriculture a l'animation,
des finances a l'exploitation forestiere et du tourisme aux technolo-
gies. Les revenus tirés de nos ressources naturelles, comme le pétrole,
le gaz, les minerais, le bois et I'€lectricité, représentent encore une
grande part de notre économie nationale, mais de moins en moins
de personnes travaillent au sein de ces industries.

On a observé une transition marquée vers I'¢conomie du savoir, ou
les travailleurs qualifiés constituent notre véritable avantage concur-
rentiel et facilitent la vente de nos produits sur les marchés locaux
et mondiaux. Dans le domaine du tourisme, le concept déconomie
créative, mis de I'avant par Richard Florida?, est particulierement
intéressant, puisque les arts de la scéne et visuels, le patrimoine et
les activités culturelles de toutes sortes deviennent des moteurs
économiques.

La transformation du produit touristique est également attribuable
au vieillissement de la population. En effet, les voyageurs plus agés
sintéressent davantage aux arts, au patrimoine et a la culture.

Qu'est-ce que le tourisme?

Enfin, le climat du tourisme mondial change. Le renforcement des
contréles a la frontiére avec les Etats Unis et la crise économique
mondiale ont forcé une réflexion sur les marchés et I'évolution de la
demande en produits touristiques. Quelle est la meilleure approche
pour récupérer les clienteles perdues? Quels marchés émergents
pourrait on développer? Comment le caractére « unique » d'une
communauté ou d'une région peut il étre exploité pour attirer de
nouveaux visiteurs? Et enfin, I'aspect sans doute le plus important du
présent guide, quel est le role des arts, de la culture et du patrimoine
dansle développement d'une économie du tourisme diversifiée et
dynamique au sein de votre communauté?

2.2 Définir nos secteurs

Avant de répondre a ces questions, faisons un bref survol du tourisme
et plus particuliérement du tourisme culturel/patrimonial.

Les gens voyagent pour diverses raisons : visiter leur famille, échapper a I'hiver, se ressourcer
dans un spa ou découvrir une nouvelle culture ou une gastronomie différente.

'économie du tourisme comprend tout ce qui touche aux modes
de déplacement des voyageurs, aux repas, a I'nébergement et aux
activités auxquelles ils sadonnent pendant leur voyage. Avec de si
nombreux produits et services répondant aux besoins des touristes,
force est de constater que le tourisme est maintenant considéré
comme la plus grande industrie au monde.

Il'y a de nombreuses facons de définir le tourisme, mais la définition

la plus répandue est celle de I'Organisation mondiale du tourisme
des Nations Unies (OMTNU) :

« Le tourisme est un déplacement
hors de son lieu de résidence
habituel pour plus de 24 heures,
mais au plus une année, dans un
but de loisirs, un but professionnel
Ou un autre but. »




Qu'est-ce que le Tourisme Culturel et Patrimonial?

Compte tenu des nombreuses définitions de la « culture », il n'est pas surprenant de constater qu'il
existe également de nombreuses définitions du tourisme culturel/patrimonial. Souvent, on parlera
simplement de tourisme culturel ou de tourisme patrimonial :

« Le tourisme culturel et patrimonial repose sur la participa-
tion a une activité culturelle ou patrimoniale, activité qui devient
un motif important pour justifier un déplacement. Le tourisme
culturel comprend les arts de la scene (théatre, danse, musique),
les arts visuels et I'artisanat, les festivals, les musées, les centres
culturels, les sites historiques et les centres d'interprétation.»

— Commission canadienne du tourisme®

«Le mouvement de personnes vers des attractions culturelles
établies loin de leur lieu de résidence habituel, en vue de vivre de
nouvelles expériences et d'acquérir de nouvelles connaissances,
le tout, dans le but de satisfaire leurs besoins culturels et (2)
le mouvement de personnes vers des attractions culturelles
spécifiques, comme des sites patrimoniaux, des prestations
artistiques, culturelles ou théatrales établies loin de leur lieu
de résidence habituel. » — Organisation mondiale du tourisme des NU et

Commission européenne de tourisme*

« Le géotourisme se définit comme une forme de tourisme
qui met 'accent sur le caractére géographiqgue d'un lieu, soit
son environnement, sa culture, son esthétique, son patrimoine

et le bien étre de ses résidents. » — Center for Sustainable Destinations
- National Geographic

« Le tourisme patrimonial repose sur les déplacements visant
a découvrir le patrimoine d'une ville, d'une région, d'un Etat ou
d'un pays. Ce type de tourisme permet au voyageur de découvrir
les coutumes, les traditions, I'histoire et la culture locales, et de
sen imprégner. » - Texas Historical Commission®

«Les déplacements visant la découverte des arts, du patrimoine
et du caractére particulier d'un lieu. La richesse de la culture
et du patrimoine de I'Amérique, ancrée dans notre histoire,
notre créativité et notre population diversifiée, permettent de
proposer aux visiteurs de nos communautés un vaste éventail
d'activités culturelles englobant les musées, les sites historiques,
la danse, la musique, le théatre, la littérature et d'autres festivals,
les édifices historiques, les événements axés sur l'art et I'artisanat,
les quartiers et paysages. » - US National Endowment for the Arts et coll®

Ensemble, ces définitions brossent un tableau coloré des nombreuses dimensions de ce secteur.
La définition cidessous donne vie au concept de tourisme culturel/patrimonial communautaire,
qui est le theme principal du présent guide:

« Le tourisme culturel englobe lensemble des
expériences vécues par les visiteurs pour découvrir
ce qui représente le caracteére distinct d'une desti-
nation, soit le mode de vie, le patrimoine, les arts

et la population, mais également, tout ce qui est

offert aux visiteurs pour interpréter cette culture. »

- Australie, Creative Nation”




Le Lien Entre la Protection du Patrimoine et le Tourisme

Les liens entre le tourisme et la protection du patrimoine se sont 3. Lesopérations de mise en valeur des ensembles patrimoniaux

resserrés au cours des dernieres années. En 1999, le Conseil inter- doivent assurer aux visiteurs une expérience enrichissante et
national des monuments et des sites (ICOMQOS) a créé une Charte agréable.

internationale du tourisme culturel : La gestion du tourisme aux sites 4. Lescommunautés d'accueil et les populations locales doivent
de patrimoine significatif. En voici les principes de base®: participer aux programmes de mise en valeur touristique des

sites patrimoniaux.
1. Puisque le tourisme est I'un des principaux véhicules des

échanges culturels, la protection du patrimoine doit permettre
aux membres des communautés d’accueil et aux visiteurs de
vivre et de comprendre le patrimoine et la culture de cette
communauté de fagon concrete, grace a une offre touristique
responsable et bien administrée.

5. Lesactivités de tourisme et de protection du patrimoine doivent
bénéficier aux communautés d'accueil.

6. Lesprogrammes de promotion touristique doivent protéger et
valoriser les caractéristiques du patrimoine naturel et culturel.

Ces principes montrent que le tourisme est une réalité bien implantée
qui doit sharmoniser avec la protection du patrimoine. Ony établit
2. Larelation entre le patrimoine et le tourisme est dynamique  clairement que les exploitants dentreprises de tourisme culturel/
et doit dépasser les conflits de valeurs. Elle doit étre gérée de patrimonial ont des responsabilités a I'égard de la communauté
maniére durable au profit des générations actuelles et futures. hote, du visiteur et des ressources sur lesquelles repose leur industrie.

Principes du Tourisme Culturel Canadien

La Charte a inspiré trois principes de base établis par la Commission canadienne du tourisme dans
le document Faire fructifier les atouts - Une stratégie de mise en oeuvre du tourisme culturel et
patrimonial au Canada (sur cing ans) (1999), qui précise que le tourisme culturel et patrimonial :

- Suppose la « rencontre » d'un visiteur avec une expérience culturelle  « Repose sur un partenariat qui bénéficie tant au secteur culturel/
ou historique de qualité et authentique, qui n'a pas été uniquement patrimonial qu'a lindustrie touristique, et qui doit générer des
créée dans le but d'attirer des touristes. revenus pour les deux secteurs.

- Doit étre durable et doit assurer la qualité et l'intégrité de la res-
source ou de I'expérience culturelle ou patrimoniale.




2.3 Que peut offrir votre communauté

Les listes suivantes® contiennent un vaste éventail de produits et d'expériences qui pourraient étre
a la base d'une approche du développement du tourisme culturel/patrimonial.

Les produits sont les activités qui reposent sur une transaction finan-
ciere directe (comme une visite guidée ou un repas au restaurant).
Les expériences, pour leur part, ne supposent aucun paiement
direct du visiteur (comme une exposition en plein air). Les produits
génerent des revenus de facon directe, alors que les expériences
contribuent a I'ambiance qui rehausse la qualité du voyage ou qui
incite les voyageurs a revisiter cette destination. Certains groupes
spécialistes du tourisme parlent également de I'« expérience du

visiteur », qui décrit a la fois ce qu'il ressent lors de son interaction
avec la communauté héte (avant, pendant et aprés la visite) et les
souvenirs quil en garde.

Quels produits et quelles expériences votre communauté/région
peut elle actuellement offrir a des visiteurs? Quelles nouvelles
possibilités pourriez vous exploiter? La liste suivante, inspirée des
travaux de la Heritage Tourism Alliance en C. B, fait un survol des
activités que vous pourriez considérer.

Sites culturels et patrimoniaux
+ Galeries d'art et expositions

- Centres d'interprétation

+ Musées

- Théatres

+ Ranchs et fermes

- Lieux historiques

- Vignobles

- Centres autochtones et culturels

- Forts, phares et demeures historiques

- Expositions en plein air d'oeuvres d'art ou de sculptures

Routes
- Routes historiques
« Routes panoramiques

« Sentiers historiques ou panoramiques
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Services a thématique culturelle/patrimoniale
+ Hébergement

- Commerces de détail

- Antiquités et objets de collection

+ Restaurants

« Séjours a la ferme

- Autres services aux visiteurs

Evénements

- Foires communautaires

- Marchés locaux

- Reconstitutions historiques

- Festins des récoltes

. Festivals de musique, de théatre et de films
- Programmes d'interprétation

« Amuseurs de rue

- Pow-wow



Visites culturelles/patrimoniales Paysages culturels ou patrimoniaux

- Visites culturelles axées sur les Premieres Nations, les Métis, - Parcs, sentiers et belvédéres, avec services d'interprétation
les Inuits

- Monuments et lieux historiques

- Visites en voiture dans la région . Jardins et paysages

- Visites touristiques de lieux historiques

- Visites d'usines Produits/services locaux

- Visites de fermes, de vignobles ou de brasseries - Artisanat et métiers authentiques

- Visites de sites militaires « Aliments et vins de fabrication artisanale

+ Randonnées historiques + Souvenirs inspirés du patrimoine, faits a la main

- Visites guidées axées sur l'archéologie et les fouilles - Démonstrations, ce qui comprend les arts autochtones

Districts culturels/historiques
. Quartiers intacts et préserves Cette liste vous a sans doute inspiré des facons de mettre en
e . i valeur votre communauté et d‘attirer des visiteurs. Penchons
- Caractéristiques architecturales (édifices, ponts, panneaux, etc.) i o

nous maintenant sur notre premiére étude de cas, au Yukon,
ou passé et présent se rejoignent dans le cadre du programme

- Districts historiques Yukon Gold Explorer’s Passport.

- Rues principales, parcs et squares
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Mettre en valeur des attractions de
nature culturelle et patrimoniale grace
au Yukon Gold Explorer’s Passport

Un passé riche, un présent a couper le souffle

Le patrimoine du Yukon repose a la fois sur les cultures des Premieres Nations,
des sites du patrimoine mondial, I'histoire passionnante de la ruée vers l'or
du Klondike et sa majestueuse vie sauvage. Les visiteurs qui explorent ce
territoire nordique canadien sont invités par Travel Yukon a « remonter dans
le temps, ou simplement a arréter le temps » en découvrant le passé et le
présent « plus grands que nature » du Yukon.

On trouve au Yukon des centaines
de sites historiques éparpillés un peu partout sur le ter-
ritoire. Les visiteurs ont ainsi de nombreuses occasions
de découvrir son passé mouvementé. La principale
difficulté consiste a attirer les visiteurs, dont la plupart
sont généralement en route vers I'Alaska, et a les inciter
a s‘arréter au Yukon et a en découvrir les attraits.

La culture et le patrimoine du Yukon reprennent vie dans
les sites historiques et les cimetiéres, ainsi que dans les
grandes attractions et les musées, comme Fort Selkirk
et le musée MacBride. Ces lieux proposent aux visiteurs
de nombreuses facons de découvrir 'ancien territoire
de Béringie, la complexité de la culture amérindienne, le
réle de la GRC, I'épopée de la construction de l'autoroute
de I'Alaska et, bien sUr, I'histoire des mines et de la ruée
vers l'or du Klondike.

Des événements promotionnels
antérieurs donnent lieu a un nouveau
programme de marketing

Le programme Yukon Gold Explorer’s Passport résulte
de la combinaison de deux concours antérieurs. Créé
par le ministére du Tourisme et de la Culture, il incite les
visiteurs a découvrir la région et leur propose une fagon
unique de le faire. Tel qu'annoncé en ligne, « le visiteur a
la chance de trouver de l'or sans avoir a “patauger dans
la boue” comme l'aurait dit Robert Service ».

Denny Kobayashi, gestionnaire principal du marketing
a Tourism Yukon, a contribué a la fusion du programme
original Yukon Passport et du concours Yukon Adventure.
La croissance de la participation suivant cette fusion,
survenue en 2009, est fort encourageante.

«Aufil du temps, 'approche du passeport, visant a inciter
les visiteurs a découvrir les attractions culturelles, les com-
munautés et les merveilles naturelles unigues du Yukon,
slest révélée tres efficace pour attirer des touristes et
générer des revenus dans les sites participants », explique
M. Kobayashi.

Le programme, qui est offert pendant la courte saison
estivale du Yukon (de juin ala fin d'ao(it), permet aux tour-
istes de visiter des musées, des centres d'interprétation
et d'autres sites, et de faire estampiller leur passeport le
plus de fois possible pour courir la chance de gagner des
prix inspirés par le patrimoine de la région:

« Faites estampiller votre passeport 20 fois ou
plus et vous pourriez gagner 5 onces troy d'or
du Klondike. Collectionnez quatre estampilles
de nos sites vedettes - centre d'interprétation
de Binet House, centre d'interprétation de la
région Campbell, musée de l'industrie miniere
de Keno City et centre John Tizya — pour parti-
Ciper aux tirages sur place d'une once troy d'or
du Klondike. »




Avant 2009, le gouvernement proposait aux visiteurs deux con-
cours distincts inspirés du patrimoine. La direction générale des
services culturels a fait la promotion du concours Yukon Gold
Explorer’s Passport, offrant des prix aux participants (or et argent,
ainsi quaffiches ou épinglettes a collectionner) afin de faire con-
naitre les musées du territoire. La direction générale du tourisme
administrait de son c6té le concours Yukon Adventure, proposant
des prix en or et en essence aux visiteurs d'un plus vaste éventail
de sites d'attractions et de lieux patrimoniaux.

Apres avoir consulté les intervenants pendant deux ans, un nouveau
concours a été lancé en 2009. « Le regroupement des deux concours
a permis de simplifier I'expérience des visiteurs, d'accroitre l'efficacité
des efforts publicitaires et promaotionnels, de réduire les colits acces-
soires et d'intensifier la participation au programme en général »,
explique M. Kobayashi.
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Passeport vers un nouvel avenir pour le tourisme culturel/patrimonial au Yukon

Le concours englobe maintenant 33 attractions patrimoniales,
partout au Yukon. Le projet, qui en est maintenant a sa troisieme
année, a permis d'améliorer les communications entre les directions
générales. Pour les intervenants, le concours est le principal outil de
promotion du tourisme culturel dans la région. Il reste beaucoup
a faire pour en mesurer les effets, mais les premiers résultats sont
encourageants.

Selon M. Kobayashi, « la participation a continué d'augmenter
année apres année et les responsables des sites rapportent que les
visiteurs vivent pleinement cette expérience et en parlent a d'autres
touristes. Mais surtout, ces visiteurs mentionnent que c'est en parlant
avec les populations locales au sujet de leur mode de vie, de leur
environnement, de leur famille, de I'histoire et des lieux particuliers
de la région qu'ils ont connu leurs plus beaux moments. »

Le Yukon accueille environ 300 000 visiteurs par année, et les musées,
centres d'interprétation et centres culturels et patrimoniaux des
Premiéres Nations attirent environ un tiers de ces visiteurs. Les
concours antérieurs comptaient environ 1 000 participants par
année, la plupart sinscrivant aux deux concours. En 2009, ce chiffre
est passé a 1 700 personnes visitant au moins 10 sites, leur nouveau
passeporten main, eten 2010, 1 000 autres visiteurs se sont ajoutés.
Alalumiére de ce nouvel engouement, Bruce Barrett, du Ministere,
mentionne que « ce type d'incitatif contribue sans aucun doute a
attirer davantage de touristes dans les sites participants et permet
d'offrir aux visiteurs une série d'expériences interreliées qui donnent
vie aux nombreuses richesses du Yukon. »

Pour en apprendre davantage: www.travelyukon.com/explorer-passport

Nous avons examiné des données probantes indiquant que le tourisme culturel et patrimonial fait augmenter
les taux de visites dans les collectivités canadiennes. Jetons maintenant un coup d'ceil aux autres avantages
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2.4 Avantages : Santé et bien-étre de la communauté

~« Un lieu oy il fait bon vivre
est un lieu qui mérite détre visité. »
— Dr. Brian White®

On a souvent demandé a M. Brian White, éducateur  les gens veulent habiter, vous en ferez également un endroit que
et consultant dans le domaine du tourisme au Canada et al'étranger  les touristes veulent visiter. »

pendant plus de trois décennies, dexpliquer le « pourquoi » du
tourisme culturel/patrimonial. Pourquoi les communautés et les
citoyens devraient ils s'y intéresser? Pourquoi les gens devraie
ils consacrer plus de temps et dénere

accueillante, plu Yz

Le tourisme culturel/patrlmomal peut générer des retombées
ociales a la fois maté T [

G
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Résumé des Avantages

Le tourisme culturel/patrimonial bénéficie aux communautés de nombreuses facons'":

Sociaux Environnementaux

- Diversifie l'¢conomie locale en créant
des emplois, des entreprises, des
attractions et des événements'.

- Rehausse limage de la collectivité et accroit safierté'> | - Contribue a la créa-
RS2 tion d'une culture de

+ Encourage l'embellissement de la collectivité. QiLsSfanen
> des occasions d'établir des relations et des parte- | Encggrage l?s remder\wts gL
) B el les visiteurs a songer a leur
| impact sur l'environnement




3. Touristes amateurs de culture et de patrimoine : Qui sont-ils?

Ce chapitre vous aidera a déterminer qui est le « touriste amateur de culture et de patrimoine » et
a trouver des facons dont votre communauté peut tirer profit des intéréts tres vastes de ce groupe

en pleine croissance.

3.1 Les baby boomers canadiens ont 65 ans

Depuis les débuts de I'histoire du Canada, la génération des baby
boomers est celle dont les membres sont les plus riches et les
plus nombreux. Ce sont des touristes en puissance : alors que
bon nombre d'entre eux se retrouvent sans enfants a la maison
et prennent leur retraite, leurs dépenses consacrées aux voyages
augmenteront pendant une période denviron 10 ans. Cependant,
apres cette période de 10 ans, leur intérét pour le voyage et les
loisirs s'amenuise, une situation attribuable au déclin de leur état
de santé et a la fragilisation de leur situation financiére.

Les baby boomers sont d'avides consommateurs de culture. On
les voit en grand nombre dans certains événements, comme les
festivals ou les grands navires sont a I'nonneur, les expositions de
locomotives anciennes, les foires consacrées a l'alimentation et au
vin, les événements destinés aux anciens combattants, les salons des
métiers d'arts, les expositions de voitures classiques et les rallyes, les
salons consacrés a I'ébénisterie fine et une foule d'autres activités
spécialisées qui génerent tous les ans des millions de dollars de
retombées pour les communautés canadiennes.

En y regardant de plus pres, on constate que ce groupe participe
également a un vaste éventail d'activités bénévoles dans la commu-
nauté, notamment dans des institutions culturelles et patrimoniales,
comme les musées et les sites patrimoniaux. Ils deviennent membres
de clubs et d'associations et suivent des cours : sur le plan de la
politique locale, ils représentent une force considérable. Ainsi,
on observe un amalgame des intéréts et activités de ce groupe
démographique, dont on ne sait plus si les membres sont des
« visiteurs » ou des « résidents ».

Cette demande touristique se traduit inévitablement par une activité
économique. Alors que l'intérét a I'égard de la culture augmente,
de nouveaux hotels et restaurants, des événements spéciaux et
des services spécialisés voient le jour. Non seulement les touristes
visitent et achétent, mais ils deviennent des résidents permanents
ou, option certes moins souhaitable, a temps partiel de la région. Ce
processus se nomme « migration par intérét », ou les gens s'installent
dans une communauté parce qu'il y fait bon vivre.

3.2 La culture en tant qu’élément motivateur

Les Enquétes sur les activités et les préférences en matiere de
voyages, menées par la Commission canadienne du tourisme et ses
partenaires provinciaux et territoriaux, révelent les tendances liées a
la composition de ce marché et aux préférences des consommateurs.
Ces tendances confirment I'argument en faveur du développement
d'une offre touristique/patrimoniale de meilleure qualité, et de son
intensification.

Les enquétes menées au sein des marchés canadien20 et américain21
indiquent que les activités fort populaires que sont le magasinage
et les repas au restaurant (également des formes de culture) sont
immédiatement suivies par les activités culturelles/patrimoniales,
qui présentent les taux de participation les plus élevés pour toutes
les activités touristiques, dans les deux pays. La « visite de sites
patrimoniaux et de musées » est presque toujours aux premiers
rangs des activités auxquelles s'adonnent la plupart des touristes.
Pour les Canadiens, les balades en ville, les visites de musées et de
sites patrimonaux sont parmi les activités les plus populaires. Les
Américains apprécient également ces activités, mais ils préferent
les casinos et les parcs d'attractions.

« Dans le segment “tourisme” de lindustrie
mondiale du voyage, la culture est cer-
tainement [élément motivateur le plus

important des déplacements a létranger.

['Europe, dont le produit touristique repose
presque essentiellement sur la culture,
est le continent le plus visité. La France,

un pays qui ‘personnifie” la culture, est la
destination touristique la plus populaire. »

— Steven Thorne, spécialiste du tourisme culturel




Les observateurs, de Steven Thorne, cité ci dessus, aux membres
de I'équipe FPT qui ont parrainé le présent guide, ont constaté que
le Canada n'a jamais vraiment misé sur la culture et le patrimoine
dans sa mise en marché. Jusqu'a tout récemment, l''mage du pays
reposait essentiellement sur les beautés naturelles de son paysage.
Cependant, des travaux entrepris par la Commission canadienne

du tourisme et les agences de tourisme provinciales et territoriales
ont révélé qu'une fois les considérations fondamentales réglées
(sécurité, confort et caractére abordable), les visiteurs choisissent
leur destination en fonction de la « quantité de choses a voir et a
faire », tel qu'illustré dans le tableau cidessous?

Pas du tout
important

Plutot

Dans quelle mesure les aspects suivants sont
important

ils importants dans votre choix d'une desti-

Trés important

nation pour un voyage d’agrément de plus

de 24 heures?

% du nombre de voyageurs canadiens (20,9 millions)

Aucune préoccupation de santé a destination 50% 38% 8%
Sentiment de sécurité a destination 66% 28% 4%
Connaissance de la culture et de la langue a destination 14% 56% 27%
Découverte d'un lieu tres différent sur le plan culturel 9% 47% 40%
Amis ou famille vivant a destination 11% 27% 59%
Forfaits a bas prix offerts pour la destination 23% 50% 23%
Destination accessible aux personnes handicapées 6% 15% 73%
Beaucoup d'attractions ou d'activités pour les enfants 17% 22% 56%
Beaucoup d'attractions ou d'activités pour les adultes 38% 51% 7%
Information sur la destination pouvant étre consultée en ligne 25% 43% 27%
Occasions de magasinage exceptionnelles 12% 41% 43%
Possibilités d'hébergement de luxe 7% 26% 55%
Possibilités d’hébergement a prix modérés 29% 50% 13%
Possibilités d'hébergement a bas prix 22% 44% 23%
Possibilités de camping 13% 24% 51%
Acces facile en voiture 43% 41% 11%
Vols directs offerts 29% 42% 22%
Acces facile en train ou en autobus 13% 37% 39%
Non précisé 1%
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Qu'est-ce qui motive les visiteurs?

Selon les recherches menées par ATLAS?, les
facteurs qui motivent le choix d’'une destination

Affirmations sur la motivation (% de répondants en accord)

. n , [
sont sensiblement les mémes pour I'Europe que 87%
pour 'Amérique du Nord. Ces recherches lais- 86%
sent entendre que les gens veulent apprendre 85%
et étendre leurs frontiéres personnelles, mais 84%
gu'ils souhaitent essentiellement se reposer 839%
dans un endroit agréable ou ils peuvent par- 82%
ticiper a de nombreuses activités amusantes. 81%
Cela a dénormes conséquences sur la facon 80%
dont nous élaborons l'offre touristique. En 79%
tant que communautés hotes, nous avons nos 78%
propres idées sur ce que les visiteurs devraient 77%
découvrir. Mais si nous ne présentons pas ces 76%
expériences comme étant agréables, reposantes , . , o, L
P 9 ‘ b L'expérience L'endroit m'a Jaime Il'y a beaucoup
et amusantes, notre message risque de passer a permis permisde me  l'atmosphére de de choses a voir.
inaperqu, ou pire, détre mal compris. d'accroitre mes  détendre. I'endroit.
connaissances.

Le tourisme culturel/patrimonial s'arrime aux
stratégies de développement de produits et
de marketing touristique. Par exemple, I'¢cotourisme, « axé sur une expérience unique dans un décor naturel, sans laisser de trace », a
été au coeur des stratégies touristiques des années 1980 et 1990. Maintenant que les baby boomers et les membres de la génération X
vieillissent et recherchent des activités plus « modérées », l'orientation a quelque peu changé. L'écotourisme continue d'étre un facteur de
motivation important au Canada, mais le tourisme culturel/patrimonial se présente de plus en plus comme un complément permettant
de revivifier des économies locales tournant au ralenti.




3.3 Le tourisme culturel/patrimonial au sud de la frontiere

Les paroles de ce leader de l'industrie touristique américaine soulignent I'importance accrue du
tourisme culturel/patrimonial aux Etats-Unis :

« Le volume élevé de voyageurs s'intéressant a lart et d
I'histoire, ainsi que leurs habitudes de consommation,
leurs facons de se déplacer et leurs caractéristiques
démographiques révelent clairement que I'histoire et
la culture font maintenant partie intégrante de loffre
touristique des E.U. »

— William Norman, ex-président, Travel Industry Association of America

En sa qualité de voisin immédiat, les E.-U. ont toujours été I'un des principaux marchés pour les touristes canadiens, et il demeure essentiel
de bien comprendre leurs souhaits et désirs. Mais cela pourrait étre difficile, puisque des recherches récentes indiquent quAméricains et
Canadiens sont différents, une différence de plus en plus marquée.




Profils sociographiques des touristes canadiens et américains

La CCT a commandé une recherche a Environics Ltd qui révele dimportantes différences dans le
profil sociographique des touristes canadiens et américains. Le premier tableau ci dessous illustre
les caractéristiques du comportement des touristes dans les deux pays, alors que le second montre
I'évolution des résultats pour chaque pays au fil du temps.

Conformité et exclusion

é{# J\Tﬁité “‘ji‘jj”i‘”:”mmh :

T L‘H’H» |
Respect des struc-
tures et des normes
%d' traditionnelles
+

=
!

Extroversion

|

|

|

, |
cherche de stimula- I
n et d'attention :
I

|

|

|

MM h H]

X

Exc‘qﬁ

o
2

Authenticité et respect
Equité, responsabilité

et bien étre

Exploration et flexibilité

Idéalisme et autonomie

Profils des
caractéristiques
des touristes

UOISISA0IIU|
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Autorité

Tendances des
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urvie

Statut et sécurité

Authenticité et respect

De nombreux touristes ameéricains penchent en faveur de l'escapade
hédoniste : des destinations sécuritaires ol tous les services sont
inclus. Les Canadiens, pour leur part, sintéressent davantage aux
expériences d'apprentissage « concretes », qui sont au cceur de
l'offre touristique culturelle/patrimoniale. Cependant, la tendance
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a l'isolationnisme des Américains et leur fermeture aux nouvelles
expériences préoccupent. Comme la plupart des attractions cul-
turelles et patrimoniales proposent des expériences nouvelles
et « étrangeres », elles risquent de devenir de moins en moins
intéressantes pour les visiteurs américains.



3.4 Demande nationale et internationale

Du Canada

LEnquéte sur les voyages des résidents du Canada de Statistique  ont pris part a de telles activités. Ils sont des millions chaque année
Canadaindique qu'un grand nombre de voyageurs participentades  (pour la plupart des activités), preuve de I'existence d'un marché
activités culturelles ou patrimoniales. Le tableau ci dessous montre  potentiel considérable. Certaines activités non culturelles, comme
le nombre de touristes faisant un séjour de plus de 24 heures qui  le golf et le ski, sont également notées aux fins de comparaison.

Taux de participation des Canadiens

Activités réalisées a I'occasion de voy-
ages au pays de plus de 24 heures

2007 2008 2009 2010

Evénements autochtones 439,571 457,408 552,777 466,046
Variation en % 4% 21% -16%
Lieux historiques 4,818,912 5,103,318 5,277,696 5479216
Variation en % 6% 3% 4%
Pieces de théatre ou concerts 5,123,243 6,009,326 5,720,897 6,215,362
Variation en % 17% -5% 9%
Musées ou galeries 4,552,907 4,664,681 4,942,364 5,514,626
Variation en % 2% 6% 12%
Festival ou foire 3,056,541 3,479,251 3,059,731 3,804,156
Variation en % 14% -12% 24%
Péche 6,460,548 6,537,252 7412173 6,836,753
Variation en % 1% 13% -8%
Spectacles sportifs 3,769,531 3,805,698 4,144,498 4,462,542
Variation en % 1% 9% 8%

Golf 3,617,349 3,591,081 3,848,164 3,555,614
Variation en % -1% 7% -8%
Canoé-kayak 4,041,708 4,069,141 4,449,240 4,322,447
Variation en % 1% 9% -3%
Casino 2,839,351 3,080911 3,377,649 2,736,547
Variation en % 9% 10% -19%
Vélo 3,658,691 3,490,802 4,264,525 4,641,959
Variation en % -5% 22% 9%

Ski alpin et planche a neige 2,251,331 2,203,892 1,801,725 1,674,045
Variation en % -2% -18% -7%

Ces statistiques reflétent le fait que le tourisme culturel/patrimonial n'est pas une mode ou une tendance, mais un
véritable secteur de 'industrie. .



Des E.U.

Le département du Commerce des Etats Unis
publie les profils du marché du tourisme culturel/
patrimonial dans ce pays. Le rapport de 2010%
indique la proportion de tous les touristes ayant
participé a des activités culturelles/patrimoniales
aux E-U. Encore une fois, on constate que ces
activités sont aux premiers rangs des priorités
des Américains :

La place du Canada dans le monde

Selon I'Organisation mondiale du tourisme, le
Canada figure au 15e rang des destinations tour-
istiques mondiales. Les destinations occupant les
premiers rangs offrent des produits culturels et
patrimoniaux tres diversifiés. Les pays européens,
riches de toute la culture du « vieux continent »,
sont parmi les premiers. La France, un pays dont
lidentité repose essentiellement sur la culture, est
au sommet de cette liste. La Chine, qui se qualifie
de plus ancienne civilisation, arrive troisieme,
derriere les Etats Unis, mais si l'on inclut Hong
Kong, cette destination arrive presque a égalité
avec la France.

En consultant la liste, on constate que presque
tous ces pays, a l'exception du Canada, misent sur
la culture et le patrimoine pour attirer des visiteurs.
Nous pourrions devenir une destination touristique
plus intéressante si nous accordions davantage
de place a notre produit culturel/patrimonial.

Remarque: 'Egypte et le Maroc sont parmi les
destinations les plus populaires au Moyen Orient
et en Afrique, respectivement, méme si ces deux
pays ne figurent pas parmi les 20 premiers.

Source : Organisation mondiale du tourisme, (2011), Faits saillants
OMT du tourisme, édition 2011
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Participation a des activités

t’ouristiques en voyage aux 2009 % 2010 % % Change
Etats-Unis

Magasinage 90 90 3
Soupers au restaurant 86 86 0
Visite de lieux historiques 68 68 2
Tours de ville 60 59 -.09
Galeries d'art/musées 41 41 -01
Lieux du patrimoine culturel 40 41 -0.7
Visite de petites villes 36 37 1.5
Parcs d'attractions ou thématiques | 32 34 2.1
Visite de parcs nationaux 34 34 0.2
B il LA LI 1

Comparaison des principales destinations touristiques mondiales, 2010

Arrivées de touristes internationaux (en millions), 2010

1. France

2. FEtats Unis
3. Chine

4.  Espagne

5 ltalie

6. Royaume Uni
7. Turquie

8. Allemagne
9. Malaisie

10. Mexique
11. Autriche
12, Ukraine

13. Russie

14. Hong Kong
15. Canada

16. Thailande
17. Grece

.. Egypte

.. Maroc




3.5 Le touriste amateur de culture et de patrimoine : Un apercu

Les tres nombreuses recherches effectuées sur le sujet nous ont permis de créer un profil du touriste
amateur de culture et de patrimoine « type ». Nous nous sommes notamment inspirés d'une excel-
lente publication ponctuelle du US Office of Travel and Tourism Industries, Cultural and Heritage
Traveller. Elle dégage les principales caractéristiques de ce type de touriste :

EdUC{UGZ Plus susceptible de détenir un dipléme collégial ou universitaire que les autres voyageurs, ce type de touriste
prépare son voyage et arrive souvent a destination en ayant une connaissance détaillée des attractions a visiter.

Nanti: dispose d'un revenu considérablement plus élevé que les autres voyageurs, puisqu'il est généralement plus agé et
plus éduqué.

A Beaucou ) Voyagé: Il fait plus de voyages par année que les autres voyageurs.
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Dans le cadre d'une étude menée par la CCT26 et ses partenaires «lLa p/upart des voyageurs amateurs de

provinciaux territoriaux, on a demandé a des touristes canadiens

et américains de préciser ce qu'ils recherchent lors de leurs séjours culture veulent enrichir leur vie person-

de vacances. Voici quelles sont leurs priorités : nelle gracead de nouvelles expériences

- Avoir quelque chose d'intéressant a raconter a leur retour (80 %). ad /’étranger. Leurs vacances ne SOI’N,DGS

. Etre stimulé intellectuellement (77 %). \ ). , . 2
completes s’ils nont pas visité un musée ou

- Rétablir des liens avec des personnes a l'extérieur de la famille ] . . o o
(73 %). un lieu historique, ou s'ils nont pas assisté

- Découvrir I'nistoire et la culture d'autres lieux ou pays (69 %). aun événement culturel ou GFT/ST/QUG »

- Enrichir sa vie personnelle (64 %).
— Initiative fédérale-provinciale/territoriale sur le rapport

« Voir ou faire des choses différentes (52 %). culture, patrimoine et tourisme?’

(% = treés ou quelque peu important)
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3.6 Motivations des touristes amateurs de culture au Canada

Les rapports de segmentation culture et loisir de I'Enquéte sur les
activités et les préférences en matiére de voyages (EAPV) contiennent
de précieux renseignements sur le marché canadien. Ces rapports
de « segmentation », combinés a deux apercus de I'EAPV sur la
culture et les divertissements, permettent de brosser un tableau
complet du marché de la culture et du divertissement. Ils intégrent
de nombreuses activités non culturelles, comme les événements
sportifs, le magasinage ou le jeu. Puisqu'il y a des différences quant
aux activités examinées dans chaque pays, il faut prendre certaines
précautions pour interpréter les résultats sur le plan du tourisme

Profils d’activité de 'EAPV Canada et E.-U.

culturel/patrimonial. Cela étant dit, ils contiennent des données
tres utiles sur le pourcentage général de voyageurs qui ont intégré
ces activités a leurs voyages. Dans le tableau ci dessous, nous
avons compilé des données provenant de 17 rapports canadiens
et américains sur les activités de tourisme culturel?,

La segmentation du marché en fonction des intéréts des visiteurs
peut aider les communautés hotes a jumeler les touristes aux bons
produits, comme on le verra plus tard.

Taux de participation aux activités culturelles et patrimoniales (EAPV) : Résultats®®

Groupe d’activités culturelles — Classement du Canada
(Les chiffres manquants concernent des activités non
culturelles)

Canada :
% de participation au cours
d’un voyage

E-U.:
% de participation au cours d'un
voyage

1. Magasinage, repas au restaurant 61,7 60,4
2. Sites historiques, musées, galeries d'art 434 41,4
3. Parcs thématiques, expositions 291 37,8
4. Foires et festivals 28,0 31,7
5. Concerts, festivals et événements musicaux 244

7. Dégustations gastronomiques (vin, biere et aliments) 17,7 17,7
8. Expositions de sciences ou de technologies 17,2 19,1
9. Théatre 15,5

10. Jardins 13,1 13
11. Agrotourisme 1,7 10,4
14. Expériences culturelles autochtones 8,6 6,6
15. Prestations artistiques de grande qualité 82 8,5
16. Festivals et clubs d'humour 7,5

17.Visites au spa 7.5

18. Participation a des activités historiques 5,0 3,0
19. Evénements équestres, western 50 12,0
21. Festivals de littérature et de films 1,9

Théatre, clubs de comédie et casinos 35,1
Gastronomie fine et spas 25,5
Concerts rock, danse 11,8
Festivals de théatre, de films et de musique 6,5
Fouilles et sites archéologiques 47
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3.7 Le modeéle QEM® pour comprendre les touristes amateurs de culture

Les communautés et les principales organisations a vocation touristique sefforcent de mieux com-
prendre les touristes amateurs de culture et de patrimoine. Récemment, la Commission canadienne
du tourisme (CCT), en collaboration avec Environics, a concu le Quotient explorateurMC (QE), un
outil permettant de segmenter le marché et de joindre différents types de visiteurs.

Selon la CCT, « le Quotient explorateur™® est une nouvelle fagon
de segmenter les consommateurs, qui repose sur des éléments
beaucoup plus évocateurs que les mesures traditionnelles, comme le
revenu, I'dge, les intentions de déplacement et les activités préférées.
Deux voyageurs se trouvant au méme endroit et participant a la
méme activité peuvent vivre des expériences complétement dif-
férentes. Par exemple, un touriste japonais visitant le lac Louise peut
y voir un lien spirituel avec la nature, alors qu'un touriste allemand
en tirera peut étre un sentiment d'accomplissement, puisqu’il réve
depuis longtemps de visiter ce lieu. »

Les segments du QE renvoient aux facteurs de motivation « émaotion-
nels » des voyageurs; quatre de ces neuf segments sont directement
liés au tourisme culturel :

+ Le passionné d'histoire et de culture

« Lexplorateur culturel

- Lexplorateur adepte d'expériences authentiques

- Lexplorateur voulant enrichir son histoire personnelle

En sachant ce qui motive un segment particulier du marché, on peut

alors redéfinir la fagon d'attirer des visiteurs vers une destination
ou un lieu donné. Parcs Canada, par exemple, a eu recours a ce

nouvel outil pour trouver des facons d'améliorer I'expérience de
divers types de visiteurs.

Il importe de souligner qu'une stratégie de tourisme culturel/
patrimonial relative a une destination donnée doit intéresser
plusieurs segments de voyageurs, ou des segments qui se
chevauchent. Vous pouvez répondre au questionnaire en ligne
pour déterminer quel type de voyageur « QE » vous étes :

cauntry;
nada Is &8 big .
fgf?af umqua places. fi
you r::: explore.

i e o el

www.eg.canada.travel W = e T

e n T

Le profil QF qui suit donne un exemple des renseignements
que cet outil peut fournir.




Le type Explorateur Culturel du Quotient explorateur

Ces voyageurs sont toujours a la recherche d'occasions de décou-
vrir la culture, le peuple et le contexte des lieux qu'ils visitent, et

de s'en imprégner.

lls ne veulent pas seulement regarder, ils veulent participer a la culture actuelle de ce lieu
ou de cette communauté. lls échangent souvent avec les populations locales, assistent
aux festivals culturels et n’'hésitent pas a sortir des sentiers battus pour découvrir comment

vivent réellement les gens de l'endroit.

Pour les explorateurs culturels, le voyage constitue la seule véritable facon de vivre et de
découvrir le monde; la télévision ou I'Internet ne pourront jamais remplacer ces expériences
uniques. Pour ce groupe, le voyage est souvent une forme d'escapade, une facon de fuir

la vie quotidienne.

Explorateurs Culturels:

- |ls préferent les événements spontanés et les découvertes uniques;
ils évitent les endroits trop touristiques ou les circuits populaires.

« |ls ne sont pas intimidés par des situations ou des lieux qui ne
leur sont pas familiers, ils sont préts a sacrifier leur confort pour
faire l'expérience d'une culture différente.

- |ls préferent approfondir leur expérience plutdt que de tout voir
de facon superficielle.

- |ls peuvent subir une certaine pression, puisqu'ils veulent atteindre
tous leurs objectifs et assumer toutes leurs responsabilités.

- lls sont préts a prendre des risques pour atteindre leurs objectifs
etils ont confiance en leur capacité de s'adapter au changement.

- lls sont de nature égalitaire et progressiste, et ne ressentent pas
nécessairement le besoin d'adhérer aux normes de la société.

« llsrecherchent le plaisir et I'animation, et sont attirés par les foules
et les événements sociaux.

« lls accordent peu d'importance aux marques et au « standing »
lorsquils magasinent, et sont sceptiques face a la publicité.

- |ls sont sensibles aux enjeux écologiques et éthiques, et en tien-
nent compte lors de leurs achats, qui font toujours l'objet de
recherches minutieuses.

Caractéristiques:

- Positif - Curieux

- Flexible Energique
« Quvert desprit - Aimant le risque

. Décontracté - Créatif
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Vous avez plus de chance de les voir aux endroits
suivants:

- Sites patrimoniaux

- Evénements culturels explorez sans fin

- Gltes touristiques et auberges Canada

- Festivals keep exploring
+ Musées

Valeurs liées au voyage:

« Expériences partagées - ils préférent voyager avec des gens qui
pensent comme eux.

- Vivre I'histoire et la culture - ils sintéressent a I'histoire ancienne
et ala culture moderne.

+ Voyage éducatif - ils aiment apprendre tout ce qui concerne un
lieu, une époque ou une culture.

« Prise de risque.

« Exploration constante - ils planifient constamment leur prochaine
excursion

Tiré de Expériences - une boite a outils pour les partenaires de la

Commission canadienne du tourisme, CCT

Consultez le profil des autres segments a l'adresse suivante :

www.fr-corporate.canada.travel

Maintenant que nous en savons davantage sur les consom-
mateurs de tourisme culturel/patrimonial, penchons nous sur le
réle que joue une destination dans I'élaboration de produits et
d'offres qui répondront a leurs besoins.



4. Comprendre le tourisme culturel/patrimonial communautaire

Ce chapitre porte sur l'importance de mobiliser I'ensemble de la communauté autour du développe-
ment du tourisme culturel/patrimonial.

4.1 Esprit du lieu et authenticité

L'authenticité est le concept qui est a la base de « I'esprit du lieu ».
Méme si nous savons qu'il est essentiel de proposer une expéri-
ence touristique authentique, des chercheurs ont constaté que les
visiteurs, les communautés hotes et les exploitants dentreprises
touristiques ne donnent pas le méme sens a ce concept. Pour la
plupart des visiteurs, le mot authentique désigne ce qui est vrai,
sincere et ancré dans la culture de I'endroit. Pour les communautés
hotes, y compris les communautés autochtones, métisses ou inuites,

Esprit du lieu - Deux définitions

« Les composantes de l'esprit du lieu
sont multiples. Il s'agit souvent du
sentiment que l'on éprouve lorsque
I'on visite un lieu pour la premiére fois
- la premiere impression, I'ambiance,
I'apparence, les gens. Lesprit du lieu
englobe ce que l'on voit, ce que l'on
entend et ce que l'on vit, des élé-
ments qui font partie intégrante d'une
destination, les qualités uniques et
mémorables qui interpellent autant
les visiteurs que les résidents. »

— Sense of Place Toolkit, Wales Tourist Board.

= |\

.

I'authenticité se traduit souvent par les regles qui encadrent les
traditions ou I'histoire d'une culture. Dans les sites patrimoniaux,
I'authenticité renvoie au respect des contextes culturels et des
communautés qui leur donnent vie. Pour les exploitants dentreprises
touristiques, il s'agit d'un concept plus souple qu'ils peuvent adapter
a la facon dont ils racontent I'histoire de la communauté, mais
toujours en veillant a offrir une expérience pertinente, véritable et
mémorable aux visiteurs.

« L'esprit du lieu, c'est ce.que l'on
ressent dans une ville ou une région
et qui la distingue d'un autre lieu
visité. On peut parler d'atmosphere
ou d’ambiance, c'est un amalgame
du paysage naturel et urbain, et des
résidents de I'endroit, qui sSexprime par
des panoramas uniques, des sons et
des facons de vivre qui piguent notre
curiosité et nous captivent. »

— Spécialiste du tourisme culturel, Steven Thorne




Autorité

Méme si toutes ces définitions sont valides, les chercheurs penchent aujourd’hui vers le concept
d'«autorisation », signifiant que les exploitants dentreprises touristiques doivent obtenir des gardiens
de cette culture la permission de présenter certaines histoires au public.

Les exploitants spécialistes de la culture autochtone devront probable-  devront sans doute travailler avec les groupes d'histoire locale, les

ment obtenir la permission des conseils de bande ou des ainésdela  musées et les représentants du gouvernement provincial afin de
communauté. Les exploitants offrant une expérience plus générale  s'assurer qu'ils présentent une information exacte, juste et équilibrée.

% Ce logo constitue un exemple de programme qui
o) n vise a assurer que les expériences sont offertes d'une
AU " ARG L facon respectueuse, authentique et compétente.

- AtBC



4.2 Communauté ou attractions

De quelle fagon le tourisme culturel/patrimonial « axé sur la commu-
nauté » est il différent du tourisme reposant sur les attractions d'une
communauté? Pour comprendre, lisez les brochures touristiques
de presque nimporte quelle destination au Canada. Vous y verrez
généralement un slogan misant sur un aspect de la communauté
et une série de publicités annoncant les attractions, hotels, centres

de villégiature, excursions et restaurants de l'endroit.

Dans le modele du tourisme traditionnel, chaque attraction est
exploitée comme une entreprise « indépendante », sans relation
avec l'extérieur. lensemble de la communauté dépend de la force

de toutes ces attractions pour attirer les visiteurs dans la région.

En outre, dans lindustrie du tourisme, c'est I'hébergement qui génere
le plus de revenus. Méme si le confort des matelas et la douceur des
draps sont peu susceptibles d'attirer des visiteurs dans la région,
les hotels et centres de villégiature bénéficient généralement d'un
budget de marketing plus important. Les propriétaires de ces lieux
devraient accorder une grande importance aux attractions touris-

tiques locales, mais ils ne le font pas toujours.

Comme vous pouvez le constater, cette approche du « chacun pour
soi » est risquée. Les touristes d'aujourd’hui ont des intéréts tres
variés et voudront sans doute participer a plus d'une activité. Les
communautés qui arrivent a offrir un vaste éventail d'expériences aux

visiteurs, et qui en font la promotion, sont avantagées. En effet, elles:

« attirent et retiennent davantage de visiteurs, et parviennent a
satisfaire des intéréts multiples ou qui se recoupent;

« ancrent la promotion de leur offre touristique dans I'ensemble de
lacommunauté, elles exploitent I'« esprit du lieu » et leur caractére
unigque pour vendre leur produit.

« renforcent la fierté des résidents, en transformant des citoyens
ordinaires en ambassadeurs enthousiastes de leur région.

La prochaine étude de cas, qui porte surlacommunauté de Wells en
C. B, montre comment une approche communautaire peut donner
des résultats étonnants.




humaines renouvelables.

Cerner I'avantage géographique

Dés le départ, les champions de la communauté de Wells
ont vu que la ville historique restaurée de Barkerville, a 8
km de Wells, constituait un véritable atout. Barkerville, un
lieu historique national, est une ville de la ruée vers l'or
des années 1860 qui est étroitement liée a la naissance
de la Colombie Britannique et qui représente une facette
colorée de I'histoire du Canada. Les spectacles, les comé-
diens portant les vétements de I'époque, les diligences,
les restaurants et les commerces permettent d'offrir aux
visiteurs une expérience culturelle inoubliable.

Le succes grace a une économie créative

Les champions de Wells ont compris qu'il faut attirer les
visiteurs qui viennent de loin avec des attractions culturelles
et patrimoniales au dela de Barkerville. lls ont donc décidé
de créer une école de formation artistique et un festival
axé sur les arts.

Julie Fowler, directrice exécutive du Island Mountain Arts
and the ArtsWells Festival of All Things Art, explique : « La
créativité, tant sur le plan communautaire gu'économique,
a toujours été au coeur du ArtsWells Festival of all Things

ArtsWells crée une destination grace
a une stratégie d'arts créatifs

Déclin des ressources naturelles

D'un bout a l'autre du Canada, de nombreuses collectivités rurales sont forcées de se
réinventer en raison du déclin ou de la disparition des activités traditionnelles liées aux
ressources naturelles. Tel a été le cas de Wells, une petite collectivité de I'intérieur de la
Colombie Britannique qui a connu des pertes demplois et l'instabilité aprés une diminu-
tion des activités minieres et forestieres. Toutefois, grace a la vision et au travail acharné
de ses maitres d'ceuvre communautaires, Wells a pu créer une économie du tourisme
culturel et patrimonial respectueuse de l'environnement, qui repose sur les ressources

Art. Le festival, gui en est maintenant a sa 8e saison, figure
au palmarés des 10 festivals les plus populaires au Canada,
établi par CBC Radio Three; il attire plus de 1 500 personnes
dans la communauté de Wells/Barkerville (250 habitants)
chaque fin de semaine de la féte de la Colombie-Britannique
et a attiré de nouveaux résidents dans la région de Wells. »

Arts, histoire et aventure

La ville de Wells, batie autour des mines auriféres dans les
années 1930, a maintenant pour slogan « Arts, History,
Adventure » (arts, histoire et aventure). Depuis 1977, Island
Mountain Arts, une organisation d'une grande efficacité,
coordonne ArtsWells, I'école des beauxarts, et une galerie
publique. Cela fait maintenant 35 ans qu'lsland Mountain
Arts attire des visiteurs a Wells pour apprendre, enseigner,
travailler, exposer et se produire. Bon nombre de ces per-
sonnes sont demeurées dans lacommunauté pour ceuvrer
dansle domaine des arts, de la culture et du tourisme, elles
y louent des studios, dirigent des entreprises ou y élevent
leur famille.

Les partenariats sont essentiels

Dés le début, Island Mountain Arts a formé des parte-
nariats pour assurer sa pérennité. En fait, les organisateurs
d’ArtsWells ont pu éviter le déficit, lors de la premiéere
année du festival, grace au don d’'une compagnie miniére
locale, Wayside Goldmines. Ils ont rapidement créé d'autres
partenariats, notamment avec la Wells Forest Society, qui
a participé a la promotion et a l'organisation du festival, et
avec le One Minute Play Festival — un événement déja bien
connu a Wells. Il s'agit encore d'une des activités les plus
populaires du festival.



Barkerville demeure depuis longtemps un partenaire crucial. Les
responsables de la ville proposent un tarif réduit aux festivaliers,
ils accueillent les spectacles musicaux du festival et en font la
promotion. Des entreprises locales jouent également un role actif
en offrant des coupons, des salles de spectacle ou d'exposition, et
les galeries font partie intégrante du ArtWalk. Les organisateurs du
festival ont réussi a former des partenariats solides avec les médias

et les exploitants d'entreprises de tourisme afin d'attirer davantage
de visiteurs.

«Plus nous développons cette facette de notre économie, plus nos
communautés seront viables et en santé. La création et la crois-sance

Bien sur, les artistes eux mémes sont d'importants partenaires.

« b . . z .
Comme nous ne pouvons pas payer de du festival sont le fruit d'un travail acharné, mais

I'expérience sest également révélée tres enrichis-
sante pour nous tous. En effet, le festival a généré
des revenus, puisqu'il s'agit maintenant d'un

~ important moteur économique pourlaville, mais
il nous a surtout permis de tisser des liens entre
es gens et les organisations qui font aujourd’hui
partie de no munauté festivaliére », conclut

gros cachets (aux artistes invités), nous nous

sommes assurés de leur offrir un accueil
inoubliable, ainsi que d'autres petits ser-
vices, notamment organiser leur tournée et
d'autres spectacles avant le festival dans les
communautés environnantes de Williams

Lake, Quesnel et Prince George », explique

Mme Fowler. me Fowls ]

Les partenaires financiers sont égale-
ment essentiels. ArtsWells travaille avec
le BC Arts Council, le Conseil des Arts du
Canadea, Patrimoine canadien, Service Canada et le district.de Wells
afin de soutenir le festival en tant que véritable moteur éco

de la communauté.

Les bénévoles sont indispensables

IIn'y a pas assez d’habitants a Wells pour répondre a tous les besoins
du festival en bénévoles. Les organisateurs o’{wt'gonc fait preuve de
créativité : ils ont créé un forfait destiné aux résidents de l'extérieur
de la ville, leur proposant des laissez passer, des repas et un"s'f{e
pour camper, tout cela gratuitement. L'an dernier, ArtsWells po
compter sur 120 bénévoles, la plupart provenant de l'extérieu
la communauté. En plus de ces bénévoles itinérants, un groupe
de résidents se charge de la logistique du festival et de sa mise en
marché, année apres année.

Pour en apprendre davantage : www.artswells.com

La premiere moitié du présent guide propose une information de base sur le tourisme culturel/patrimonial
et surl'importance d'adopter une approche communautaire. Dans la seconde partie du guide, nous exami-
nons les facons dont le tourisme culturel/patrimonial peut prendre vie dans votre propre communauté.
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5. Planification entourant une destination de tourisme culturel/patrimonial communautaire

Dans cette section, nous décrivons les éléments dont il faut tenir compte avant délaborer un plan
touristigue communautaire. Nous mettons également I'accent sur des facteurs importants liés au

développement de partenariats avec les Premieres Nations, les Inuits et les Métis.

5.1 Comprendre le processus de planification

Il n'existe pas une seule approche pour développer une
économie touristique, mais nous avons pris des notes sur
I'expérience de nombreuses communautés afin den dégager
les points communs.

Pour étre efficace, votre stratégie touristique doit étre intégrée

a un plan touristiqgue communautaire plus vaste, qui a son tour

doit faire partie d'un plan de développement économique
global.

Un bon processus de planification permet d‘atteindre plus-
ieurs objectifs interreliés, notamment:

« Un bon processus de planification permet d'atteindre

plusieurs objectifs interreliés, notamment :

« Attirer le type de visiteurs souhaités vers votre communauté/

destination.

- Développer les services, les produits et les infrastructures

nécessaires pour accueillir les touristes.

« Optimiser les possibilités que présente le tourisme en tant

que mécanisme de création demplois et de développe-
ment économigue pour la communauté.

« Veiller a ce que le tourisme soit une activité viable pour

les entreprises et la communauté d'un point de vue
économique, social, culturel et environnemental.

+ Mettre en place les partenariats et les structures organisa-
tionnelles, et obtenir le financement requis pour réaliser
sa vision.

- Garantir I'utilisation efficace et efficiente des ressources et
des fonds, plus particulierement dans les régions rurales
ou ces ressources sont souvent plus limitées*.
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« Dites moi, je vous
prie, de quel coté
faut il me diriger? »

« Cela dépend beau-
coup de lendroit ot
vous voulez aller »,
ditle Chat.

% — Lewis Carroll, Alice au pays
% : des merveilles

Tranformer les collectivités par le tourisme:
Manuel pour les maitres doeuvres communautaires

Ce manuel présente un plan détaillé pour une planification efficace du
tourisme communautaire. Il est disponible sans frais a www.torc-ttracanada.
ca. Bien que développé pour les résidents de la Cote ouest, cette informa-
tion pratique sera utile aux collectivités a travers le Canada (disponible en
anglais seulement).




5.2 Se préparer a accueillir les visiteurs

Lors d'une récente réunion sur les stratégies de tourisme culturel en Colombie Britannique, un
groupe d'experts formé d'universitaires et de conseillers de l'industrie et du gouvernement a adopté

cette définition du tourisme culturel/patrimonial :

« Voyage vivant a découvrir des lieux, des activités et lidentité culturelle

des habitants, dans un souci d'authenticité. »

Le groupe en est venu a cette définition en établissant une analogie
pour expliquer la facon dont la culture peut renforcer le tourisme,
soit en comparant la communauté a une maison. Une maison
est un assemblage de divers matériaux de construction, mais les
personnes quiy habitent sont I'« ame » de cette maison. Si une ville
est un assemblage d'attractions baties et naturelles, la communauté
est '« ame » de cette ville.

Pensons a une famille qui prépare la maison en vue de recevoir des
invités. Un ménage simpose, sans aucun doute. Les membres de
la famille s'attacheront a épousseter, a refaire les lits et a planifier
les repas et les loisirs.

Le tourisme culturel/patrimonial s'apparente a ce processus : c'est
une facon de s‘assurer que la communauté se présente sous son
plus beau jour pour ses invités. Et tout comme la famille composera
sa liste de choses a faire avant l'arrivée des invités, les communautés
ont tout a gagner en instaurant un processus de planification.

L'organisation, la clé du succés

Une communauté réalisera son plein potentiel touristique en faisant
appel a des organisations et a des personnes qui travaillent ensemble
pour établir le « plan directeur » de leur succeés. Ce plan prend
souvent la forme d'une stratégie du tourisme culturel/patrimonial
communautaire. Il s'agit d'un document produit par les principaux
intervenants de la communauté qui présente une diversité d'intéréts
liés a la culture, au patrimoine, au tourisme et aux autorités locales.

La stratégie propose un cadre pour les entreprises, les autorités
locales, les organismes a vocation culturelle ou patrimoniale, d'autres
groupes communautaires et membres de la communauté afin:

- danalyser collectivement les ressources liées au tourisme culturel/
patrimonial;

- de dégager des partenariats possibles et de les optimiser;
- de cerner les obstacles a surmonter;

- d'établir les bases d'un développement et d'une promotion
durables.

La planification permet d‘équilibrer les débouchés économiques
et les sensibilités naturelles et culturelles de la région. Grace aux
stratégies communautaires, on peut déterminer la formation dont
les résidents auront besoin pour lancer leurs propres entreprises
de tourisme culturel/patrimonial ou pour trouver des emplois
dans la région.

Afin d'optimiser I'acceptabilité de votre projet et d'obtenir le soutien
politique requis, vous devez présenter vos stratégies de tourisme
culturel/patrimonial en tant que composantes d'autres initiatives
de planification plus générales déja en place dans la communauté.

La prochaine étude de cas examine la facon dont un partenariat
bénéficiant a deux lieux historiques de I'Alberta a évolué au fil des ans.

Les partenariats fructueux reposent sur la confiance, le respect mutuel et la collabo-

ration, ce qui ne se construit pas en un jour. lls émergent des gestes plutot que de la

parole, et ils tardent a arriver a maturité*.
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Le précipice a bisons Head-Smashed-In et le
musée du fort de la Police a cheval du Nord
Ouest établissent des partenariats autochtones

Le récit de deux lieux historiques

Le centre d'interprétation du précipice a
bisons Head-Smashed-In (le « Précipice
») est situé au pied des Rocheuses; il s'agit
d'un endroit idéal pour la chasse au bison.
Pendant pres de 6 000 ans, les peuples
autochtones des plaines nord américaines
l'ont pourchassé sur ces falaises escarpées.
Figurant dans la liste du Patrimoine mondial
de I'UNESCO, le Précipice constitue l'un
des lieux témoins de cette coutume les
mieux préservés. Un centre d'interprétation
ayant remporté des prix, exploité par le
gouvernement de 'Alberta, a ouvert ses

Fort Macleod est situé tout prés, dans le
sud ouest de I'Alberta. Il abrite le premier
poste de police permanent du Nord
Ouest canadien. Etabli pour assurer le
maintien de l'ordre et le respect de la

loi, il est reconnu pour avoir mis fin au
commerce du whiskey avec les Premieres
Nations. lemplacement a été choisi

pour sa vue majestueuse des plaines et
sa proximité de l'eau. De nos jours, Fort
Macleod commémore activement ses

portes en 1987.

Travailler ensemble

« Il s'agit d'un partenariat collaboratif », explique Quinton
Crowshoe, coordonnateur de programme et du marketing
du site Jump, au sujet de la relation entre le site et la ville
de Fort Macleod. Les personnes concernées voient bien les
avantages de travailler ensemble - elles veillent a ce que les
histoires racontées soient culturellement et historiquement
exactes, elles offrent aux visiteurs une expérience fondée
sur l'authenticité des lieux et des gens, elles intensifient
I'attrait touristique de la région et elles apprennent a se
découvrir mutuellement. Mais comment cette relation sest
elle développée? Les deux groupes ont visé au dela deux
mémes et de leurs institutions.

Mobiliser la communauté

Le personnel du site Buffalo Jump a commencé par mobiliser
la communauté. Cette relation sest concrétisée au fil du
temps; les employés ont tissé des liens avec les leaders de
la communauté et les exploitants d'attractions locales, ils
sont devenus membres de la chambre de commerce, ils
ont soutenu les initiatives du Fort Museum of the NWMP
(musée de la Police a cheval du Nord-Ouest), ils ont formé
des partenariats avec d'autres attractions locales et collaboré
aux activités de marketing, tout en restant ouverts aux
nouvelles possibilités de coopération. Ces initiatives allaient
du simple bouche a oreille a des projets plus complexes
faisant appel a plusieurs partenaires et reposant sur une
bonne dose de coordination.

liens avec le passé et en fait la promotion.

Dawn Lauder, gestionnaire de site pour le Fort Museum,
ajoute que les communications ouvertes sont fort utiles, mais
également le partage d'idées et l'ouverture a de nouvelles
possibilités. « La relation est excellente, nous travaillon