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Les sports d’hiver et la Publicité

( Ecrit spécialement pour “La Clé 4'0r".)
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EPUIS quelques années, les Sports d Hiver omt
attiré, dans la Province de Québec, mais pius
particuberement dans-la vieile cité de Quence,
un bon nombre de touristes,

Grace a la publicité de nos compagnies e

chemins ae fer, tant du lac:hique Canaaien,
que du Canadien National les attraits sportifs de nos
hivers canadiens ont obtenu une excellente réclame
aux Etats-Unis.  Mais si les compagnies de chenuns
de fer et les grands hote;s sont ntéressés a atti-
rer chez nous pendant la morte saison autant de touristes
que possible, il ne faut pas non plus perdre de vue que la
casse de touristes qui nous visite en niver en est une qui
est en position de depenser largement.

Il n'y a pas que les compagnies de chemins de fer et
les grands hotels qui retirent des bénéfices de ces touristes.
Directement ou indirectement, 'argent qu'ils dépensent est
réparti sur toutes les classes qui en retirent des bénéfices
relatifs.

Le tourisme a fait des progrés considérables dans notre
pays depuis, disons, dix années. D'aprés les statistiques
qui nous sont fournies, la valeur du tourisme, établie d'une
tacon plutot conservatrice, a représenté pour notre pays,
depuis 1920, les sommes respectables qui suivent :

3070 S iow e 83,733,760,
19210 86,394,000.
Bl Ly R T Pl e 91,685,920.
A SR M S N e S 130,976,950,
1924. .. 148,941,610,
1923, ... 173,289,230.
1926. 190,463 ,450.

Le tourisme s'est donc classé comme revenu ou comme
valeur, la troisitme industric de notre pays. Dans cette
classification, la Province de Québec occupe la seeconde place
et elle n'est dépassée, par un chiffre insignifiant, que par la
Province d'Ontario.

Ces statistiques me comprenment que le tourisme d'été.
Le tourisme d'hiver n'est encore qu'une quantité négligea-
ble. Mais si le tourisme d'été a pu étre développé a ce point,
il n'y a pas de doute, si 'on prend les moyens nécessaires,
que le tourisme d'hiver pourra étre développé dans une mé-
me proportion relative.

Nous avons dans notre province des endroits qui se pré-
tent admirablement bien aux sports d’hiver, mais c'est sur-
tout a Québec, ot I'on peut trouver, d'une facon compléte.
toutes les conditions désirables pour le développement des
sports d’hiver.

En effet, nous avons, 2 Québec, tous les éléments na-
turels nécessaires pour donmer aux sports d'hiver l'attrait
qu'ils peuvent avoir dans les montagnes de la Suisse. Notre
ville, avec son cap, ses cotes abruptes, son site incomparable,
som cachet tout spécial, se préte on ne peut mieux au déve-
loppement profitable du tourisme d’hiver.

Mais, pour cela, nous devons faire, 3 Québec, le néces-
saire. Tous les citoyens doivent coopérer au succés de l'en-
treprise et préter main forte a I'"Association des Sports
d'Hiver,

Le moyen le plus efficace d'attirer chez nous, pendant
la saison de I'hiver, les touristes américains qui sont accou-
tumés de traverser en Europe et de passer quelque temps
dans les montagnes de la Suisse, c’est ume campagne de
publicité bien digérée, hien présentée et bien dirigée. Mais

cette publicité ne peut pas étre iaite avec des prieres. Il
faut de toute nécessité que les citoyens de Québec, qui seront
ies premuers a recoiter les fruits que répandra le tourisme
a miver, mettent leur main a leur poche et souscrivent large-
ment pour donner a l'Association tous les fonds nécessaires
pour quelle puisse poursuivre une campagne iructueuse et
profitapte. dans le nerf de la guerre, impossible d arriver a
de bons reésultats; sans une publicité bien soutenue, impos-
sible de faire un succes des sports d hiver,

Québec n'a pratiquement rien fait jusqu'a ce jour au
point de vue de publicité pour attirer les touristes dans ses
murs. Clest par la force des choses, c'est a cause de l'atr-
trait tout particulier qu'elle offre aux étrangers, que la ville
de Québec a pu voir affluer dans ses murs des flots de tou-
ristes qui n'ont cessé d'augmenter considérablement depuis
quelques années. Mais si lattrait que la ville de Québec
offre au tourisme d'été, a pu Iui attirer des flots
de visiteurs, et a pu, jusqua un certain point, se
passer de la publicite, il n'en est pas de méme pour le
tourisme d’hiver. Ce mouvement est a créer et il ne
peut étre activé que par la publicité, car il intéresse une tou-
te autre classe que celle qui nous visite pendant la belie
Sd1501.

Pour intéresser cette classe, nous devons prendre les
moyens nécessaires pour eéveiller son attention.

Le choix des média de publicité doit étre fait avec dis-
cernement. Seules, les publications qui atteignent cette classe
sont de nature a étre efficaces.

Cette publicité sera relativement dispendieuse. Lorsque
I'on en discutera le cout I'on ne devra pas perdre de vue les
profits qu'elle rapportera. L/Association des Sports d'Hi-
ver n'a dépensé, somme toute, I'an dernier, que $14,000.00.
On a établi que seuls, les “curlers” étrangers qui ont visité
notre ville pendant les sports d’hiver, avaient dépensé au
minimum, au-dela de $17,000.00. Et ce n'est A qu'un petit
groupe de sportsmen. De cette somme nous pouvons esti-
mer que les hotels ont recu une proportion de vingt pour
cent, la balance a été répartie entre les marchands, les co-
chers de place, les taxis, les restaurants, les guides histori-
ques, etc. C'est donc dire que, directement ou indirecte-
ment, tout le monde en a profité.

Il est donc certain que Québec peut, si elle veut s'en
donner la peine, créer un fort courant de touristes pendant
les mois d’hiver. Elle posséde tous les atouts nécessaires
pour faire un grand et profitable succés du tourisme d hiver.

Une seule chose est nécessaire, qui semble manquer i
Québec. C'est la coopération enthousiaste et généreuse du
public, c'est la coopération efficace des corps publics, des
clubs soctaux, des clubs sportifs, de tous les hommes d'af-
faires.

Le “leader” qui réussira & déclancher efficacement tout
cela aura mérité un monument, non pas en glace, mais en
marbre. y

—T—

Mais puisque nous en sommes sur la question de publi-
aité que les villes doivent faire pour attirer les touristes, nous
croyons a-propos de reproduire intégralement un article que
publiait récemment la Patrie, sous le titre de: “Ia Puis-
sance de la Publicité:

“La controveerse qui s'est élevée récemment 3 Québec
au sujet des dépenses faites par le gouvernement pour des



220 . LA CLE D’OR

QOuébee, Novembre, 19_22'_

fins de publicité, montre que, dans notre province, on n'a
pas encore plemnement realise que la puissance de lannonce,
qui a pernus a un grand nombre d entreprises prises de | ttat,

Aux Ivats-Uius, on voit couramment les viles ambi-
tieuses d agrandissement faire des campagnes de publicite
avsoment pareules a celle du commerce.

Une recente compllation fait voir que pas moms de
solxante-quunze vilies aes Itats-Umis avalent lannee dernie-
re un budget de publhicite varmant de $1U,000 a $4UU,L0U.
Leie qui avait le plus lort budget pour cette propagande
etait la vilie ae dan-rrancisco, dont les avantages, crourait-
on, sont assez notoires dans le monde entier pour qu elle put
se dispenser d'une pareille depense. San-Iirancisco a pour-
tant consacré lannee derniere quatre cent mille dollars a se
tawre de la réclame au dehors.

Atlanta, en Georgie, offre un autre exemple digne d'in-
térét. Avec une dépense de $250,000 apphquee a une cam-
pagne de publicite, cette ville a attiré dans ses irontieres
107 nouveaux etablissements industriels, qui ensemble vont
payer annuellement 7 millions de dollars en salares. D au-
tre part, Baltimore, comme résultat d'une propagande de
presse qui lul a couté $50,000, s'est enrichi de 52 nouvelles
usines.

Ces villes désirent grandir. Pour cela, on voit qu'elles ne
cherchent pas directement a attirer de la population. Elles
sapphquent a muluplier les manuiactures qu créeront de
l'emplol, sachant que cela conduira a un accropssement de
population qui leur restera acquis d'une maniére permanente,
avec les avantages qui en resulteront pour leurs autres in-
dustries et le commerce,

Au Canada, si nous ne faisons erreur, il n'y a que Van-
couver qui ait recouru a la puissance de l'annonce en vue de
réaliser son ambition, qui est d'égaler sinon de surpasser le
développement des plus grandes et anciennes villes du Do-
minion et de faire de son port le plus important débouché
du commerce du pays.

I'annonce pourra faire atteindre a Vancouver son ob-
jectif dautant mieux que Montréal ne fait aucun effort
équivalent pour activer sa croissance. Nulle ne niera que
notre ville, par sa situation au point de raccordement de nos
deux grands réseaux de voies ferrées et de la navigation
océanique, posséde des possibilités de développement incom-
parables. Mais notre administration ne fait absolument rien
pour les faire connaitre a l'extérieur et inviter le capital,
on qu'il se trouve, a venir profiter des avantages que nous
pouvons offrir a I'entreprise.

Depuis quelqunes années, on pourrait dire depuis dix
ans, Montréal na pas manifesté I'élan de croissance que
nous avons eu l'occasion d'observer avant la guerre. Nous
en voyons une indication dans la facilité avec laquelle nous
avons passé en quelques années d'une extréme pénurie de
logements a un état ol nous paraissons en posséder des
milliers de surcroit.

Montréal, sans doute, grandit, mais lentement. Une
campagne de publicité qlm nous rappoﬂerait comme @
Atlanta, 169 nouvelles usines, diit-elle couter un quart de
million, serait assurément pour motre ville une excellente
affaire.”

UAND vous écrivez a nos annonceurs, ne
manquez pas de leur dire que vous avez
vu leur annonce dans notre revue.

Ca leur fera plaisir,
ils vous feront plaisir,
nous en auront du plaisir !

MERCI ! ! !
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ANNGNGEURS

HENRI GAGNON,

Directeur-Gérant.

Vous étes les premiers
a connaitre la popularité
dont jouit Le Soleil dans
tout I’est de la Province.

Les chiffres de I’A.B.C.
établissent que Le Soleil
est le deuxiéme journal
francais du Canada en fait
de tirage.

Dans la cité et le district
de Québec, Le Soleil a
plus de circulation que
tous les autres quotidiens
québecois réunis.

Le Soleil occupe une po-
sition dominante comme
prestige et publicité dans
la ville, le district, et I'est
de la Province.

Votre annonce dans Le Soleil atteindra au-
dela de 50,000 foyers.

LE SOLEIL

T e

Organe du Parti Libéral

J. N. THIVIERGE,
Gérant de la Publicité




The lovely texture and colours of

RUSKIN COVER

need but little aid from art work to
create an atmosphere of quality and
distinction. Even Ben Days print
on it beautifully without
extra handling.

Made in Canada by
HOWARD SMITH PAPER MILLS

LIMITED
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BEAUTY with ECONOMY

USKIN COVER is designed to provide Canadian

printers and buyers of printing with a Canadian cover "

stock which is economical in two ways: First, it is inexpensive

to purchase. Second, it is inexpensive to print; because it

has enough pattern in itself to provide a beautiful background
for simple composition or art work.

(@ The paper itself goes a long way toward telling the
desired story. Its complete range of twelve lovely colors makes
it suitable for any piece of printing—from the cover of a steel
company’s catalogue to a folder announcing the opening
of a lingerie “shoppe.”

( Printers will be astounded with the facility with which
line cuts, flat tints and even Ben Days reproduce on it
without any unusual handling.

@ Write to your distributor for samples of this distinctive cover.
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