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Information et tourisme:
un alliage difficile?

par Normand Cazelais*

Une information spécialisée

L'information touristique est une informa-
tion spécialiséz. Méme si une bonne par-
tie de son contenu - de ses nouvelles, en
fait - est incorporée, au fil des jours, & I'in-
formation générale ou est traitée comme
un matériau relevant des transports, de la
vie économigue ou politiqgue, du monde
des lettres ou méme des beaux-arts! Ainsi
en est-il des investissements que des sta-
tions de ski consentiront dans la fabrica-
tion de la neige artificielle, des retombées
de tout ordre des théatres d'été dans leurs
régions d'accueil, de I'écrasement d'un
avion dans une ile des Antilles ou des mal-
heurs d'un groupe de voyageurs retenus 3
Hong-Kong ou ailleurs grdce aux bons
soins d'un intermédiaire peu consciencieux.

Le champ d'intérét de I'information touris
tigue, & l'image de son objet, est vaste, trés
vaste. Cependant, dans I'esprit d'un grand
nombre de lecteurs et de responsables de
salles de rédaction, l'information touristi-
que se résume - sinon se réduit - a 1a pro-
duction de topos vantant -nécessairement-
les mérites de destinations le plus souvent
exotiques, éloignées ou carrément inacce-
sibles, chéres, porteuses de réve, d'évasion
ou de frustration... D'od la réputation dou-
teuse de l'information touristique et de ses
agents.

Les voies que prend d'autre part |'incita-
tion au voyage sont, quant a elles, fort
variées sans qu’on pense, dans la plupart
des cas, leur accoler les épithétes du para-
graphe précédent. Ainsi, qui n'a vu les ima-
ges ouatées et lumineuses du film d"Yves
Boisset, Le taxi mauve, et n'a eu le goit
impératif de partir pour |'ldanda? Qui n'a
écouté Desafinado et n'a senti monter en
lui le désir de connaitre le Brésil? Qui n'a
lu Hemingway ou Durrell et n‘a voulu visi-
ter I'Espagne ou I'Egypte? Qui n'a dévoré
un reportage sur le miracle économigue
japonais sans mattre au rang de ses secré-
tes ambitions I'intention de voir sur place
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le soleil se laver en ce pays? Méme les atro-
cités des guerres, des famines, des
cataclysmes donnent le godt de partir car
elles livrent, elles aussi, par un ensemble
dimages frappantes, une vision de I'ail-
leurs. D'od I'ambiguité qui teinte I'informa-
tion touristique... car, aprés tout, dit-on,
n'importe qui peut en faire: il ne s"agit pas
d'étre spécialiste pour cela, il suffit d’'aimer
voyager.,

Résultat, méme si on parle abondamment
de tourisme ou de ses multiples manifes-
tations et expressions dans les médias
écrits ou électroniques, qu'ils soient heb-
domadaires, mensuels ou trimestriels,
méme si quelques grands et rares quoti-
diens ont leurs journalistes attitrés, il y a
- au Québec, & tout ke moins - trés peu d'in-
formateurs spécialisés en tourisme, comme
si l'information touristique, en tant qu'infor-
mation spécialisée, n'existait pas... Pour-
tant, elle existe, pourrait-on dire a I'exem-
ple de Galilée...
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Des caractéres particuliers

Pourtant, comme dans toutes les autres
informations spécialisées, il y a plusieurs
types d'information touristique qui impli-
quent et exigent tous des approches et trai-
tements spécifiques selon le rythme de
parution, selon le canal de diffusion, selon
I'audience et la clientéle recherchées, et
caetera. L'information touristique d’'un
quotidien ne sera pas celle d'un magazine
ni celle d'une émission de télé. L'informa-
tion destinée au grand public ne ressem-
ble pas & celle, dite du ““trade”, qui
s'adresse au professionnels d'un secteur
d'activités en particulier, comme celles-ci
se distinguent de l'information scientifique
et statistique, de I'information corporative
produite par les entreprises commerciales,
les gouvernements et leurs organismes,
comme toutes celles-1a sont différentes de
I'information wvéhiculée dans les guides
écrits, comme il y a autant de catégories
de guides qu'il y a de collections et de mai-
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“En un mot, faire vraiment de I'information!’” Mormand Cazelais chroniqueur...

et photographe.

sons d'édition, commae il y a une mer, un
océan de différence entre l'information
fournie dans un livre et celle transmise ora-
lement par un guide, fut-il ddment
reconnu. Avec ses caractéristiques pro-
pres, linformation touristigue participe
donc aux impératifs et aux problémes de
'information tout court.

Mais poursuivons |'analyse de ses carac-
téristigues, notamment de celle destinée au
public en général. C'est une information,
quand elle traite de destinations, qui est
décalée, déphasée dans le temps, & la fois
projective et rétrospective, qui regarde
dans un méme mouvement loin devant elle
et derriére son épaule. En effet, sauf pour
des topos ou des reportages pour les
medias électroniques et les quotidiens sur
des excursions d'un ou de guelgues jours
dans un lieu ou une région pas trop éloi-
gnés, l'information touristique parle d’une
réalité a venir, d'une réalité anticipée: un
article écrit en mai ou juin sur le ski dans
les Alpes (praticable de décembre & avril)
paraitra en septembre-octobre, au moment
ou les gens commencent pour la plupart
a planifier leur prochain voyage d’hiver, au
Mmoment dussi ol transporteurs et grossis-
tes commencent & les allécher & grands
renforts de publicité.

Ceatte information anticipée - et c'est 13 le
paradoxe - 5'appuie sur le passé sinon sur
un acte de foi. Rares - c'est un euphé-
misme - sont le reportages qui s'appuient
SUr un voyage récent, tout “chaud’’; leur
élaboration ou leur rédaction a pu se faire
imméadiaternent au retour mais leur paru-
tion ne se fait que plusieurs semaines ou
mois plus tard, pour coller précisément a
I'actualité touristique anticipée, déphasae.
Un informateur touristigue ne voyage pas
en haute-saison car il serait trop tard, les
gens sont déja rendus 4 destination ou ont
déja fait leur choix. Reprenons notre exem-
ple: 'expérience qui a permis la rédaction
de l'article en mai-juin s'est déroulée au
cours de I'hiver précédent. Les variantes

sont nombreuses mais le trait fondamen-
tal demeure: un “papier’® paru a la fin juin
sur la Gaspésie dans un journal s’alimen-
tera 4 un voyage fait en mai ou au cours
d'années antérieures, donc & une “autre”
Gaspésie. Dol I'acte de foi, celui de croire
& I'instant ol |'information est transmise
que la destination et les conditions d'exer-
cice des activités décrites n'auront pas
changé. Ou, du meins, pas trop.

Autre aspect, en partie corollaire au pré-
cédent: les clients désireux de partir en
voyage achétent des destinations et des
produits qu'ils ne peuvent tester, éprouver
avant de partir, c'est-3-dire avant de les
consommer. Et, méme s'ils les connaissant
d’expérience, pour y étre allés une ou plu-
sieurs fois, ils ne peuvent contriler des
agents externes comme les conditions cli-
matiques, des troubles politiques, des gré-
vas, des fluctuations économiques, des
cataclysmes naturels qui, eux, peuvent pro-
fondément transformer lesdits produits et
destinations. lls ne peuvent le faire parce
gue I'objet de leur consommation est ail-
leurs, est l'ailleurs. D'od I'importance de
I'information en ce domaine.

MNouveau paradoxe, 'information touristi-
que, tant par beaucoup de journalistes que
par nombre de responsables de rédaction,
n‘est pas tellement prise au sérieux. C'est
ce qui explique gue des médias électroni-
ques, des magazines, des hebdomadaires
et méme des quotidiens ne paient pas - ou
si peu! - les textes de voyage des pigistes
qu'ils utilisent: aprés tout, se disent-ils, le
voyage (qui a été offert par la destination,
un transporteur, un grossiste ou un amal-
game de tous ces intervenants) n'est-il pas
en lui-méme une récompense, un salaire?
Dangereux et triste raisonnement, n'est-ce
pas, surtout quand il s'agit d'information?
Ce quiexplique également que bonne quan-
tité de magazines - méme parmi les plus
respectés - n'ont pas de collaborateurs spé-
cifiquement affectés i la chronigue touris-
tique, contrairement aux chroniques de

livres, de disques, de politique, de jardi-
nage, d'automobile, etc. Deux raisons
interviennent alors: tout le monde peut par-
ler de voyage - 'Y a rien 1417 - et le désir
de réserver aux responsables et aux
employés du magazine les voyages de
presse que |"“industrie’” propose réguliére-
ment chaque année.

La question de I'éthique

MNous revenons au point de départ. C'est
en effet "'objet spécifigue de I'information
touristique, & savoir Iailleurs, qui pose pro-
bléme et qui déforme la perspective, la
tacon de considérer et de traiter cette infor-
mation spécialisée, D'ou le peu de sérieux
quon lui accorde de I'extérieur parce que,
vayager, ¢'est un privilége sinon un salaire
en soi et parce que, conséquemment, |'ob-
jectivité sinon I"éthique y sont pratiquement
impossibles.

(Qu‘on se leurre pas: toutes ces considéra-
tions référent, au-dela de la gquestion tou-
ristigue, aux conditions mémes d'axercice
de l'information en soi. Tout journaliste,
tout chroniqueur, tout informateur a pour
tache, quand il fait son métier, d'aller & la
recherche de données et de renseigne-
ments, de les digérer, de les ordonner et
de les reformuler avec ce moyen particu-
lier qu‘est son reportage, son analyse, son
topo. Mon seulement va-t-il chercher |'in-
formation, il est en outre la cible de solli-
citations répétées de la part d'individus,
d'organismes et d'entreprises de toute
nature; communiqués, conférences de
pressa et autres moyens d'information cor-
porative, brochures publicitaires, invita-
tions, diners d'affaires, lobbys politiques,
commerciaux, professionnels et ['en passe.

Il n'y a pas que les sociétés aériennes ou
les destinations touristiques qui scignent
leur image et qui tentent, dans leur action
quotidienne, d’utiliser les médias d'informa-
tion pour ce faire: distributeurs de films,
maisons d'édition, clubs sportifs, fabricants
de contre-plaqués, de bas de nylon ou de
cosmétiques, banques, partis politiques,
tous cherchent & s'en servir pour attirer I'at-
tention, pour faire la promotion de leurs
idées et de leurs produits. Et partout, dans
le secteur de linformation touristique
comme dans les autres, la distinction entre
I'information et la publicité - déguisée ou
non - est ténue mais claire: c'est la com-
pétence et la conscience professionnelle de
la personne qui exerce ce métier qui lui per-
mettront de préserver sa liberté d'action,
son autonomie et de garder 3 la fois le res-
pect de lui-méme, de ses informateurs et
du public. En un mot, de faire vraiment de
I'information.

Dans le domaine de l'information touristi-
que, les pressions de la promaotion, la *'gla-
mour” des “objets d'intérét’” et les struc-
tures des canaux de diffusion sont tels que
les problémes d'éthique et de liberté d'ex-
pression y sont certes plus aigus. _{_
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