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100.000 euros pour aller vendre Bruxelles

REGION-CAPITALE Rudi Vervoort parcourra 'Europe en 2017 pour dynamiser le tourisme

aris, Berlin, Barcelone,

Londres... Ce sont
quelques-unes des villes dans
lesquelles le ministre-président
bruxellois Rudi Vervoort (PS)
posera ses valises en 2017, a
loccasion dun «road show »
pour vanter les mérites de la ca-
pitale. Le gouvernement régio-
nal au complet (PS-CDH-Défi-
SP.A-VLD-CD&V) a validé l'oc-
troi d’'un budget de 100.000 eu-
ros pour cette tournée a travers
I'Europe. Les pays choisis repré-
sentent les marchés prioritaires
pour le tourisme dans la Ré-
gion.

Concrétement, si les pro-
grammes exacts doivent encore
étre précisés, Rudi Vervoort
évoque des événements a « colo-
ration  touristique».  «Par
exemple, lors de la visite d’Etat
aux Pays-Bas en novembre der-
nier, nous avons  promu
Bruzelles en tant que capitale
de la bande dessinée avec une
parade de ballons & la gare
d’Utrecht », explique-t-il. Autre
exemple, & venir celui-la: la te-
nue de « Brussels Days » & Ber-
lin. A chaque fois, plusieurs
profils seront ciblés: touristes,
investisseurs, mais aussi étu-

diants et hommes d’affaires.
L'objectif de la manceuvre ?

« Enfoncer le clou, répond le

chef de lexécutif. Plusieurs

campagnes de communication
ont été menées depuis le lock-
down et les attentats pour redo-
rer 'image de Bruxelles. Le tou-
risme commence G4 se porter
mieux, mais il n'a pas encore re-
pris le niveau davant les atten-
tats. »

En effet, si le tourisme d’af-
faires est bel et bien reparti, il y
a toujours un manque au ni-
veau des visites récréatives et
culturelles. Des signaux positifs
ont été observés : le réveillon et
les Plaisirs d’hiver ont attiré les
foules. Mais, pour le ministre-
président, il ne faut pas s'arréter
la et « accentuer encore la ten-
dance ».

Une stratégie
de longue haleine

En plus du «road show» a
proprement parler, une cam-
pagne aura la mission de valori-
ser les atouts de Bruxelles a I'in-
ternational en 2017. Cest une
agence de publicité privée,
Wunderman Bruxelles, qui a
remporté le marché public. Peu
de détails filtrent pour le mo-
ment sur le contenu. Tout ce
guon sait, cest que la cam-
pagne visera surtout les pays li-
mitrophes et quelle se déroule-
ra d’abord sur une période de
six mois. «Elle pourrait étre
également déclinée vers une

communication internationale
a destination des Etats-Unis, du
Japon ainst que des nouvelles
nations émergentes », précise le

ministre-président.

Coit de lopération: 4 mil-
lions d’euros. Cela s’ajoute a di-
verses campagnes menees sur
I'image de la capitale depuis le
lockdown. Dés janvier 2016,
500.000 euros avaient été dé-
bloqués pour «Call Brussels»
(souvenez-vous : ces cabines té-
léphoniques via lesquelles les
passants pouvaient rassurer des
touristes potentiels sur la sécu-
rité a Bruxelles). Durant I'été, le
gouvernement a utilisé un mil-
lion deuros pour promouvoir
« Brussels in summer » (parte-
nariats avec des acteurs dans les
réservations en ligne, appel a
des blogueurs influents...).

Quelque 700.000 euros ont
également été consacrés a 'opé-
ration « Make.brussels ». Cette
derniére était plus centrée sur
I'économie puisquelle visait a
redorer I'image des principaux
quartiers commercants du
Pentagone. Mais, in fine, avec
ses arbres & palabres, diverses
expositions et bateaux en mo-
déles réduits a Sainte-Cathe-
rine, la campagne poursuivait
un objectif identique : mettre en
valeur les atouts de Bruxelles. m
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