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Le milieu naturel québécois,
«c'est beau en grandy!

par Roger Nadeau

Quebec

Slogan de la campagne publicitaire de 1981 du ministére de |'Industrie, Commerce et
Tourisme.

Depuis fort longtemps, on vante les méri-
tes, les charmes et les attraits du milieu
naturel québécois, estimant qu'il s'agit 1a
d'une des principales composantes de
notre offre, en plus de représenter un
produit remarquable par son originalité et
sa spécificité. Déja, tout jeunes sur nos
bancs d'école, nos professeurs nous par-
laient avec émotion de la richesse de ce
pays au million de lacs poissonneux, aux
foréts immenses et giboyeuses, au sous-
sol recélant tellement de trésors abon-
dants que le monde entier en mourait
d’envie, & ces paysages «féériquesy» qui
ont inspiré le poéte, le peintre et le
chansonnier, 3 ces montagnes qui per-
mettent & des millions de skieurs de
s'adonner & leur sport favori, sans parler
de ces grands espaces aux horizons illimi-
tés qui s'étendent & perte de vue et que le
pied de I'homme blanc n'a pas encore
foulé... Il y a 10 ans, 20 ans, ou 50 ans,
c'est la vision du Québec que |'on trans-
mettait et ¢'est celle qu'encore aujoud hui
véhicule le ministére de I'Industrie, du
Commerce et du Tourisme avec son
slogan: «c'est beau, c'est grand, c'est &
vair.»

Dans le présent article, nous allons tenter,
méme bridgvement, d'analyser un peu ce
produit touristique qu'est la nature québé-
coise; ces considérations, ou plutdt ce
wquestionnements a pour but d’amorcer
une réflexion sur la nature de ce produit,
sur notre fagon de le mettre en valeur et
sur I'intérét qu'il est susceptible de repré-
senter auprés de nos éventuels visiteurs. |l
y aura donc sans doute plus d'interroga-
tions que de réponses et ce sera aux
collégues lecteurs, notamment aux spé-
cialistes de la mise en marché, quil
reviendra d'apporter leurs é&léments de
réponse.

Les Québécois dans leur nature

Il ne fait pas de doute que le milieu naturel
québécois a suffisamment d'attraits pour
&tre un important facteur de déplacement
touristique. Bien sdr, il n'y a pas au
Québec de canyon du Colorado ni de
gorges du Tarn, pas de foréts pétrifiées, ni
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de séquoias de 3000 ans au tronc grand
comme une maison, pas de volcans meur-
triers et coléreux, ni de gentils petits
geysers ayant des facultés curatives re-
connues, pas de plages baignées par des
mers chaudes, ni de foréts tropicales ol
les anthropologues cherchent encore des
tribus méchantes et inconnues, pas d'Hi-
malaya, ni de Rocheuses ou d’Alpes, ni de
désert & transformer en casino... ou en
jardin; Hannibal et ses éléphants n'ont pas
eu la brillante idée de faire un détour par
Québec, Romus et Romulus auraient pu
&difier leur nouvelle civilisation & Sept-lles
plutdt que sur les sept collines de Rome et
Louis XIV aurait pu construire Versailles &
Bromont ou & Kamouraska. Toutes ces
attractions et beaucoup d'autres d'ailleurs
attirent des millions de visiteurs. Devons-
nous étre jaloux de ces «ailleurs» et de
leurs attractions aspécialess? Disposons-
nous, nous aussi, d'attractions que l'on
peut qualifier de «biggest, the largest, the
greatest... of the World?» Et puis, tous
ubiggest of the Worid», sont-ils bien
nécessaires pour intéresser le vacancier 3
notre produit?

Au Québec, on fait rarement la promotion
des divers &léments de notre produit en
les qualifiant ainsi par rapport aux autres
ol qu'ils soient dans le monde, ce qui ne
signifie pas qu‘on ne pourrait le faire. Par
exemple, dans un remarquable livre de
I'ATT (Association Technique du Touris-
me) portant sur le tourisme québécois,
on a identifié comme éléments de la
spécificité québécoise et donc devant
susciter un intérét particulier pour le
touriste les aspects suivants: la culture
québécoise unique en Amérique et spé-
cialement le fait francais; le fleuve Saint-
Laurent, les grands espaces et |'abondan-
ce de la neige. Ces trois derniers éléments
représentent des caractéristiques du mi-
lieu naturel québécois, ce qui signifie que
celui-ci est un facteur extrémement im-
portant sur lequel il faut miser pour
accrocher le touriste. Il faut alors se
demander si cette nature est connue, si
elle est mise en valeur, si elle est exploitée
selon son potentiel, si elle est rendue
accessible, si elle est publicisée, si son
caractére de aprécieusitéy lui est reconnu?
Bien sir, on peut relever certains indices
qui permettent de dire que certaines
clientéles sont déja fort sensibilisées aux
beautés et aux ressources de notre envi-
ronnement. Par exemple, la FAPEL vient
de publier quelques données qui sont fort
pertinentes pour notre propos en astimant
que les villégiateurs du Québec contri-
buent annuellement $1,15 milliards & I'éco-
nomie de la province. L'organisme rappel-
le en effet que le Québec compte présen-
tement prés de 300,000 résidences secon-
daires (chalets) et que «/utiisation d'un
chalet représente en moyenne des retom-
bées économigues annuelles de 32983
Funité. » 2 C’'est au Québec que 'on trou-
ve le plus fort taux de possession de

o
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Un nouvel engouement pour les activités de plein-air. La magnificience de la nature
québécoise y compte pour beaucoup... mais la nature n’est-elle pas belle partout?

chalet par les ménages; on peut facile-
ment en déduire que la ressource villégia-
ture est & la fois abondante et suffisam-
ment attrayante pour que |'on accepte d'y
consacrer des sommes fort rondelettes.
On peut sans doute aussi ajouter que
I'intérét que porte les Québécois 2 la
villégiature est une réponse probante a
ceux qui s'interrogent pour savoir si la
nature, au Québec, représente un attrait
touristique.

Mais, il y a d'autres indices: présents lors
de la premigre présentation du Salon
Vacances Québec 83 au Complexe Des-
jardins (avril 1983), des représentants de
I' Association des pourvoyeurs du Québec
évaluaient 3 plus de trois-quart de milliard
de dollars I'incidence &conomique liée 3
leurs actvitiés de chasse et de péche;
I'impact des centaines de milliers d'autres
chasseurs et pécheurs québécois est au
moins aussi grand. Encore ici, on admet-
tra qu'il s"agit d’un fort indice en faveur de
I'abondance et de la qualité de la ressour-
ce. On pourrait apporter encore plein
d'exemples allant dans le méme sens,
allant du nombre d'entrées dans les parcs
provinciaux au nombre d'adeptes de ski
alpin ou de fond jusqu’au camping d'hi-
ver, aux groupes d'observation des oi-
seaux et aux clubs de naturistes sereins.
Bref, sauf rares exceptions, toutes les
données relatives au plein air indiquent
une nette progression, un nouvel engoue-
ment. C’est sans doute pourquoi 90% des
dépliants promotionnels disponibles lors
du récent Salon Vacances Québec 83
visaient & faire connaitre des composan-
tes de notre milieu naturel. De telles
manifestations sont importantes car elles
permettent & ces centaines de milliers de
Québécois d'apprendre, d'apprécier ce
qu'ils ont chez eux, et avec le temps, on
constate que nos compatriotes décou-

vrent de nouveaux petits paradis chez
eux, comme c'est le cas, par exemple,
pour I"archipel de Mingan et ses impres-
sionnantes scultures de calcaire, pour la
beauté sauvages des lles de la Madeleine,
pour le parc de la Jacques-Cartier, pour
nos ressources spéléologiques ou pour
des activités «nouvellesy comme la des-
cente de rapides en canot pneumatique
(Rafting)...

ule plein air est une fagon de vivre gue
choisit une personne lorsqu’elle explore,
découvre, connalt et comprend le milieu
semi-naturel ou naturel. Le loisir de plein
air est donc ce choix gue fait une person-
ne lorsqu’elfe utilise temporairement 'en-
vironnement naturel avec intelfigence et
connaissance, délicatesse et modestie,
détente et plaisir afin de se recréer et de
se regénérer. Cette fagon de vivre en
mifieu naturel impligue pour chagque indli-
vidu une maniére d’'étre, d’agir qui est
directement conditionnée par l'environ-
nement; elle se réalise pleinement dans les
grands espaces caracténstiques suivants:
la forét, la riviére, le lac, la montagne,
Fatmosphére, la mer, le milieu souterrain
et les milieux intermédiaires. »™

La nature attire-t-elle naturellement?
Bref, on pourrait passer des journées
entigres & vanter les merveilles du milieu
naturel québécois et on aurait raison.
Mais, I"Ontarien aurait tout aussi raison.
Et I'’Américain, le Brésilien, le Frangais, le
Suisse ou le Chinois aussi. La nature
n'est-elle pas belle partout, voire méme
exceptionnelle? Les déserts arides et la
calotte polaire sont sux aussi plein d'exo-
tisme et d’attraits pour plus d'un. Peut-on
alors parler de la nature comme d'un mo-
tif important de déplacement touristique?
Est-ce que nos foréts extraordinaires atti-
rent les New Yorkais? Que fait-on pour
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intéresser les non-Québécois au Québec?
Car il faut bien admettre que ces réussites
dont nous parlions tantdt, ces pécheurs,
ces chasseurs, ces skieurs, ces adeptes du
plein air et de la promenade en forét, ce
sont presque exclusivement des Québé-
cois; les autres font-de méme chez eux.

Les wétrangers» qui viennent chez nous se -

limitent aux milieux urbaing de Montréal
et Québec. Est-ce que nos grands espaces
sont encore associés au diminutif xquel-
ques arpents de neiges?... C'est bien beau
des «grands espaces» mais comment
ceux-ci ont-ils été organisés, aménagés,
mis en valeur, publicisés, rendus accessi-
bles, présentés aux visiteurs? Par exem-
ple, nous admettons tous que le Saint-
Laurent est une ressource fantastique
mais est-ce que son potentiel récréatif et
touristique a été développé, mis en va-
leur? Au plan du ph&énoméne physique,
nous le qualifions volontiers d'wuniquex;
méme le célébre commandant Cousteau
est émerveillé... mais au-deld des énoncés
de principe, qu'y a-t-il de bien concret
outre quelques rares bateaux de croisidre,
quelques rares marinas ici et 147 Clest
presque une désolation que d'avoir une
ressource aussi exceptionnelle et de si
peu la mettre en valeur, sauf pour le
transport maritime et comme dépotoir
universel pour trop d’entreprises, de mu-
nicipalités, de navires,... Est-ce que les
Québécois connaissent leur fleuve et est-
ce qu'ils peuvent en parler autrement
qu'en critiguant la vitesse de croisiére sur
les ponts qui 'enjambent? La fierté de ce
que I'on a découle d'une bonne connais-
sance de la ressource et on peut parier
que les Québécois en général ont une
assez faible connaissance du milieu natu-
rel québécois et ils peuvent donc assez
difficilement communiquer leur fierté &
I'extérieur! Dans ce contexte, il faut se
réjouir de la campagne «La fierté a une
villey que vient de lancer la ville de
Montréal pour sensibiliser la population
méme de la ville & se faire les premiers
ualliésy de leur ville dans un nouvel effort
de promotion. La fierté des Montréalais
alliée au Boléro de Ravel, ga ne peut que
donner des résultats positifs, peut-étre
pas autant que des slogans tels «l love
New York» ou «\irginia is for Loverss,
mais il &'agit sGrement d'un geste heureux.

Pour conclure cette partie, on pourrait
dire qu'en général, les caractéristiques du
milieu naturel n'expliquent pas & elles
seules le déplacement touristique mais
qu'elles sont souvent un cadre essentiel.
Le rocher Percé est intéressant en soi,
mais partirait-on de Montréal seulement
pour aller prendre une photo de soi
devant le rocher Percé? On peut en dire
autant du canyon du Colorado ou de la
Tour Eiffel. On part pour un ensemble
intégré d'attractions et d’activités méme
si certaines composantes accrochent plus
que d'autres. L'expérience touristique,
c'est un ensemble de stimuli d’ordres trés

divers et les qualités du milieu naturel, de
I'environnement physique, sont trés sou-
vent les mieux cotés dans l‘ordre des
stimuli; plusieurs auteurs en font foi. Par
exemple, analysant les besoins fonda-
mentaux des vacanciers, Just Krippen-
dorf fait une synthése de plusieurs études
sur le sujet: wPremiérement, le touriste
veut se débarrasser des multiples sol-
ficitations auxguefles il est soumis au
cours de sa vie guotidienne: agitation,
bruit, hite. Deuxiémement, i a besoin
de sortir de la monotonie, de gquelgue
chose de trés différent. En troisiéme lieu, if
s‘agit de se libérer des pressions quoti-
diennes. Pour se libérer, I'éloignement
physique du cadre habituel est nécessaire.
Pour ce faire, nous voyons limportance
primordiale du cadre des vacances. Parmi
les facteurs de motivations, les attraits du
paysage viennent en téte de 20 points
d'intérét.n % De son cité, les observations
faites par Marc Laplante et un groupe
d'étudiants de 'UQAM & partir d'un test
de motivation au voyage élaboré selon la
théorie de Dean MacCannell & arrivent 2
peu prés aux mémes résultats: sur 33
propositions auxquelles des répondants
étaient invités & exprimer leur accord ou
leur désaccord avec chacun des énoncés
en les pondérant par un facteur compris
entre 0 et 5, on remarque que |'énoncé qui
a obtenu le score le plus élevé est le
suivant: «Un voyage est toujours plus
intéressant s'il permet de vivre un certain
tamps dans un paysage naturel différent
du sien (dépaysement physique)». ® Mais
encore une fois, ce paysage intéressant,
bien gu’essentiel, n‘est qu'une compo-
sante de ce qui est recherché, une expé-
rience qui wréfére 4 guelgue chose d'ex-
traordinaire, quelgue chose de fort, gui
doit atteindre certains points culminants
de plaisir, d'émotions |peak experiments).
De tels dépaysements s‘obtiennent plus
facilement hors de "environnement quoti-
dien. |...) Officiellernent, le touriste part
pour affer voir des choses exceptionnelles:
les paysages, les climats, les musées, les
grandes attractions, etc. La promesse de
plaisir est attachée a la frégquentation de
ces réalités fabuleuses et extraordinaires.
Au retour cependant, la mémoire conser-
ve plus longuement et avec plus de
précision les observations des modes de
vie, des coutumes, des habitudes sociales
et culturelles des populations fréquen-
tées.n Ce qui fait dire & I'auteur qu'en
définitive, le touriste part de chez lui dans
le but non avoué d'embrasser d'un seul
regard son propre mode de vie et donc en
cherchant 8 se mieux comprendre lui-
méme! Le tourisme est une activité com-
plexe, un systéme ol tout est interrelié, et
bien malin serait celui qui pourrait dire ce
qui rejoint le plus tel vacancier: est-ce le
vol en avion, la visite du Louvre, la vue de
Ia tour Eiffel, I'ambiance des Folies Bergé-
res, la promenade en bateau de la Seine,
la fagon de conduire des Parisiens et leurs
inénarrables prises de bec, le piquant de la

moutarde dans les sandwichs au jambon,
les demoiselles aux petites vertus de la
Place Pigalle, les caprices de la tempéra-
ture, les gens sympathiques rencontrés,
les indispositions intestinales, la nourritu-
re, la faune et la flore particuligres, la perte
des bagages, les cocasseries linguisti-
ques... etc? Ce touriste est sur-stimulé,
exité; les sens sont plus aigus, les percep-
tions aussi, que dans la vie guotidienne.
Le voyageur est dans un monde qui lui
donne des compréhensions et visions plus
aigués qu'a I'ordinaire. Le charmant petit
lac situé & 20 kilométres du domicile de
notre touriste passera presqu'inapergu,
alors qu'il sera emballé et prendra maintes
photos d'un lac similaire & 2,000 kilomé-
tres de chez lui, pendant un voyage
d'agrément & |'étranger.

Qui se laisse attirer

par «dame naturen?

Une nouvelle variable mérite d'étre ajou-
tée & la discussion & titre d'élément
d'explication supplémentaire. Déja en
1975, Berry constatait que |'esthétisme
paysager, en plus d'étre une valeur sub-
jective, faisait partie d'une réalité com-
plexe. |l alléguait en effet que |'évaluation
de ce critére variait selon le statut socio-
économique, |'dge et la distance de I'ob-
servateur face au payage.® La plupart
des auteurs qui ont abordé cette facette
du comportement touristique vont dans le
méme sens. Outre MacCannell (que nous
laissons & Marc Laplantell, nous nous
devons de faire part ici du fruit des
recherches trés élaborées du sociologue
Bernard Kalaora sur I'accessibilité aux
espaces naturels et particulidrement aux
foréts péri-urbaines par les populations
citadines. ®

Selon lui, plusieurs enquétes européennes
font apparaitre des constantes qu'il faut
absolument prendre en charge quand on
propose la nature comme attrait touristi-
que: a) la forét-loisir est fréquentée diffé-
remment selon les classes sociales; b) 'in-
fluence du niveau socio-culturel dans la
consommation de forét est encore plus
déterminante que le revenu; c) certains
pergoivent la forét pour elle méme et
viennent y chercher le sentiment perdu
d'une nature et y retrouver leur identité
alors que d'autres ont avec elle une
relation instrumentale et la pergoivent par
opposition & la vie moderne; d) ces attitu-
des différentes générent des comporte-
ments différents: certains voudront peu
d'aménagement parce qu'ils recherche-
ront I'air pur, I'évasion, le repos, les
autres, appartenant a la civilisation urbai-
ne, voudront une forét commode, confor-
table, d'accés facile, e) la sur-utilisation
de la forét par les catégories sociales les
plus favorisées est paradoxale; raisonnant
en termes de besoins, on aurait pu exacte-
ment supposer le contraire.
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Bernard Kalaora s’interroge sur les condi-
tions qui aboutissent & la production de
privileges dans le cas de ce bien dont la
consommation est formellement ouverte
2 tous mais réellement réservée a quel-
ques-uns. Il tente ensuite de répondre
de la fagon suivante.

w«MNous sommes donc amené & fajre I'hy-
pothése gue la forét est un bien symboli-
que guwi, comme l'euvre d’art ne peut
exercer préférentiellement dattraction
que sur les personnes déja en possession
de fa culture. Des pratiques de plein air
telles que fa marche, la promenade, la
randonnée exigent de la part du visiteur la
capacité a reconnaitre et a différencier les
paysages selon leur qualité esthétique
mais aussi 'aptitude & maitriser I'espace.
If existe certainement une relation entre
lapprobation de 'espace et I'univers spa-
tial du sujet. Lorsque les contraintes
spatiales \univers morceld de travai, de
I'habitat, de fa consommation) sont trop
nombreuses, individu ne peut prendre
aucune initiative et wit la quotidienneté...n
(p. 95)

wla forét, nous avons essayé de le man-
trer, n'est pas 'antithése de la ville, un lieu
libéré des contraintes qui échapperait aux
déterminismes soclaux. On vient certes
en forét pour y renouveler sa force de
travail, mais on y transporte aussi des
vafeurs, des normes, des attitudes et des
comportements qui sont ceux-l3 méme
que crée 'aménagement social de fa wil-
fe.l...) L 'aménagement inscrit dans l'espa-
ce la division sociale en classes antagonis-
tes par une délimitation du territoire sefon
les besoins spécifigues de tel ou tel
groupe social, reproduisant ainsi la ségré-
gation spatiale.» (p. 283 et 285)

Les conclusions auxquelles arrivent Kala-
ora ne vont pas sans rappeler des ques-
tions que nous posions récemment dans
Téoros (Vol. 1, no 3) méme sur le touris-
me social, en cherchant & comprendre,
par exemple, pourquoi les utilisateurs de
sarvices comme I'hébergement & la ferme,
originellement orientés vers les familles
moins bien nanties, ne retenaient |'intérét
en fait que de la clientéle favorisée au plan
économique et social. Le sociologue dont
nous rapportons ici la pensée répondrait
sans doute que les classes défavorisées
culturellement sont incapables de déve-
lopper un intérét quelcongue pour ce type
de vacances, pour le milieu rural et naturel
en général, de sorte que méme si on leur
offrait ces vacances gratuitement, elles
seraient peu intéressées. Sans prétendre
qu'un dipléme collégial ou universitaire
est nécessaire pour apprécier 'aréme
d'une épinette, le vol d'un goéland a
ceinture fléchée ou la culture des champi-
gnons comestibles, il est probable en effet
que |a préparation culturelle d’un individu
détermine dans une bonne mesure |'inté-

rét qu'il est susceptible de porter au milieu
naturel. Il serait intéressant de connaitre le
profil des gens qui fréquentent les parcs
provinciaux, par exemple, ou de ceux qui
vont apprécier le mont Albert ou visiter le
Jardin Botanique; sans doute pourrions-
nous y vérifier les théories exposées par
Kalaora dans une bonne mesure.

L'appel de la nature et le touriste

Si la réalité est telle, I"éducation du public
en général serait le meilleur outil pour
favoriser |'attrait que peut représenter le
milieu naturel auprés des vacanciers, Or,
on assiste depuis bientdt une décennie &
une espéce d'engouement pour la nature,
et singulierement pour la forét qui auraient
soudainement des vertus magiques. Au-
trefois dangereuse, obstacle au progrés et
a la croissance, elle est devenue aujour-
d’hui le salut de la ville (la ceinture verte
est une protection de la ville contre
elle-méme}. Tous les regards convergent
vers elle et on assiste & une wvéritable
mythification de la nature et surtout de
I'arbre, de |'air, du vert. En Allemagne de
I"Ouest on vient méme d'élire des députés
«Vertss et «Vertesy (7). On voit naitre des
partis politiques «écologiques»... Les ef-
fets bénéfiques de la nature, de la verdure,
s'ils sont désirés et si tous devraient y
avoir acceés, sont dans la ville des biens
rares et cette rareté valorise les zones ol
ils sont présents. (A I'inverse, on peut se
demander si la surabondance d'espaces
verts sur 'ensemble du territoire québé-
cois ne lui fait pas perdre une grande
partie de sa valeur aux yeux des Québé-
cois, peu soucieux d'en prendre grand
soin car il y en a tellement?) Le vert et son
attribut I'air se monnayent désormais en
milieu urbain. "o

Ce cheminement nous entraine vers les
notions dauthenticité recherchée par les
vacanciers et de sacralisation du produit.
Plusieurs études le démontrent: le touriste
est souvent soupconneux; il craint de se
faire wemplirs par des belles paroles, du
clinquant, de la poudre aux yeux. C'est
encore MacCannell qui écrit que w/7nsta-
bifité et la superficialité de fa société
moderne a engendré au niveau des va-
leurs lidée que fe réel et l'suthentigue
sont ailleurs, dans d'autres périodes histo-
rigues, dans d'autres cuftures et dans
d‘autres styles de vie plus simples et plus
purs. C'est un des fondements de la
conscience unifiante de notre épogque.»1
Que va-t-on voir au Village québécois
d'antan, de Drummondville? Sur les Plai-
nes d'Abraham? Dans le Vieux Montréal?
A la campagne? Le touriste ne veut pas se
faire passer du faux; il faut lui prouver
'authenticité des choses, méme si ces
choses ne sont plus que des ruines. On se
passionne pour une queue de dinosaure,
pour ces musées qui raniment le passé,
pour les peuples primitifs qui avaient une
vie champétre, rurale, paisible, plus simple

et plus pure, pour ces petits villages, coins
perdus loin des grandes villes et donc
mieux conservés, et donc plus vrais et
moins artificiels. L'intérét grandit pour
le awilderness», pour la vie sauvage,
pour I'écologie, pour les milieux vierges,
pour le folklore et les fétes populaires,
pour I'artisanat, fait & la main, donc_plus
vrai (que les répliques du rocher Percé
«made in Taiwans! ou que de manger des
crevettes de la mer du Nord quand on
visite Matane!)

Aménager |'état vierge de la nature!
L'attraction touristique implique l'inter-
vention humaine. Il y a 10 ans, la gorge de
Coaticook était un dépotoir & ciel ouvert;
aujourd’hui, aprés 'avoir nettoyée, cons-
truit des sentiers et des passerelles, expli-
qué les phénoménes géologiques impli-
qués, installé des bancs et divers autres
services, 40,000 personnes s’y arrétent
chaque été. Bien sdr, ce degré d'interven-
tion humaine est trés variable. A Disney
World, on est parti d’'un marécage hostile
a la présence humaine et on a construit un
gigantesque complexe récréatif de A 4 Z;
par contre, la transformation des chutes
Niagara ou Montmorency en attraits a
surtout été faite en I'annongant, en l'illu-
minant et en organisant des visites. C’est
ca la sacralisation du produit; ¢'est inves-
tir un site d'un certain sens de sacré, qui
va le rendre attrayant. Encore |3, cette
force attractive peut étre développée &
différents niveaux selon I'objet soumis au
processus. Par exemple, le grand Canyon
lou les Plaines d'Abraham) n'a pas telle-
ment besoin d'étre sacralisé on n'a qu’a
mettre des fléches pour permettre aux
visiteurs de s'orienter (quoique la fliche
en question est déjd un asignen, une
reconnaissance de sacralisation). L'évé-
nement est suffisamment grand en lui-
méme.

Chez nous, que fait-on pour sacraliser le
produit? Si on demandait aux Québécois
d'identifier 25 sites ou manifestations
touristiques, il est probable qu'ils auraient
beaucoup plus de facilité & le faire aux
Etats-Unis ou en France qu'au Québec
méme. Est-ce par manque de connaissan-
ces? manque de fierté? manque d'attraits?
mangue de motivation? Serait-ce normal
que les Québécois connaissent mieux le
produit américain que leur propre patri-
moine?... ou est-il attirant parce qu'ail-
leurs? Dans ce cas, ¢a devrait aussi étre
vrai pour les Américains.

Le climat et les saisons:

des ressources & gérer

Bien sir, on dira qu'il y a la température,
aussi incertaine le 16 janvier que le 7
juillet, et gu'on tire peu avantage des
saisons. « The dorminant undeveloped re-
source factor is climate. Participation in
most outdoor activities is affected to
some extent by weather patterns...»2l




On doit admettre qu’exception faite du
Grand Nord québécois, notre climat en
général est peu fiable et pleins de surpri-
ses; il ne se classe slrament pas parmi les
conditions idéales:

wdn optimal recreation climate can be
defined as one that will permit participa-
tion in confort for @ maximum number of
days each year in walking, playing games,
or sitting out-of-doors relaxing in the
sun... On that basis, Mediterranean cii-
mate have the most favorable year-round
combination of moderate temperatures
and clear skies. The remaining humid
warm temperatures climates come next,
with reasonably mild temperatures but
less sunshine. The tropical and dry cii-
mates tie for third place; heat, humidity,
and heavy rains are the disadvantages of
the former, heat, aridity and cold are the
shortcomings of the latter. Snow and ice
climates occupy fifth and sixth place
respectively.n1a

MNotre climat et nos saisons sont des
composantes importantes de notre milieu
naturel et s'il faut en croire I'échelle
climatigue proposée par Chubb, notre
situation ne serait pas trés favorable.
C'est un fait que les sauts d’humeur de
notre climat ont maintes fois causé de
sérieux désagréments & nos vacanciers,...
c'est d'ailleurs aussi le cas & Old Orchard,
& Miami, & Londres ou & Val d'lsére. Notre
climat capricieux pose des problémes
mais |'alternance des saisons qu'il permet
vaut bien ce prix, encore que I'on puisse
s prémunir contre ces désagréments en
aménageant des complexes intégrés de
vacances qui ne sont pas basés sur la
pratigue d'une seule activité, comme c'est
encore trop souvent le cas ici. Ainsi, il est
certain qu'en I'absence de neige pendant
quelques jours, des stations comme |'Es-
térel ou Mont-Tremblant seront moins
désorganisées qu'Orford qui n'offre pas
d'autres alternatives.

... many early Appalachian Mountain
FResorts were developed, at least partly,
because of the climatic refief afforded at
those locations. In winter, higher eleva-
tions and lower temperatures result in the
snow accumufations so attraclive fo
winter-sports enthusiasts. (...) Recreation
is dependant on vegetation in many ways.
In some cases, it is the primary compo-
nent. California’s giant trees, the sequoias
and the redwoods, are rated as the US”
fifth most popular bioffogical or physical
tourist attraction. In the autumn, the
changing colors of various free species
create a third tourist season for the New
England States.»"4

Donc, s'il est vrai que le climat pose une
contrainte, il faut admettre qu'll a aussi
des avantages et des bons cotés. D'ail-
leurs, ce climat, ces saisons, cette végéta-

tion, cetta nature, ce réseau hydrographi-
que, cette faune, c'est en fait tout ¢a qui
fait que notre milieu naturel est unigue,
spécifique au Québec. Mais, que faisons-
nous pour mettre ce fantastique patrimoi-
ne en valeur, pour le rendre attrayant aux
yeux des visiteurs? Derriére cette nature,
cette ressource naturelle, il doit bien y
avoir une théorie d"attraction quelcongue,
un concept de mise en valeur mis au point
par les promoteurs du produit? La res-
source est la! Comment maintenant |'or-
ganiser en epackages ayant suffisamment
de choses pour motiver un départ pour
venir consommer ce produit en tant qu'at-
trait? Est-ce que le gouvernement du
CQOuébec s'intéresse au tourisme autre-
ment que pour régler ses problémes de
balance des paiements déficitaire? On
veut que les Québécois voyagent au
Québec mais les efforts pour rendre at-
tirant ce pays sont assez limités; on
prendrait donc pour acguis qu'il est nor-
mal et naturel pour les Québécois de
prendre leurs vacances chez eux, d’autant
plus que c'est dans «la belle provinces
qu'ils ont le plus «de parents ou d'amiss!
Il n‘est pas suffisant de dire qu'on a de
beaux lacs, de belles montagnes, de
I'essence moins chére que sur la lune,
gu‘on a de grands espaces. C'est quoi un
grand espace?

Peut-on dire qu'un des problémes ma-
jeurs que rencontre la mise en valeur de
notre patrimoine naturel et la sacralisation
de ses sites, ¢'est que ce territoire est trop
grand pour nos moyens, que la tiche est
colossale et qu'on doit y aller petit peu par
petit peu? Si cette explication est justifia-
ble, il serait alors injuste de comparer
notre niveau de développement touristi-
que avec celui des Américains, comme on
le fait souvent, car ils sont 250 millions &
pouvoir mettre la main a la pate. Pourquoi
les quelgues centaines de milliers de
Québécois qui traversent les Montagnes
Blanches en route vers les cotes Atlanti-
ques, ont-ils tendance & faire des compa-
raisons? Devant ces paysages, au Qué-
bec, on dira: «C'est beau, c'est grand,
c’est & voirl» Devant les mémes paysages,
I"Américain construira une halte routiére
scénique et des petits sentiers serpente-
ront ga et | pour permettre de bien saisir
toute la richesse du site, lequel sera
d‘ailleurs baptisé (Rising Sun Falls). Sur
des pancartes en bois gravé, on informe:
«Cet arbre est un érable de Virginie; arrivé
a maturité, il peut atteindre X métres de
hauteur et ¥ em de circonférence. Ce sont
les indiens Mohawks qui ont appris & en
tirer la séve sucrée... Sa graine a 'air de
ceci et ses feuilles & cela. Cet arbre pousse
de préférence dans un sol argileux et...»
Et l&-bas, cette autre pancarte: «Ce cours
d’eau a mis plus de trois millions d'années
& se frayer un passage dans cette roche
surtout composée de calcaire et de schis-
tes argileux laissés sur place par la fonte

rapide du glacier labradorien qui recou-
vrait toute cette région, il y a8 encore
33,000 ans...» Bref, on explique le paysa-
ge, on le démystifie, on le rend sympathi-
que mais aussi spécial. Ca aussi, c’est de
la sacralisation. De plus, ces pancartes,
ces affiches, ces amargueursy sont des
témoignages d'experts qui authentifient
les informations données. Combien de
milliers de Québécois arrétent quelques
moments & ces haltes routiéres, précur-
seurs de bien mieux encore?

La nature: un produit exportable?

Au cours de 1982, le MICT a fait effectuer
une étude de grande envergure aux Etats-
Unis afin de mieux connaitre notre princi-
pal marché extérieur. Le but principal de
cette recherche était de wdéterminer la
perception du produit touristigue québé-
cois gu’'ont les Américains ayant fait un
voyage d’agrément (au Québec) au cours
des 24 derniers mois.» Pas moins de 8,081
appels téléphoniques ont é1é effectuds et
2,250 interviews ont été complétées, par
la firme Davidson, Peterson et Associés
Inc. de New York, soit 3756 pour chacune
des villes suivantes: Boston, Chicago,
Hartford, New York, Providence et Wash-
ington, D.C."%, Une étude du méme type
a éé récemment réalisée par la firme de
sondage ICOP pour le MICT et porte sur
la perception qu'ont les Québécois du
produit québécois. Malheureusement, les
résultats de cette dernidre recherche sont
pour le moment maintenus confidentiels
et en derniére heure, on» apprenait que
les sous-ministres en étaient & la phase
wépurations! Nous allons donc revenir &
I"étude portant sur la clientéle américaine
pour tenter de savoir si la nature, le milieu
physigue québécois, est, a leurs yeux, une
attraction suffisamment forte pour les
inciter & venir visiter «la province qui se
souvients (qu'il fit un jour, pas lointain du
tout, ol ces Américains venaient en bien
plus grand nombre).

Etant donné que le MICT a effectué cette
étude dans une perspective de amise en
marché du produit touristique québécoisy,
aussi bien que wde développement de ce
dit produity, il sera intéressant de voir si la
perception qu’a la clientédle de ces 6
marchés du produit québécois corres-
pond & ses attentes. Quelles sont ces
attentes? (Qu'est-ce qui apparait particu-
ligrement wessentiels & ces Américains
lors d'un déplacement touristique.

En voyage de vacances, les Américains
consultés recherchent, par ordre dimpor-
tance, le confort de I'hébergement, des
lieux reposants, le soleil, le sable et la mer.
Viennent ensuite I'environnement agréa-
ble pour les promenades & pied, les prix
raisonnables, les gens du milieu et la vie
nocturng, le magasinage et finalement, la
cuisine régionale dans de petits restau-
rants typigues. 39% des répondants trou-
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vent w«absolument essentiel» le confort
des établissements alors que 16% ont la
méme exigence a propos de la cuisine
régionale 8,

Si nous présentons maintenant 3 ces
mémes personnes divers visages du Qué-
bec, voici comment elles les pergoivent:
a) les traits suivants, par ordre d'impor-
tance, sont reconnus par plus de 50% des
répondants: le paysage et |‘environne-
ment agréables & regarder, la culture
différente, I'intérét pour des vacances en
famille, en couple, une destination pour le
ski et les activités hivernales; b) I'image
du Québec couvert de beaux lacs est
percue par 45% des Américains et 37%
reconnaissent que notre température est
propice aux vacances; c) I'accord sur les
traits suivants varie de 33% a 24%: la
qualité de la signalisation touristique, I'in-
formation touristique, le colt raisonnable
des services, |'état des routes et les
moyens de transport a l'intérieur de la
Belle Province.

Bien sir, toutes ces données sont telle-
ment riches et instructives qu'il faudrait
plusieurs dizaines de pages pour en bien
saisir toute la substance, ce qui ne peut
étre fait ici présentement. Nous retien-
drons tout de méme que la clientéle de
notre principal marché (hors Québec)
percoit trés positivement notre milieu
naturel mais elle semble lui attribuer de
sérieuses lacunes d'accessibilité, sans
compter qu'elle estime que le produit,
compte tenu de «l'attirancer de son
unicité, est passablement dispendieux.
D'autre part, les Américains vivant dans
les grandes agglomérations proches du
Québec ne semblent pas rechercher d'une
fagon spéciale une région de vacances ol
|"attrait principal serait les «beaux paysa-
ges», exception faite des stations balnéai-
res ol on retrouve les 3, 4 ou 5 «S». Donc,
si I'Américain percoit le Québec comme
ayant surtout un produit amilieu naturels
4 lui offrir, qu'il ne recherche pas particu-
lisrement une expérience touristique axée
sur la nature, surtout si cette nature n'est
pas & ses yeux exceptionnelle, tout & fait
unigue, qu'il peut trouver un produit
semblable chez lui, plus prés, cela peut
sans doute expliquer dans une certaine
mesure pourguoi cet Américain délaisse
de plus en plus le Québec depuis 10 ou 15
ans.

Dans son chapitre sur la demande, Marc
Laplante n'hésite pas & écrire: «Le désir e
plus courant & lorigine du projet de
voyage de vacances est la recherche de
I'expérience stimulante, notamment de
F'extraordinaire, de l'unigue et du ‘famais
vu'.a'"" Se peut-il que le milieu naturel
québécois ne réponde pas 3 cette exigen-
ce pour la majorité de cette clienttle,
malgré nos Laurentides, malgré Anticosti,
les lles de Minguan ou de la Madeleine,

malgré I'lle d’'Oréans, la Gaspésie et
I'Estrie, malgré nos troupeaux de caribous
ou les safaris-photos aux baleines de
I'estuaire du Saint-Laurent? Quelle est la
perception des Québécois sur ces mémes
produits? Faut-il plutét conclure que |'es-
sentiel reste & faire pour que la réalité de la
nature québécoise devienne a la fois une
fierté pour les nationaux et un produit
touristique exportable?

Conclusion

Concrétement, ou cela nous conduit-il?
Sans doute & un désir de tirer plus
avantage de cette immense richesse
qu'est le milieu naturel québécois, a le
mettre en valeur, 4 le faire connaitre sous
ses angles les plus originaux et donc, & en
faire ainsi un produit recherché.

Pour y arriver, il faudrait, & court terme,
donner & tous les promoteurs du produit
touristique québécois a tous les niveaux
des ubriefings» intensifs sur le potentiel
des ressources du milieu naturel comme
éléments des produits touristiques. Pour
cela, il faudrait repenser les modalités de
la concertation dont on aime tant parler
en tourisme. Des sommets, comme celui
de Sherbrooke en 1978, ont tenté de faire
se concerter les intervenants mais les
participants n‘ont pu que déplorer notre
sous-développement sans apporter des
éclairages nouveaux sur ses causes. Une
autre sorte de concertation s'impose,
celle qui réunira autour d’'une méme table
des créateurs de produits touristiques et
des spécialistes du milieu qu'on veut offrir
aux futurs visiteurs. Par exemple, dans le
cas qui nous occupe ici, une bonne
session d'études regroupant des botanis-
tes, des naturalistes, des biologistes, des
géographes, des écologistes, des horni-
thologistes, des spéléologues, des alpinis-
tes, des navigateurs, etc. et des créateurs
de forfaits, d'itinéraires, des auteurs de
brochures touristiqgues, des responsables
de la promotion et de I'information enri-
chirait les uns et les autres. Car, au
Québec, la nature et les richesses qui s'y
cachent sont connues et méme bien
connues; simplement ceux qui les con-
naissent ne s'occupent pas de tourisme et
ceux qui attendent tout du tourisme ne les
connaissent pas.

Des concertations de ce genre'® ne sont
ni difficiles, ni colteuses. Les projets qui
en résulteront pourront se présenter par
étapes, visant d'abord les aménagements
ou ré-aménagements simples et peu cod-
teux (signalisation, informations supplé-
mentaires dans les kiosques, correction
des parcours, etc.). Des programmes de
4-5 ans de mise en valeur des produits
touristiques peuvent aussi se concevoir
par des concertations comme celles que
Nous Proposons ici.

A plus long terme — mais avant I'an 2000

— il faudra aussi que les générations
futures de Québécois et de Québécoises
(tant pis pour les irmécupérables d'aujour-
d’'huil) g'imprégnent de leur milieu naturel
et apprennent & vivre en symbiose avec
lui. Si les visités I'ignorent ou la méprisent,
comment faire valoir notre belle nature &
des é&trangers de passage? Alors, profes-
seurs d'histoire et de géographie, maitres
des sciences naturelles et biologiques,
savants professeurs d’écologie revoyez
vos programmes et vos pédagogies, ar-
pentez le Québec avec vos étudiants
produisez cent vidéos par région pour la
T.V., etc. mais faites en sorte gque les
Québécois connaissent leur inimaginable
pays: & cette condition seulement, ils
pourront vraiment I'aimer. Alors, les quel-
ques millions de Québécois qui partent en
vacances chague année seront autant de
bons agents de promotion pour le Qué-
bec. Et, en plus, ceux et celles qui
prendront «l'tour du Québec», n'agiront
plus ainsi parce que c'est moins cher mais
parce que cette destination les attire. _‘,
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1o que global g i5 81 non umgquement
puur la natura, il va sans dire.
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