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pé aprés la révolution des oeifets au Por-
tugal.

Recherche spirituelle
ef aide psycho-sociale

¢ La crise des idéologies et la mise en
guestion des dogmatismes, jointes &
lisolement et a lanonymat de la vie
sociale actuelle — surtout urbaine — ax-
pliquent la nécessité et le succés des
diverses initiatives o 'écoute anonyme, par
téléphone ou porte-ouverte.

En outre, l'arrét du temps de loisirs, la
découverte de emoignages sur la préca-
rité de la vie, des choses et des civiliza-
tions, la distanciation géographigue et
sociale de son milieu de vie habituelle...
occasionnent au coeur méme des vacan-
ces un rével ou une accentuation des
guestionnaments!

+ Cela expligue la fréquentation plus im-
portantes des célébrations liturgiques
durant les vacances, las visites et consul-
tations dans les abbayes, la création sur
certaines cotes de France de relais
spirituels ou haltes de priéres, lieux con-
fessionnels ou pluralistes de réflexions et
d'échanges, dans un style détendu, trés

ouvert, au climat sympathigue et tolérant.

* En ce sens, les initiatives qui ont été
prises par les Eglises, dans le cadre de la
pastorale du tourisme notamment dans la
ligne du Congrés sur les valeurs spirituel-
les du tourisrme, mis sur pied par 'UIOOT
{aujourd hui 'OMT) & Rome, en 1967 con-
jointement avec la Commission pontificale
des migrations et du tourisme de 'Eglise
catholique. cf. Le document de I'OMT,
récent, sur les wvaleurs spirituelles du
tourisme.

En conclusion
Il apparait ;

Une grande diversification d'initiatives et
de propositions accompagnées d'une di-
versification dans la localisation beaucoup
plus diffuse et éclatée.

En outre, l'allongement du temps libre
[congés payés, pré-retraites, scolarité
prolongée, chdmage forcé, etc.) joint a
une revalorisation des loisirs, améne les
usagers 3 répartir autrement leurs temps
fibres au cours de la journée, semaine,
année ou vie et selon de nouveaux critéres

de valeurs en faveur d'une ré-appropria-
tion du temps (le temps chodsd, & recon-
sidérer sur un plan personnel ou collectif
et comme revendication politique.

A cette diversification dans I'utilisation du
temps libre s'ajoute le profil de plus en
plus diversifié des personnes qui prati-
quent les loisirs et le tourisme : 3 celles
qui exercent pour la premiégre fois des
vacances, il faut opposer d’autres qui heri-
tent d'une expérience de 4 générations
déja; en outre, certains usagers s'adon-
nent surtout a l'une des activités relatées
ci-dessus, d'autres en cumulent plusigurs
ou méme toutes celles-ci.

A I'opposé, il faut observer la présence de
facteurs centripédes et unificateurs com-
me la qualité de la vie, la dimension socio-
eéducative et culturelle de I'éducation per-
manente, la volonté d'une mise en place
d'une politique générale des loisirs qui
allierait trois composantes : la satisfaction
de la demande et de l'offre de la popula-
tion permanente, des loisirs de proximité
pour les urbains ou ruraux proches, enfin
les vacances pour les populations plus
éloignées avec une utilisation diversifiée
des mémes équipements!

L'innovation touristique

Llinnovateur est calui qui parvient a prou-
ver ses idées en les inscrivant dans la
réalite. Mais fe monde ne dernande pas &
changer, if ne dernande qu'a se perpéiuer.
Dol fe paradoxe de linnovateur @ i ap-
porte  un progrés gue personne  ne
demande'’,

Mais gu'est-ce tout d'abord qgue I'innova-
tion? C'est en quelque sorte la création
d'un objet nouveau ou d'une idée qui va
transformer les habitudes de vie. Encore
faut-il gue cette idée ou cet objet puisse
étre concrétisé et qu'il réponde & un be-
spin véritable mais latent chez nos mar-
chés potentiels.

La difficulté réside justement dans le fait
que ce besoin n'a généralement jamais été
exprimé de facon formelle, et que 'idée
innovatrice doit &tre prise en charge par
un entrepreneur, qui a le godt du risque,
et un vendeur, les deux généralement
différents de lMnnovateur. Car celui-ci
nest généralement qu'un créateur et un
exparimentateur.

Ce gui rend I'innovation si difficile, si rare
et si lente, ce n'est pas le manque d'inno-
vateurs; c'est bien plutdt ce concours de

* Jean-Marie Lucas-Girardville est coordonnateur du
développemant rdgional au ministére du Tourisme du
Quéhec.
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circonstances, cette synchronisation de
I'idée, du besoin et de |a rencontre des in-
tervenants nécessaires.

Qu’en est-il du tourisme?
Voila une industrie gui fait appel & tant
d'activités et de secteurs différents qu'elle
ast en mesure de bénéficier des innova-
tions de chacun d'eux. C'est aussi une in-
dustrie qui évolue en méme temps que la
société qui la fait vivre.

L'innovation dans le tourisme se fait par
conséguent au rythme de la technologie
qui la sert et de la clientéle qu'elle dessert.
Pour survivre, l'industrie doit &tre de plus
en plus concurrentielle face aux destina-
tions étrangéres, Et le touriste, peut-étre
plus que d'autres consommateurs, est
sensible aux modes et au progrés, soit
gu'il les épouse, soit qu'il cherche au con-
traire & les éviter par désir de compensa-
torn,

Inngver en tourisme, ce sera donc ap-
préhender ces désirs et ces aspirations
latentes du voyageur potentiel et tenter de
les lui offrir concrétement.

Et c'est 14 que surgit |a difficulté : comme
Ilinnovation s'exerce tout d'abord dans la
marginalité, elle ne peut s"offrir le luxe

d'un marketing agressif et efficace, se
contentant d'un bouche & oreille plus lent.

Si linnovation est la clé de la com-
pétitivité, elle ne peut toutefois s'autofi-
nancer qu'a trés long terme. C'est pour-
quoi elle est I'un des demaines du touris-
me qui doit &tre 'objet d'une attention
particuliere des pouvoirs publics. Il y a,
dans le tourisme comme dans le secteur
rmanufacturier, des produits et des techni-
ques de pointe dont il faut aider techni-
quement at financiégrement ['émergence
par des interventions incitatives auprds
des entreprensurs.

Sur le plan technigue, il s'agira d'innova-
tions en matiére de transport (nouveaus
carburants, nouveaux wvéhicules), de ré-
création (planches & voile, radeaux pour le
rafting, canons & neigel, d'hébergement
[bed and breakfast, chalets préfabriqués,
chaines d'hétels & prix modiquel. En
matiére de services, il pourra s'agir des
clientéles nouvelles avec des besoins
specifiques {enfants, personnes agées,
handicapés, fermmes voyageant seules
etc.).

On s'interroge souvent sur la question de
savoir si I'offre répond a la demande ou si
elle la crée : et bien, en tourisma, elle la
crée hien souvent.
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Personne n'a jamais demandé & Trigano
de créer le concept des Clubs Med, car ce
fut un simple concours de circonstances.
Méme chose pour Disneyland qui fut un
concept nouveau. Le tourisme d'action,
ou d'aventures, et le tourisme d'activités
sont aussi apparus spontanément au mo-
ment ou la socété occidentale prenait
conscience de son environnement natu-
rel, de son urbanisation écrasante, at de la
mécanisation et |a taylorisation croissante
d’un travail dépourvu de créativité.

Le ski alpin n'était au début du siécle
qu'une activité réservée a quelques fous
qui cherchaient & se donner des dif-
ficultés. Le golt de I'évasion, les énormes
progrés technologiques (skis, vétements,
remontées) et la production industrielle
ont fait de ce sport une activité touristique
motrice accessible & un grand nombre de
gens.

Depuis quelgues années, des innovations
majeures ont été accomplies dans le do-
maine de I'hébergement dans plusieurs
pays. En France par exemple, la nouvelfe
propriété a succédé au temps partage et a
la gestion locative, des chaines d'hétels 2
étoiles ont surgi comme des champignons
et plusieurs chaines 7 dtofe auront vu le
jour en 1985, révolutionnant I'équilibre
des forces du marché avec des prix in-
férieurs & 15,005 la nuit.

De nouvelles stations de ski offrent des
produits intégrés, quatre saisons, d'un
concept nouveau.

Au Québec, l'innovation touristigue est
pour le moins timide, faute peut-étre
d'une prise de conscience, de golt du ris-
que ou de capacité financiére susceptible
de la supporter. Comment financer en ef-
fet I'innovation quand on connait la sous-
capitalisation flagrante dont font preuve la
plupart des entreprises québécoises,
d'une part, et la dimension atomistique
des entreprises touristiques en particulier,
d'autre part.

Face & un produit vieillissant, comme
dans les Laurentides et la Gaspésie, face &
des concurrents agressifs, l'innovation
touristique est devenue une question de
survie 8 moyen terme. Tout comme les
secteurs mous du textile, de la chaussure,
ou de l'industrie lourde, le tourisme devra
tot ou tard se restructurer.,

Quels facteurs d'évolution

devront guider l'innovation?
Tout d'abord des facteurs technologi-
ques : ['utilisation de l'informatique dans
la gestion hateligre, dans les réservations
et l'information touristique; I'apparition de
nouveaux moyens de transport et de nou-
veaux systémes de propulsion; "améliora-
tion des matériaux pour des équipements
récréatifs et des véterments de sport et de
plein air, I'apparition de nouvelles acti-

vités; de nouveaux types de construction
préfabriquée diminuant les colts d'im-
plantation et d’exploitation.

Ensuite, des facteurs €conomigques :
hébergement & prix modique, dérégle-
mentation des tarifs de transport.

Des facteurs psychologiques également :
accroissement des voyages-compensa-
tion par du tourisme d'aventure, du plein
air @t du tourisme d'activités. Person-
nalisation des contacts dans le bed and
breakfast. Nouvelles formes architectu-
rales et aménagements urbains intégrés
aux patrimoines naturel et culturel.

Des facteurs sociaux enfin : services et
activités nouvelles pour des clientéles
specifigues (troisiéme age, personnes
seules, enfants, jeunes etc.).

L'innovation doit se manifester non seule-
ment au niveau de I'offre, mais aussi dans
sa mise an marché : apparition de pro-
duits nouveaux, segmentation des clien-
teles, moyens de promotion originaux,
réeduction des intermédiaires, publicité
originale émergeant du flot de la banalité.

Il est certain que I'innovation est la clé du
succes. |l faut cependant créer les condi-
tions et l'environnement propices & son
éclosion @ cela impligue des mesures par-
ticuligres auprés des intervenants tant sur
le plan de l'information, de la fiscalité, du
financemeant, de la législation et de la
réglementation ainsi que de l'assistance
technique. Il faut aussi que |a politique de
marketing favorise les concepts et les pro-
duits nouveaux,

Selon Thierry Gaudin'", on retrouve
généralement quatre conditions propices
aux innovations :

1. la présence de groupuscules pas-
SIONNEs;

2. la présence de personnes déplacées
hors de leur contexte géographique
(immigrés);

3. la présence de personnes oeuvrant
habituellement dans d’autres activités;

4. la présence de complices : I'organisa-
teur, le parrain, |'entrepreneur et le
concierge (gui fait circuler linforma-
tien).

L'innovation dans le tourisme ne se fera
qu’'en précédant et en anticipant les
modes. On a beaucoup tendance au
Québec a s'emballer pour des produits
nouveaux jusqu'a en saturer le marché,
mais ces mouvements se contentent habi-
tuellerment de reprendre les modes améri
caines et européennes. La véritable inno-
vation ne copie personne, car elle crée les
maodes. |l faut pour cela étre informé, ima-
ginatif, ouvert, créatif, confiant et cons-
cient de notre originalité. Et disposer d'un
bassin d’entrepreneurs capables de pren-
dre des risques dans un contexte financier
propice et sécurisant.

Certes, il faut des idées. Mais il faut aussi
qu'elles atteignent ceux et celles qui
auront a la fois le golt et les moyens de
les concrétiser.

A défaut de suivre son évolution, lin-
dustrie touristique s'en trouverait réduite,
a plus long terme, & subir une révolution,
car le client, lui, aché&te ce gu'on lui offre
de mieux et d'original.

Alors, nous n'avons pas le choix ; il faut
étre innovateur pour ne pas ragresser.
C'est 3 ce prix, et 3 ce prix seulement que
le tourisme guébécois pourra faire face a
SES CONCUrrents. /f
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