'identité des
villes et e sport
Communautaire

De la mobilité touristique
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http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Notre-Dames-des-Victoires_Church_in_Place_Royale,_Quebec.jpg
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/
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Cette célébration est d'une
symbolique transcendantale, car non
seulement c'est une facon de rappeler
qgue Cuzco a été le cceur et le cerveau
de la plus merveilleuse culture
ameéricaine précolombienne, mais elle
éveille aussi notre conscience
nationale...

Nous vous demandons, peuple du
continent, votre collaboration pour
une ceuvre de réparation historique en
rendant hommage a Cuzco, la ville
mere de la culture Inca. L'objectif est
de le transformer en un site
touristique majeur. Chaque année,
Cuzco célebrera I'Inti Raymi [Féte du
Soleil], telle que célébrée par les Incas
en I'honneur du Dieu Soleil...

Humberto Vidal, anthropologue, 1944






Le temple du soleil
(Plaza Coricancha)
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Place d’Armes
de Cusco



https://www.flickr.com/photos/zombiepigs/3664895969
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/

Forteresse de Sacsayhuaman — Complexe archéologique
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Forteresse de Sacsayhuaman — Complexe archéologique



Réflexion

* Ville avec une identité extremement forte

ade & * Symbolique de la ville et patrimoine inca
8 * Environnement bati

| * Archéologique

« Evénementiel

* Touristique

* Immatériel

* “Vivant”

* Symbolique et résonance dans |la
population

* Peuple est ambassadeur de la mémoire
inca

e Tourisme et identité locale sont alignés







Les Fétes de la Nouvelle-France de Québec




Place Royale












Parades, géants historiques...

Marie-Victoire incarne toutes
les femmes de Nouvelle-France,
la grand-mere, la mere, la
femme, la fille, qui ont
contribué au développement
démographique de ce nouveau
territoire. Si sa symbolique fait
référence a la fois au passé et
au présent, I'enfant qu’elle tient
dans ses bras nous oriente vers
une vision d’avenir : celui de la
colonie en évolution vers la
prospérité.




Série les proces de |'histoire:
Est-ce que Madame De Péan était responsable
de |la chute de la Nouvelle-France

Dr. Lacoursiére, conférencier




Sauvegarde du patrimoine familial et généalogie

%F,éd.érati.on des familles souches
québécoises inc.

* 198

* 150 associations
* 60 000 membres



La guilde des dentellieres et

brodeuses de Québec







Visiteurs costumeées...




Quelques chiffres

<&

1 million de visiteurs

¢+ 1100 activités offertes;

¢ 750 artistes et professionnels

¢ 200 volontaires figurants

+ 300 volontaires logistiques

¢+ 60 acteurs professionnels

¢ 200 représentants d’associations de “familles souches”
¢+ Budget passe de 600 000S en 1997 a 3 millions en 2003

¢+ 15 millions S retombées économiques

*SOUFCG,



http://www.nouvellefrance.qc.ca/

Quebec, ville patrimoniale, berceau de
'’Ameérique francaise

* Ville avec une identité extrémement forte

* FNF comme réaffirmation identitaire de la ville

e Revitalisation du patrimoine urbain et culturel

» Réappropriation de I'espace touristique urbain par les locaux
* Développement économique regional - tourisme

e Capital social, réseaux, célébration de la mémoire collective
* Symbolique et résonance dans la population

* Peuple est ambassadeur du fait francais

* Tourisme et identité locale sont alignés
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Ottawa-Gatineau



Est-ce que l'identité d’Ottawa-Gatineau
est claire et positive?
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Ottawa ville active et
sportive?




Park, H., Stuart, S. &
Arellano, A. (2022
e But de l’'étude

Explorer le réle des résidents dans le branding participatif de la ville a travers le sport communautaire

e (Questions

How do residents and other stakeholders perceive Ottawa’s city brand?

Conceptual
Do residents consider community sport and recreational physical activity a viable e

framework:

lement to be leveraged in city branding processes?

How do citizens consider the possibility their participation in community sport and re - oG
P v Enelr particip yep Participatory

creational physical activity could contribute to Ottawa’s brand?

city branding

What specific community sport and recreational physical activities

do residents think enhance Ottawa’s brand?




City branding and CSRPA

Urban development project

Dubai Sports City (2008)
A huge injection of financial
and human resources

Q The other forms of sport initiatives in city branding?
°

.

Mega sporting events

‘ Tokyo Summer Olympics (*2021)
\ The rise of skepticism
TOKYOD 2020 LR IS O el e Recreational sport & Outdoor activities
/‘)OO ¥The Tokyo Olympics were postponed one year due to Covid-19

N

n
Professional sports leagues ’l o
Liverpool FC, Premier League ,
Champion (2019-2020)

Limitations of successful cases ‘
and constraints of expandability

Citizen engagement



Research topic

Audience Focus

e Differentiation in sport forms

International

Local

! 2015 FIFA Women’s World Cup

Y 2018 Canadian Track & Field Championships

. 2007 Stanley Cup Finals

r:::: Ottawa Race Weekend (Marathon)

§5 4 2018 U Sports Women'’s O
".#¥ Soccer Championships

oL

O
O

O

O

O Y 2020 Ringette Championships
-
¢

-
O.;,f; City-wide bike paths

Pick-Up Games

k River Swimming Dock - Vanier

Internal

Stakeholder Apeal

External

Upper Case

Elite Sport &
Mega events

Lower Case

Community-based
&
Recreational sport

No hard definition around elite and
community sport

CSRPA is a concept that encompass less
organized physical activities
with an extensive boundary

More familiar and daily form of
participation to the general public



Recherche sur les villes, identité et branding

Comprendre la myriade de groupes de parties prenantes d'une ville, allant des gouvernements aux groupes
d'entrepreneurs, en passant par les investisseurs, les agences d'exportation, les visiteurs et les citoyens, ainsi que
leurs intéréts souvent contradictoires, revét une importance particuliere en ce qui concerne le changement de
paradigme dans les récentes tendances en matiere d'image de marque des villes (Kavaratzis & Hatch, 2013 ; Shirvani-
Dastgerdi & De-Luca, 2019).

Parmi les groupes de parties prenantes, les citoyens ont été mis en avant en tant que membres actifs de la
communauté qui apportent des perceptions distinctes et des associations spécifiques avec la ville dans le processus
d'image de marque, évitant ainsi de mettre I'accent sur des groupes externes (Braun et al., 2013). Les citoyens et les
communautés locales peuvent avoir plus d'influence que d'autres parties prenantes lorsqu'il s'agit d'examiner
I'image de marque d'une ville, car ils expérimentent, vivent et, dans une certaine mesure, incarnent l'identité d'un
lieu au quotidien.

Bien que les citoyens aient été largement exclus des exercices antérieurs d'image de marque exogenes, les approches
participatives récentes du branding des villes encouragent leur engagement dans de tels processus et leur
recommandent de s'approprier les marques de leur ville afin de rectifier la dissonance entre la ville vécue et la ville
commercialisée (Casais & Monteiro, 2019).

Lorsque les citoyens jouent un role important dans I'adherence a I'identité de la ville en tant que "consommateurs”,
"ambassadeurs" et résidents, et qu'ils sont préts a exprimer leurs opinions sur la ville (Braun et al., 2013), un
processus participatif est le meilleur moyen de garantir la qualité du lieu et le bien-étre des citoyens en tirant parti
de I'authenticité de la ville (Casais & Monteiro, 2019 ; Shirvani-Dastgerdi & De-Luca, 2019).



Organization _

City of Ottawa Councillor Fleury
Recreation, Cultural & Facility Service Department, City of Ottawa General manager

City of Ottawa Councillor Chernushenko
Communication and Community Outreach at City of Ottawa Director

Public Information and Media Relations at City of Ottawa Director

City of Ottawa Mayor Watson

Invest Ottawa & Bayview President & CEO

Sport and Culture at Ottawa Tourism Manager

Ottawa Sport Council Executive Director

Sports Canada Executive
Cycling Canada Domestic Development Coordinator

Sports Services at University of Ottawa Director

High Performance Sport and Compliance, University of Ottawa Advisor

Centre for Urban Research and Education at Carleton University Research Associate

Blueprint Management Consultants President
Janet LeBlanc + Associates Inc. President
National Capital Commission Senior Manager, Communications



Data analysis, online survey
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How strongly each of the place identities resonates with you,
based on your own experience of the city?

0 5
Weak Strong
Canada's capital I a.a7

Bureaucratic, governmental I 4 3
Culture and museum s N mm——————© .21
Bilingual I 4 ]
Good quality of life I —— 1 1
Family-oriented I 406
Safe I 4. 02
Close tonature I 3 090

Beautiful I 3. 97
Active living IIIINESSSSSSSSS——————— 3 82D

Diversity I, 3.7 8

Healthy I 3.78
Recreational I 3,73

Festivalsand events IS 3,58
Sport-oriented NN 3.08
Boring I 3.1
High tech hub IIEEEEEEEEEEE——— 3 .02

(Answered 126 / Skipped 1)



Walking / hiking

Cycling

Fitness training

Running/jogging

Yoga

Athletics

Skating

Skiing — cross country

Canoe, Kayak

Aerobics

TOP 10 of Ottaw's CSRPA

w
[e)]

32

31

31

30

28

B VERY ACTIVE B ACTIVE

VOLUNTEER

52

— 71



Findings from survey data

La perception des residents sur le branding
des villes par le sport communautaire
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Entrevues aux organisations

Sport Communautaire comme source

de branding des villes

Activer la participation citoyenne

Améliorer les infrastructures du sport communautaire

Stimuler la creation de valeurs positives

Approche traditionnelle exogene

Gérer de multiples parties prenantes

Faible conscience du potentiel qu’offre le sport communautaire



* Les objectifs et stratégies pratiques tels que la reconnaissance de la
réalité, I'identification des principales parties prenantes et
I'établissement de priorités d'action doivent d'abord étre discutés au
sein de la ville pour "intégrer les caractéristiques distinctives
spécifiques au lieu et promouvoir une identité de lieu collaborative”
(Hudak, 2019, p.97).

* Les résultats de cette recherche suggerent que les activités d'image
de marque de la ville d'Ottawa emploient encore une approche de
marketing urbain plutot traditionnelle, exogene et axée sur les parties
prenantes externes. Afin d'intégrer une approche plus participative,
cette recherche positionne le sport communautaire comme une
opportunité qui pourrait produire des résultats positifs significatifs
pour un branding participatif et engagé.



Ville active et sportive

* Transport actif Ottawa-Gatineau
* Réseau pistes cyclables

* Parc de |la Gatineau

* Réseau de ski de fond

* Transport public

* Parcs urbains et espaces verts

* Rivieres-canal

* Ville sécuritaire

* Qualité de l'air

* Club et associations sportives
(dirigées par des volontaires)

* Sport Communautaire comme
outil d’engagement citoyen

* Programmes d’introduction au
sport et accessibilite (inclusif,

j’aime patiner”, sport pour
'integration d’immigrants etc)

e Valeurs familiales
e Qualité de vie



Conclusion

N/
D 'ls

o

Sport
commuhnautaire;
qgualité de vie; vie
active; bien-étre

&

Sport
communautaire et
engagement
citoyen

Sport
communautaire et
gouvernance
participative

-

Sport
communautaire et
marketing du

bouche a oreille (le

citoyen comme

ambassadeur de
I'image de
marque)

3o

Sport
communautaire et
développement
économique
(mobilité
touristique
régionale)
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Voir et vivre la ville
autrement
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