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Résumé :

Le tourisme culturel n’est pas un concept scientifique. 11 est défini par les
usages des professionnels et par les représentations du public. Les
professionnels et le public partagent-ils la méme conception du tourisme
culturel ? Les enjeux économiques ont renouvelé I’intérét d’une politique de
communication pour ce secteur. Peut-on circonscrire le tourisme culturel a
la pratique d’activités a dominante culturelle fondées sur le patrimoine
architectural et artistique, les coutumes ? Ou faut-il voir dans chaque voyage
un contenu culturel ? Celui-ci pouvant étre dominant ou secondaire,
explicitement recherché ou fortuit ?

Descripteurs  frangais : tourisme ; culturel ; représentations public ;
professionnels ; politique de communication ;

Abstract :

Cultural tourism is not a scientific concept. It is defined by the uses of the
tour operator and by the representations of the public. Do professionals and
public share the same conception about cultural tourism ? Economic stakes
have renewed the signifiance of a communication policy for this branch.
Can we restrict our assertion in saying that cultural tourism limits itself to
the practice of activities cultural as dominant, based on the architectural and
artistic heritage, the customs ? Unless to admit the idea that every trip has a
cultural content. This content can be dominant or secondary, explicitly
searched or fortuitous.

English  keywords: cultural ; tourism: tour operator ;  public ;

communication policy ;
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INTRODUCTION

1. Le théme

Le concept de tourisme culturel est de plus en plus répandu. Deux raisons

peuvent expliquer cette expansion :

* les mauvaises situations économiques et de I’emploi tendent a faire
chercher, aux responsables économiques et politiques, toutes les
«niches » susceptibles de créer des emplois et de dynamiser une région.
Le tourisme culturel en fait partie.

* 1l est symptomatique de constater que le tourisme culturel se développe
a un moment ou la globalisation et la technique semblent étre les
leitmotive. L’individu par une sorte de compensation est a la recherche
de ses racines, ce point favorise le tourisme culturel.

Interrogeons-nous sur les origines du tourisme culturel, sur I’intérét qu’il

suscite pour les différents protagonistes de la communication touristique :

les professionnels du secteur public et privé (offices de tourisme, CDT,

CRT, les tours opérateurs...), les chercheurs soucieux de le cerner dans ses

différentes implications, sans oublier la part de réve et les représentations

du public qui le pratique.

Que recouvre le concept de tourisme culturel ?

Josquin Barré observe que I'expression « tourisme culturel » pourrait étre
un pléonasme. L'auteur se justifie en se référant a l'origine du mot
«tourisme » au 19¢me siecle. « Celui ci était culturel par définition et par
opposition aux autres formes de déplacements et de séjours : la villégiature,
le thermalisme et les pélerinages." » La signification étendue désignant le

tourisme comme un ensemble trés vaste dactivités économiques va

! Josquin Barré, Vendre le tourisme culturel, édition Economica, 1995, p. 15.



permettre sa segmentation en de nombreuses formes désignées par un
qualificatif : tourisme sportif, tourisme d'affaires, tourisme industriel,
tourisme rural, vert... et aussi le tourisme culturel.’

Ainsi, selon Josquin Barré, en voulant segmenter le tourisme, on vide son
concept général de sa substance originelle et on voit se profiler « une
activité spécifique réservée surtout & une espéce particulicre, voire
marginale de touristes : les gens trés cultivés.® » Ce qui sous-tend « des
individus tristes et sériewx qui passent leurs vacances & contempler des
tableaux, des monuments, des ruines,  suivre des conférences dont les
propos ne peuvent éire accessibles qu'a cette élite du savoir et du bon goiit
officiel. »

En effet, pour Josquin Barré, le tourisme était a sa source « culturel » mais
celui-ci, pour des raisons économiques, a été segmenté en de nombreuses
formes vidant le concept de son contenu. Le tourisme culturel a commence,

ainsi, a étre considéré comme un domaine réservé a une élite cultivée.

Pour Michel Collardelle ’intérét nouveau pour le tourisme culturel - alors
que le tourisme a été dés son apparition d’essence culturelle - s’explique de
la maniére suivante :

* les professionnels du tourisme ont pris en compte le développement,
chez les classes moyennes et supérieures des pays nantis, de la pratique
culturelle ; il s’agit donc de proposer au touriste « ordinaire » la
consommation de produits culturels susceptibles d’enrichir ses
vacances, voire d’attirer de nouvelles clientéles.

* Les professionnels de la culture confrontés, a un probléme économique,
par le développement des institutions culturelles et par I’évolution des
finances publiques doivent accroitre leurs recettes propres et surtout leur

crédibilité vis-a-vis des élus.

T ibid.
2 ibid., p. 15.
? ibid.



* Les responsables des collectivités territoriales, dans une période de
mutation €conomique et sociale, voudront donner des atouts
supplémentaires a l’activit¢ économique du territoire dont la

responsabilité politique leur a été confiée.

Michel Collardelle est d’accord avec Josquin Barré lorsqu’il insiste sur
Pessence culturelle du tourisme. Au dela, Michel Collardelle montre les
implications du tourisme pour les professionnels du secteur public et privé
et aussi pour les €lus des collectivités locales. Le tourisme culturel est percu
comme source de revenu non négligeable qui permet aux professionnels du
secteur privé d’élargir leur clientéle et aussi de renflouer les caisses des
acteurs du service public dans une période de difficulté économique. Le
tourisme culturel n’est plus réservé a une élite mais étendu a un plus large

public.

Bernard Faivre D’ Arcier pense que la pratique touristique est motivée par la
curiosité. Elle demande une disponibilité chez les personnes, leur permet de
changer leur rythme de vie quotidien et d’accueillir des formes de
connaissances aussi bien intellectuelles que sensibles. Le tourisme culturel
concerne donc des personnes informées, capables de prendre des décisions,
de faire des choix et de sélectionner ce qu’elles veulent voir, qu’il s’agisse
de découvrir le patrimoine ou d’assister a des spectacles.’

Pour Pierre Talec, quoique le mot culturel soit vague, « celui-ci rappelle
bien I’héritage dont témoignent les richesses des civilisations : les arts et
les sciences, la littérature et I’histoire, la technique et les métiers avec ce

qu'implique la notion de progrés’ ». Fruit de I’intelligence humaine, il

! Michel Collardelle et Alain Monferrand, Economie touristique et patrimoine culturel,
rapport au Conseil national du tourisme, section de I’aménagement touristique, 2 vol., dact.,
Paris, 1993,

? Bernard Faivre D’ Arcier, in les Cahiers Espaces, Les festivals, n° 31, 1993.

® Pierre Talec, Les Cahiers Espaces, Le tourisme religieux, n° 30, mars 1993.



permet de faire des liens entre tous ces domaines évoqués. Il permet aussi

d’accommoder, de renouveler son regard sur les choses et les gens.’

Si pour Bernard Faivre D’Arcier, c’est la curiosité qui conditionne la
pratique touristique et permet au touriste de s ouvrir a de nouvelles formes
de connaissances, pour Pierre Talec, malgré le flou qui entoure la définition
du concept de tourisme culturel, celui-ci ouvre aux richesses des
civilisations humaines sous toutes leurs formes, il permet de faire le lien
entre elles et d’avoir une vision du monde renouvelée.

Ces deux auteurs, a I’inverse de Josquin Barré et Michel Collardelle,
n’abordent pas dans leur définition du tourisme culturel I’aspect historique.
Rien n’est dit sur ’essence du tourisme, ses origines, d’ou la difficulté
d’avoir, comme point de départ & notre travail, une conception rigoureuse

de notre objet d’étude. Le tourisme culturel reste a définir.

Ces approches montrent les différentes implications de ce secteur, elles font
réaliser que s’il existe des convergences entre les auteurs, les divergences
sont 1a pour souligner la difficulté de saisir un tel concept, la diversité et la
complexité des champs d’étude dont il reléve pour une étude scientifique.
Quant a nous, nous postulerons comme Josquin Barré I’existence
« culturelle » du tourisme, tout en suivant Bernard Faivre D’ Arcier : ¢’est la
curiosité chez I'individu qui conditionne une disponibilité lui permettant
d’accueillir des formes de connaissances aussi bien intellectuelles que

sensibles.

L’intérét du sujet, qui n’est pas (encore) reconnu comme un concept

scientifique, s’explique par le fait :

* que le tourisme culturel est analysable en tant que phénomeéne de
communication : on peut, en effet, mettre en évidence le fonctionnement

des processus, des productions et des usages, le contenu de

!ibid.



Pinformation et les représentations qu’elle véhicule, les médias de
communication. Ces paramétres appliqués au tourisme, permettent de
I"analyser du point de vue de la communication.!

* Le tourisme est un domaine spécifique. On ne peut pas se contenter de
I"analyser uniquement du point de vue du marketing. Le tourisme se
rapporte au réve, a I’évasion. L’image est a I’origine d’une décision
d’achat d’un produit touristique. Et ce sont les phénomeénes de
constitution d’image qu’il faut étudier.

* Trés peu d’ouvrages traitent du tourisme culturel. De méme, peu de
professionnels ont pris conscience de son importance. Ils organisent les
premiers colloques et salons. D’ou I’intérét de travailler sur un sujet
novateur et d’essayer d’en esquisser une analyse.

* La communication et le tourisme forment plus des champs scientifiques
que des disciplines fermées: plusieurs approches sont possibles
(sociologique, économique, etc.). Mais seule wune vision
interdisciplinaire permet une analyse compléte et scientifique.” Cest ce

qui va étre tenté.

Marc Boyer aborde la question de la définition du tourisme sous un aspect
sociologique. Dans un premier temps, il propose la définition suivante -
« En tant que ce déplacement et ce séjour tendent a satisfaire, dans le loisir,
un besoin culturel de la civilisation industrielle.’ » Mais, écrit-il, peut-on
parler de besoin culturel ? Selon cet auteur, le tourisme est apparu avec la
« civilisation industrielle » et s est développée avec elle.

Le tourisme, aprés avoir illustré le mode de vie des « aristocrates » du 19°™
siecle, s’est développé pour devenir un trait essentiel de la « culture de
masse ».!

Pour Marc Boyer, le mot « culture » signifie :

! Mare Boyer et Philippe Viallon, La communication touristique, PUF, Que-Sais-Je 7 1994,
pp. 3-4.
* ibid.
z Marc Boyer, Le tourisme, éditions du Seuil, 1982, p. 10.
ibid., p. 11



« pariicipation, communication ou processus... La civilisation
lechnicienne contemporaine développe, étend la culture sous forme d'une
culture de consommation mythique qui est & I'opposé de la culture
scolaire, classique orientée vers la rationalité ; tandis que les mass
média — qui sont davantage qu’un véhicule, un contenu méme - servent &
escamoler le présent pour permetire le réve par 'image.’ »

Si le tourisme est une manifestation de la  culture pour tous ”, le choix,
d’une forme de vacances, reste individuel mais est conditionné et ne peut se
comprendre et s’expliquer que dans un « contexte culturel ». Dans le cadre
d’une activité touristique, les éléments naturels comme I’eau, la neige,
expliquent en partie son développement. L’explication est a rechercher dans
les modes de penser, de sentir, qui constituent la culture méme du groupe.
La mise en valeur d’une activité touristique ne se limite pas a des qualités
naturelles mais a /’image que le public se fait 4 son égard.? Pour Marc
Boyer I"apport culturel du tourisme est spécifique. Le mot culture est
compris ici dans son acceptation classique d’acquisition de valeurs de
civilisation. En effet, ce n’est pas en cherchant a reproduire les modes de
vie du lieu du domicile habituel, méme si ces habitudes sont culturelles
comme visiter un musée, que se développera la formation propre au
touriste. Mais plutdt par le dépaysement, I’adaptation & une vie nouvelle qui
favorise la rencontre, la connaissance des autres, compris et acceptés tels
qu'ils sont. Ce qui signifie que la culture touristique est faite

, . 3
« d’acculturation. »

En s’interrogeant sur les réflexions de Marc Boyer, on est tenté d’émettre
I'idée suivante : le tourisme tel qu’il s’est développé depuis ses origines
semble €tre un phénomeéne culturel. On admet que s’il existe des offres
touristiques a dominante culturelle ( comme les musées, le patrimoine. .. ), 1l

semble réducteur et élitiste de définir la demande selon ce critére. On se

ibid., p. 11
% ibid., pp. 12-13.
*ibid., p. 14.



pose alors la question : comment définir ce qui est culturel et ce qui ne Iest
pas ? Ne va-t-on pas vers un « tout culturel » ?’

On suppose qu’une pratique touristique a, aussi, un contenu culturel. Celui-
ci peut étre dominant ou secondaire, explicitement recherché ou fortuit. En
conséquence, tout touriste potentiel peut étre considéré €galement comme
un touriste culturel. Ce qui suppose aussi que s’il existe bien des cibles
spécifiques propres & un produit touristique culturel, il n’existe pas de
«clientele réservée » pour un tourisme culturel, c’est-a-dire pour un

tourisme « intelligent ».’

En ce qui concerne la demande, deux approches paraissent possibles : celles
qui privilégient le point de vue du client (si I’on parle du tourisme) ou des
publics (si I’on parle de culture).3

Faut-il considérer le tourisme culturel comme une forme particuliere de la
consommation touristique, comme un instrument au service de la
valorisation d’un bien public ou privé ou comme une forme moderne de
pélerinage qui favorise les relations entre les hommes autour des objets
patrimoniaux ou artistiques ? Les opérateurs ont-ils a faire & un
consommateur ou a un public ? Est-on plutdt du coté du marché ou de celui
de la pédagogie et de la délectation intellectuelle ? Est-ce qu’une meilleure
connaissance des publics ne permettrait elle pas de mieux penser
Iarticulation entre culture et tourisme, ¢’est-a-dire 4 mieux construire la

place de I’objet culturel ou patrimonial dans un marché ?*

On postule que le tourisme culture] est une nouvelle maniére de vovager qui

implique la recherche d’une certaine « authenticité », une redécouverte de

ses racines par I’intérét manifesté a I’histoire, le patrimoine et les arts,

Iouverture & de nouvelles « sociabilités » de voyages qui se traduisent par la

' Le tourisme culturel, colloque organisé¢ dans le cadre des Dixiémes Entretiens Du Centre
Jacques Cartier, Lyon, 8, 9,10 décembre 1997.

? ibid.

¥ ibid.

* ibid.
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volonté de donner du sens a ses activités, celle de la rencontre de « Iautre »

avec le souci d’un échange et d’une meilleure compréhension et acceptation

réciprogues.

Nous envisageons aussi une définition plus large du tourisme culturel a

deux composantes :

* Un tourisme culturel « émetteur », c’est a dire tourné vers les voyages a
Pétranger. Mais les touristes frangais, dans leur majorité, se sentent-ils
réellement impliqués et animés par la volonté d’un échange
« culturel » ? Ont-ils un regard renouvelé sur les choses et les gens ou
sont-ils victimes du sight-seeing 7'

* Un tourisme culturel «intérieur» qui comprend d’une part la
consommation des citoyens d un pays a I’intérieur de leur propre pays,
(tourisme « interne ») et d’autre part la consommation des visiteurs
étrangers qui voyagent et/ou séjournent dans ce pays, (tourisme
«réceptif »). Par exemple, la visite d’une abbaye en France par des
Frangais ne démande pas le méme degré d’implication et ne se congoit
pas de la méme maniere que si ces mémes Frangais devaient effectuer
un voyage a I’étranger. Et un Américain visitant cette méme abbaye aura
une approche différente d’un Frangais.

Reste une question « subsidiaire » : doit-on inclure dans I’acceptation du

terme tourisme culturel, les vestiges de la civilisation industrielle et

technologique ?

Pour Pierre-Antoine Pontoizeau : « la culture ne peut se réduire a I'art,

contrairement a ce que ['on croit parfois. La culture scientifique et

technique représente une culture a part entiere, qui nait sous nos yeux
depuis quelques décennies. * »

A contrario, la technique et I’industrie sont situées par les professionnels du

tourisme dans le segment tourisme « industriel et scientifique ». Ainsi, le

' Marc Boyer, op. cit., pp. 14 et 233.
? Pierre-Antoine Pontoizeaw, La communication culturelle, Armand Colin, pp. 12-13.
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Comité Régional de Tourisme de Rhone Alpes posséde un Club de tourisme

culturel et un autre de tourisme industriel.

Nous ciblerons dans ce mémoire les entreprises qui communiquent
exclusivement sur le théme du tourisme culturel 1ié a la découverte du
patrimoine, a I'histoire, aux arts, aux coutumes et modes de vie d'une région
ou d'un pays.

Les réflexions et enquétes concernent la France : le public qu’on va étudier
est frangais. 11 en est de méme des entreprises qui posseédent un savoir-faire
francais. Et la France se distingue aussi par Pimportance de ses institutions
publiques qui jouent un réle fondamental dans le développement du
tourisme culturel. La notion de culture n’est pas souvent comprise de la
méme maniere en France et dans les pays anglophones ou I’on utilise le

terme « intellectuel ».

2.La problématigne

Le tourisme est un phénoméne culturel en phase avec les mutations
sociologiques, culturelles et économiques de la société. On peut examiner

les composantes sociologiques et économiques qui le favorisent.

a) les facteurs sociologiques : on s’apercoit que la dislocation de la famille,
la baisse de la nuptialité et de la natalité s’est traduit par des fréquentations
estivales et hivernales de moins en moins sédentaires, les familles plus
petites sont devenues plus disponibles pour se deplacer. De méme, la
rupture des rythmes de vie familiale commune a fractionné le mois complet
des « grandes vacances ». Les congés sont de plus en plus souvent vécus

séparément.’

! Josquin Barré, Vendre le tourisme culturel, édition Economica, 1995, p. 20.
Voir aussi Pierre Py, Le tourisme, un phénomene économique, la Documentation francaise,
1996, pp. 36-39.
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Ces facteurs ont eu pour conséquence une atténuation de la saisonnalité
dans les tendances de la demande. Plus disponibles, les ménages préferent
fractionner leurs congés en plusieurs périodes de vacances courtes qu’ils
répartissent sur trois ou quatre saisons. Désormais, les consommateurs
attendent une ouverture du patrimoine culturel et des activités des stations
touristiques non seulement pendant les deux a trois mois des « grandes
vacances » mais toute I’année.’

L aménagement du temps a cristallisé¢ autour de hui les solutions 4 la crise
qui a touché la société en cette fin de siecle chomage, reconversion des
secteurs d’activités et des régions etc. Cela explique des mutations comme
"alternance formation-emploi-loisirs pour renouveler ou renforcer son
savoir-faire, s’adapter aux innovations techniques, etc. Les durées
“hebdomadaires de travail plus courtes permettent le partage du travail entre
le plus grand nombre en généralisant le « temps choisi ». Mais si la part de
temps libre augmente, ceci ne signifie pas que les ressources financiéres
correspondantes soient disponibles. Ce temps est de plus en plus consacré a

la recherche d’une occupation motivante, valorisante de la personnalité.

Joffre Dumazedier note que le loisir n'est pratiqué et admis par les usagers
que « dans une dialectique de la vie quotidienne, oir tous les éléments se
liennent et réagissent les uns sur les autres. Il n'a aucune signification en
lui-méme. »  Ainsi, Joffre Dumazedier conclut que «le loisir est un
ensemble d'occupations auxquelles l'individu peut s'adonner de plein gré,
soit pour se reposer, soit pour se divertir, soit pour développer son
information ou formation désintéressée, sa participation sociale volontaire
ou sa libre capacité créatrice aprés s'étre dégagé de ses obligations

professionnelles, familiales et sociales.* »

"ibid., p. 23.
? ibid.
* Joftre Dumazedier, Vers une civilisation du loisir ? Editions du Seuil, p. 25.
"
ibid., p. 28.
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A la lumiére de ces réflexions, on se pose la question de savoir quelles
activités peut-on mettre en place afin de satisfaire les attentes et motivations
du public ? Cela suppose, de la part des professionnels du tourisme culturel,
de saisir le développement des attentes en matiére de contenus culturels du
tourisme qui constitue une demande sociale en forte croissance, car elles
vont de pair avec la diffusion de nouvelles sensibilités, de nouvelles valeurs
socioculturelles. Ceci peut expliquer 'intérét que I'on a renouvelé pour une

politique de communication en faveur du tourisme culturel.

b) Un contexte économique : I'économie touristique traditionnelle se
diversifie. A ¢oté du tourisme émetteur, on voit émerger un tourisme
intérieur, qui lui aussi est favorable au tourisme culturel et rural puisqu’il
permet aux personnes de découvrir ou redécouvrir les richesses
patrimoniales et artistiques de leur région.

On constate, écrit Karine Gagnieur, « qu'une conjoncture économique
difficile a une incidence sur les budgets vacances qui diminuent, Le
consommateur ne se prive pas de vacances mais part moins longtemps,
d'autre part le voyage, les vacances sont pour l'individu un moyen de
répondre & des aspirations différentes (aventure, Jamille, découverte,
culture) on va vers une multiplication des séjours.’ »

Gérard Mermet, pour sa part, dresse le constat suivant : « 32% des séjours
de I'été ont ¢été effectués & la campagne contre 27% & la mer. La part
croissante des vacances & la campagne s'explique par la volonté de vivre en
harmonie avec la nature et de retrouver des racines disparues avec l'exode
rural et l'urbanisation. Ce mouvement s'accompagne d'une recherche
d'authenticité, de calme.* »

A partir de ce qui vient d’étre écrit ci-dessus, on se pose les questions

suivantes :

! Karine Gagnieur, Tourisme et milieu, éditions du CHTS, 1997, pp. 13-14.
% Gérard Mermet, Francoscopie 1997, comment vivent les Frangais ? p. 425.

14



Comment le public se représente-t-il le tourisme « culturel » ? Quelles
sont ses attentes et motivations a I’égard de ce type de tourisme ?

L’offre des professionnels répond-elle aux aspirations du public ? Ont-ils
une communication spécifique qui leur permet de se distinguer des

professionnels des autres secteurs du tourisme ?

3. Les hvpotheéses

La France est la premiére destination touristique mondiale avec 67 millions

de visiteurs par an pour un chiffre d’affaires d’environ 650 milliards de

francs.! Ce chiffre comprend les dépenses des Frangais qui prennent leurs

vacances en France ainsi que celui des touristes étrangers. L'intérét croissant

que le public porte au tourisme culturel, la manne financiére qu'l laisse

présager aux professionnels de ce secteur améne a penser nécessaire une

stratégie de communication spécifique.

Cela nous ameéne a émettre les hypothéses suivantes :

En ce qui concerne les professionnels -

Nous pensons que les professionnels ont une conception différente du
tourisme culturel en fonction des objectifs fixés, de leur savoir-faire, de
leur clientéle. Nous allons tenter de déceler comment deux entreprises
qui offrent les mémes produits culturels (méme destination qui inclue le
méme type de visite), arrivent a se distinguer par ce savoir-faire et leur
politique de communication. Les enquétes que nous avons mené et
I’analyse des brochures doivent nous aider a infirmer ou a confirmer ce

que nous venons d’écrire.

En ce qui concerne le public :
Les mutations socioculturelles et économiques de la société francaise ont
semble t-il contribué a modifier I’attitude du public faisant naitre chez lui

une attente et une motivation pour des loisirs ou I’individu est a la

15



recherche de son histoire.. d’un sens & ses activités, motivé par
I’ « authentique », la découverte des civilisations étrangeres, un retour a
la nature, des échanges avec des peuples de culture différente.

Peut-on faire le clair sur ces aspirations ? La confrontation des résultats
d’un questionnaire avec les réflexions et critiques de différents ouvrages

nous permettrons de répondre.

4. La méthodologie

Une méthodologie est un ensemble agencé pour ’obtention d’un résultat.
Ce qui implique des choix déterminés par des contraintes de temps, de
budget :

* temps limité pour une étude dans le cadre d’un DEA dont le sujet est
vaste.

* Les services de production et de communication des tours opérateurs
sont installés en région parisienne. Faute d’un budget spécifique, on ne
pouvait pas passer plusieurs semaines a Paris afin de les observer
travailler. D’autant que ces professionnels ne sont pas préts a accorder
un budget temps conséquent a I’étudiant enquéteur et craignent toujours
de divulguer des informations « confidentielles ».

On a donc procédé par questionnaire adressé par voie postale. Aprés

plusieurs relances, on a pu arriver a un taux de retour de 40% pour le

questionnaire général et 100% pour I’étude fouillée (2 mois de délai). (Voir

annexe n° 1 et 2).

Pour le public, nous I’avons interrogé directement a Lyon au salon du

tourisme Mahana (questionnaire en annexe n° 3).

Partant du constat que le tourisme culturel n’est pas encore définit avec une
précision tres scientifique, qu’il suscite néanmoins un vif intérét de la part

des différents protagonistes de la communication touristique, on a voulu :

' Capital, dossier : “ les coulisses de I'industrie des vacances ”, n° 82, Juillet 1998.
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®* cemner le savoir-faire de ces professionnels. Quelle(s) est/sont la ou les
stratégie(s) de communication leur permettant de se distinguer des
autres professionnels ?

* Les représentations que le public a du tourisme culturel. Ses attentes et
motivations.

On a cherché a confronter les résultats obtenus aux questionnaires avec des

ouvrages de référence en matiere de sociologie touristique, de

communication touristique, du discours des médias...

De ces confrontations on vérifie les hypothéses faites et on tire des

conclusions.

1. Pour I'étude des professionnels :

* on autilis¢ des dossiers de presse du colloque sur le tourisme culturel
qui s’est tenu & Lyon en décembre 1997 et du salon du tourisme a
Nantes en novembre 1997.

* Un questionnaire court semi-dirigé, qui regroupe des questions sur la
conception du tourisme culturel, le type de public et I’image.

* Un questionnaire ouvert et détaillé et une analyse du discours des
documents de promotion nous serviront a étudier deux entreprises et
tirer des conclusions sur leur stratégie de communication. Le choix de
Clio et d’Arts et Vie s’explique par le fait que ces professionnels ont
acquis une notoriété de sérieux et de fiabilité qui fait d’eux,
respectivement, le premier voyagiste frangais dans le domaine du
voyage culturel et la premiére association francaise a vocation
culturelle.

Cela devrait permettre de mettre en avant les différences de conception
du tourisme culturel, la maniére dont ces entreprises se démarquent par
rapport a la concurrence, de cerner les techniques et connaissances
employées pour acquérir les informations nécessaires a la conception
d’un circuit ou d’un voyage et enfin connaitre le processus qui meéne a

I’¢laboration des documents de promotion.
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On pense, en effet, que ces étapes sont lides et constituent un fil
conducteur qui au moment de I’analyse des documents de promotion
mettront en évidence la stratégie de communication qui permet a
Pentreprise de se différencier par Pimage qu’elle communique et les
produits offerts. L’analyse comparative du questionnaire et des
documents de promotion des deux entreprises  signalera les
convergences mais aussi les divergences des professionnels de ce
secteur et permettra de tirer des enseignements sur la cohérence entre

Pintention et le discours.

2. Pour I’étude du public :

On a ciblé les personnes intéressées par le voyage. Pour cette raison, on
s’est rendu au salon du tourisme Mahana qui se tient chaque année a
Lyon et avons interrogé 14 personnes (7 femmes et 7 hommes). Vu le
nombre restreint de personnes interrogées, notre enquéte est plus un
apercu qu’une étude compléte. Le mode d’entretien adopté est semi-
directif. Chaque entretien a duré en moyenne quinze minutes. On a
surtout interrogé les personnes (une dizaine) qui se sont arrétées a un
stand proposant des produits culturels (comme le tour opérateur Clio).
Les types de questions concernaient : la conception et les représentations
du public 4 I’égard du tourisme culturel, la maniére dont il se situe par
rapport a cette forme du tourisme, ses attentes et motivations, s’il a
effectué des voyages de type culturel.

L’age des personnes sondées varie entre 21 et 48 ans.

Pour I’ensemble du mémoire, on a recouru a une bibliographie élargie qui
ctudie les aspects économiques, historiques, sociologiques du tourisme,
ceux des sciences de I’information et de la communication, ainsi, que des
revues spécialisées. On a aussi consulté les ouvrages et documents de la
Direction Régionale de I’ Action Culturelle (DRAC), et ceux de I’Agence
Rhone Alpes de Services aux Entreprises Culturelles (ARSEC).
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S. Le corpus

Pour I’étude des professionnels on a travaillé sur les matériaux suivants

* des dossiers de presse réalisés a Ioccasion de salons et colloques
réunissant professionnels et universitaires. On veut par la cerer
Pactualité de la réflexion sur le sujet. Existe-t-il ou non un consensus
sur le concept méme du tourisme culturel ?

* Des brochures de deux tours opérateurs dont I’analyse comparative
permet de cerner les stratégies de communication specifiques et de
vérifier la cohérence entre les réponses au questionnaire (les
« intentions ») et (les « actes ») des brochures.

En ce qui concerne I’étude du public :

* On a confronté les résultats du questionnaire avec les approches
théoriques fournies par des ouvrages de référence afin de cerner les
représentations du public concerné par le tourisme culturel, les
changements socioculturels qui les affectent et les motivations qui les

portent.

6. Le plan détaillé

Le travail comprend deux parties principales.

La premiére partie va s’articuler autour des points suivants :

0 dans le premier chapitre, on étudie comment les professionnels du
tourisme culturel congoivent leur activité puis dans un deuxiéme
chapitre on a recours & une analyse comparative des réponses au

questionnaire et des documents de promotion de deux entreprises.
La deuxi¢me partie va s’articuler autour des points suivants -

0 Le chapitre premier sera consacré a I’étude des attentes des publics

concernés. Il s’agit d’arriver a cerner ces motivations et représentations
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qu’induisent les changements socioculturels dans le cadre du tourisme
culturel.

@ On va aborder dans le deuxiéme chapitre une exploration de I’image, de
I"imaginaire et celle de concepts qui serviront de cadre de référence a

I’analyse des brochures.

Ce travail peut paraitre ambitieux tant le concept qu’on propose d’étudier
parait difficile & cerner. Nous en sommes conscients, d’autant que d’apres
les recherches qu’on a entrepris ce sujet - qui retrouve un regain d’intérét
aupreés des professionnels du milieu - est trés peu exploité sur le plan
bibliographique : des documents a P’intention des professionnels mais
aucune ¢tude scientifique qui aborde & la fois les champs pluridisciplinaires
du tourisme et des sciences de l'information et de la communication. D'ou
I'ntérét dans le cadre du mémoire de DEA, d’arriver a circonscrire le

domaine d’étude et d’aboutir & une analyse satisfaisante.
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Premiére partie : Conceptions et Pratiques

des Professionnels du Tourisme Culturel

Le premier chapitre concerne une analyse du salon du tourisme et d’un
questionnaire qu’on a soumis & 4 voyagistes. Puis on fera Panalyse des

voyagistes Arts et Vie et Clio.

1. Les conceptions du tourisme culturel

1.1. Présentation du premier salon du tourisme culturel

On a ¢tudié la conception qu’ont du tourisme culturel les professionnels.
Nous avons travaillé sur le 1 salon du tourisme culturel qui s’est tenu a
Nantes en novembre 1997 sous le titre : « 3 jours a Nantes. 1¥ salon du
tourisme culturel, industriel, naturel ».!

Ce salon est le premier consacré au tourisme « culturel », « industriel », et

«naturel », en France et en Europe. Il rassemblait 115 exposants.

Notons le lien qui est fait entre les adjectifs « culturel, industriel, naturel ».
Veut-on par la signifier que le tourisme culturel est concerné par le
patrimoine technologique, considéré comme faisant partie du patrimoine de
I"humanité a préserver et a transmettre aux générations futures a I’approche
du 21°™ siécle ? Et par le « naturel » puisqu’on observe un retour a des
valeurs €cologiques ? On pense alors aux définitions de Pierre Talec et
Pierre-Antoine Pontoizeau pour qui le tourisme culturel ne se réduit pas a

I’art et au patrimoine architectural, il englobe tout ce que Pintelligence

13 Jours a Nantes, 6-8 novembre 1997, I salon du tourisme culturel, industriel, natrel.
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humaine a inventé. Si ¢’est le cas, pourquoi a-t-on cherché a associer ces
termes plutdt que les englober dans une définition du tourisme culturel ? On

retrouve I’ambiguité du concept.

Le dossier de ce salon en définit ainsi les objectifs :

* Affirmer Pexistence du tourisme culture]l en rassemblant 1’offre
disponible orientée sur cette forme «nouvelle» de tourisme. Les
organisateurs ont mis entre guillemets I’adjectif « nouvelle ». C’est une
prise de conscience de ce type de tourisme qui se développe depuis
quelques années sous cette forme mais n’en concluons pas que la réalité
du tourisme culturel est récente. Cela nous renvoie a 1’idée de Josquin
Barré et de Michel Collardelle qui prétendent que le tourisme a son
origine était d’essence culturelle mais pour des raisons économiques a
¢t€ segmenté en de nouvelles formes de tourisme.

* Organiser I’échange économique avec I’ensemble des professionnels du
voyage (tours opérateurs, autocaristes, comités d’entreprise,
associations) en programmant a l’avance des rendez-vous avec les
exposants.

* Réfléchir 4 la conception, a la production et & la commercialisation du

tourisme culturel.

Les conférences introductives qui ont précédé les ateliers nantais portaient
sur le «tourisme culturel en Europe en 1997 », « territoire et mise en
réseau », « le marketing nécessaire », « le plaisir nécessaire ».

Les ateliers étaient organisés par produit qui ont été le sujet de tables rondes
avec une problématique, un meneur de jeu et des acteurs. Ce type
d’organisation et la diversité des participants ont montré I’intérét pour les
professionnels de confronter leurs expériences sur cette nouvelle maniére de
vivre ses loisirs avec la réflexion menée par des spécialistes universitaires

ou fonctionnaires du ministére de la culture, de PUNESCO.
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A noter que les tours opérateurs Frangais les plus notoires comme Clio,
Intermedes Art et Voyages, Arts et Vie, Asie Tours, Kuoni, ne figuraient pas
parmi les participants. Est-ce le fait que ces voyagistes ont des activités
essentiellement tournés vers I’étranger, qu’ils ne se sentaient pas concernés
par la France ? On a constaté que les seuls tours opérateurs présents, deux
frangais et un étranger sont des spécialistes du réceptif. A moins que
Pobjectif de ce premier salon qui « démarrait » ses activités et regroupait en
priorité les institutionnels, ne les concernaient que de loin. Nous avons donc

décidé de mener notre enquéte auprés du secteur privé.

Les ateliers concernaient les thématiques suivantes :

Les mus€es, les routes, le tourisme industriel, les festivals, les chateaux, le
tourisme scientifique, les parcs et jardins, culture et friches vivantes, les
musées de ville et tourisme urbain.

Ce type de découpage est probablement dii a une segmentation de I’offre

actuelle proposée au public et ne reléve pas d’une démarche scientifique.

L’existence méme de ce salon confirme I'importance grandissante de ce
type de tourisme et sa prise en compte par les institutionnels qui ont décidé
de se réunir afin de réfléchir sur ce théme et mettre en synergie leurs efforts
respectifs. Cette préoccupation dépasse le cadre national frangais et
concerne aussi les partenaires européens puisque, selon le dossier de presse,
le tourisme culturel est entré dans les activités de la société Provinciales
(organisateur de ce salon) en 1991, a la demande de I’Union Européenne,
dans le cadre de I’année du tourisme. Le dossier permet de se rendre compte
des projets qui motivent les organisateurs. Mais on ne trouve pas de
conception claire du tourisme culturel. Est-ce le fait que la recherche
théorique n’a pas ét¢ menée a son terme, les professionnels étant plus
intéressés par I’aspect économique qui va leur permettre de s’organiser en

réseau, de développer et diversifier leur offre, d’élargir leur clientéle ?
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Le dossier de presse en prenant pour exemple la ville de Nantes—Saint-
Nazaire - qui a contribué a 1’organisation de ce salon - développe I’idée que
les touristes, lors de la découverte d’une région, sont en attente de visites
culturelles hors des sentiers battus. C’est ainsi qu’une ville, dans le cadre du
tourisme urbain, doit proposer des séjours ou culture, loisirs, gastronomie,
mer ou campagne sont imbriqués de fagon équilibrée. (Voir annexe n° 7 le
tourisme urbain). Ce dossier développe I'idée suivante : « e tourisme
culturel dans sa meilleure expression est un composite pour lequel les
notions de territoire et de mise en réseau des ressources sont indispensables

a la réalisation d’une offre séduisante. »'

La priorité¢ donnée a ce salon reflete la volonté des professionnels de
prendre en compte 1’offre actuelle disponible, la maniére dont il faut la
segmenter, la recherche de partenaires au détriment d’une réflexion sur le
tourisme culturel en tant que concept et phénoméne de société.

On peut trouver normal Pattitude des institutionnels de vouloir regrouper les
richesses d’une ville, d’un département, afin d’offrir une prestation de
qualité aux touristes. D’autant que les enjeux €conomiques sont importants :
ressources financiéres pour les régions concernées, création d’emplois dans
le domaine culturel. Mais d’un strict point de vue de la réflexion
scientifique, le concept de tourisme culturel reste difficile a cemer. A
travers ce salon, il semble bien que tout ce que I’homme a inventé -
(civilisations anciennes avec leur patrimoine bati, gastronomie, arts, modes
de vie) y compris le patrimoine technologique récent a une vocation

touristique potentielle.

! ibid.

24



1.2. Enquéte aupreés des tours opérateurs

I est présenté ici une enquéte menée auprés de quatre voyagistes. On a ciblé
au deépart plus de dix voyagistes. Seuls les quatre présentés plus loin ont
accepte de participer. Les raisons invoquées par ceux qui n’ont pas voulu
répondre concernent le peu d’intérét et le manque de temps a consacrer & un
memoire de DEA. (Asie Tours, Assinter, Equinoxiales, Havas Voyages,
Intermedes Art et Voyages, Jet Tours, La Procure Terre Entiére, Sip
Voyages, Transtours, Partir Ailleurs). Les questions portent sur la
conception du tourisme culturel, le public auquel s’adressent ces activités et
I'image que Pentreprise pense diffuser aupres de sa clientele. Les
entreprises interrogées ont toutes le statut de tours opérateurs. Rappelons
notre approche du tourisme culturel : nouvelle maniére de voyager,
impliquant la recherche d’une certaine « authenticité », redécouverte de ses
racines, ouverture & de nouvelles « sociabilités », volonté de donner du sens
a ses activités, ...

On va aborder successivement les points suivants: la conception du

tourisme culturel, le type de public et I’image.

Sur leur conception du tourisme culturel

Pour Asie Tours, Le tourisme culturel est une activité qui peut convenir a
tous types de public quelque soit le niveau de connaissance. Le tourisme
culturel est défini comme se rapportant a la connaissance de I’identité d’un
pays, de son peuple, des religions, de ses coutumes, de son histoire et de son
environnement. A titre d’exemple, ce type de tourisme allie la visite d’un
site archéologique a la rencontre de minorités ethniques ou 1’intérét pour de
beaux paysages.

La Procure Terre Entiére spécialisée dans les itinéraires a thémes
culturels et les pelerinages, pense aussi que le tourisme culturel convient &
tous les types de publics. 1l se traduit par la rencontre de personnes

différentes et la visite des hauts lieux de la foi.
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Pour Sip Voyages, spécialisé¢ dans les voyages de culture chrétienne, le
tourisme culturel devrait étre un moyen pour que I"homme découvre ses
racines, s’enrichisse des différences, découvre et se nourrisse de Phistoire,
I’aidant ainsi par art a aimer tout ce qu’il a de vrai, de noble, de pur, de
Juste et d’aimable. Ce terme d’aimable, a une connotation faisant appel au
besoin de sociabilité des voyageurs.

Quant 2 Equinoxiales, spécialiste de I’Amérique du Sud, le tourisme
culturel est une activité pouvant convenir a tous les types de publics. Par
contre, le tourisme « culturel » ne signifie pas grand chose pour eux. Ce qui
compte c’est d’apporter aux personnes la part d’imaginaire qu’ils y mettent.
Ainsi, le parcours de leur brochure a permis de s’apercevoir qu’ils
communiquent sur le théme : « voyager, ¢’est vivre ses réves ». Le voyage

doit €tre celui dont chacun a révé, peut-on lire dans leur brochure.

S’agissant d’Asie Tours, La Procure Terre Entiére, Sip Voyages, le
tourisme culturel se définit comme une découverte de Ihistoire, de
I’identité, des coutumes. Certes, ils le formulent & leur maniére, en fonction
de leur sensibilité et objectifs. En effet, La Procure et Sip spécialisés dans
le voyage religieux mettent I’accent a la fois sur une découverte spirituelle
et culturelle. Les trois insistent sur la rencontre avec des peuples de culture
différentes mais seul Asie Tours allie la découverte des sites culturels et
naturels. Equinoxiales ne donne pas de définition précise du tourisme
culturel. Ce voyagiste veut faire vivre ses réves a chaque voyageur. On sait
que le tourisme est un secteur ou ’on vend du réve, ce voyagiste cherche a
adapter ses produits en direction de I’Amérique du Sud en fonction de

I'imaginaire que sa clientéle pourrait avoir.

Le type de public et les activités

Les voyages s’adressent & toute personne motivée par un voyage lui
permettant de s’enrichir. Sip Voyages a surtout des voyages orientés vers la

culture chrétienne. Quant a Equinoxiales, ces voyages sont aussi ouverts a
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toutes les personnes et en particulier 4 ceux qui recherchent « une aventure
touristique, culturelle ou historique, souvent personnelle ».

On se doute que chaque voyagiste voudrait attirer 4 Iui le nombre le plus
important de clients. En réalité chaque entreprise a sa clientele propre. Sip
Voyages le dit lorsqu’il précise que le voyage culturel différe en fonction de
Pentreprise et que chacune a une thématique qui s’adresserait a une cible

déterminée.

L’image ¢étudiée ici est celle que I’entreprise communique a ’extérieur en
direction de son public ; le nom, le personnel, les services proposés jouent
un rdle important et il faut que I’ensemble donne une image cohérente. Ceci
renvoie a la conception de Iimage de marque.’

D’apres les réponses au questionnaire, I’image recherchée par Asie Tours,
est celle de sérieux avec des itinéraires fouillés associés 4 un bon confort.
La Procure cherche a étre proche de ses voyageurs et joue sur la
convivialité¢ et la disponibilité. Sip, Iui se veut un voyagiste qui allie
Iauthenticité, I’implication et I’expérience humaine. Equinoxiales met en

avant la convivialité, la qualité des conseils et 1a sécurisation de Ia clientéle.

! Marc Boyer, Philippe Viallon, La communication touristique, op.cit., pp. 89-91.
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Conclusion du chapitre

On a un apercu de I’étendue de I’offre qui existe dans le secteur du tourisme
culturel : offre des institutionnels qui concerne les publics francais et
¢trangers visitant la France, offre des voyagistes qui concerne les Francais
se rendant a I’étranger et qui nécessite une autre approche que nous verrons
plus loin (séance de préparation au voyage, role du conférencier, stratégie
de communication pour vendre la destination étrangere).

On voit aussi que le tourisme culturel, en France, motive plusieurs acteurs
qui sont intéressés de rassembler I’offre disponible afin de créer un
ensemble de propositions qui débouche sur des activités variées tendant a
satisfaire un public éclectique. En méme temps, on remarque que les
définitions concernant le tourisme culturel le sont en fonction des
préoccupations, des objectifs fixés par les professionnels et du public visé.
Ainsi, les termes de « composite et de mise en réseau des ressources » sont
utilisés par les institutionnels dans le dossier de presse.

Il existe plusieurs fagons de communiquer sur le tourisme culturel. Certains
professionnels se contentent d’inclure le patrimoine, les arts, les coutumes.
D’autres €largissent cette conception a d’autres activités complémentaires
lices aux loisirs (mer, activités sportives, campagne...). Le tourisme
industriel a sa propre segmentation et a été rattaché au débat sur le tourisme
culturel. Néanmoins, la frontiére les séparant reste floue.

Enfin, pour certains voyagistes, le tourisme culturel n’a pas de définition
propre. Ce qui compte, c’est le contenu culturel des activités proposées et la

dimension d’imaginaire qu’on y met.
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2. Analyse des pratiques de deux entreprises

2.1. Le questionnaire utilisé

La démarche qui sera adoptée ici va consister a3 mener une analyse
comparative des réponses obtenues par ’association Arts et Vie et le tour
opérateur Clio.

On a soumis le questionnaire au service communication de Clio et Arts et
Vie. On s’est aussi reporté a un article du directeur de Clio, Christian

Marquant, paru dans les Cahiers Espaces, le tourisme culturel] ! qui

développe la conception que Clio a du tourisme culturel, I’intérét des

différents circuits, des brochures détaillées.

Les approches du tourisme culturel.

On précisera la conception qu’a chaque voyagiste du tourisme culturel, ceci
afin de cemer leurs divergences sur la question et de vérifier au moment de
I"analyse des brochures la cohérence entre I’intention et le discours.

En ce qui concerne Arts et Vie, le tourisme culturel est congu par le service
communication comme :

« un tourisme ouvert au savoir autant qu’au bonheur de la découverte,
dévoilant les richesses artistiques, historiques et humaines des cultures
du monde, ainsi que les événements phares de I'actualité culturelle
internationale : grands musées et monuments, populations et leurs
traditions. Toutes les visites sont enrichies de commentaires éclairés sur
le passé et I’actualité des peuples, et des terres que ['on parcourt (par
guides, conférenciers, accompagnateurs) ».
Clio est un tour opérateur spécialisé dans les voyages culturels a forte
dominante historique. Le nom de Pentreprise le dit bien : Clio est la Muse
de I'histoire. Pour le directeur de la communication, le tourisme culturel est
un enrichissement personnel 1ié a la découverte authentique et approfondie
du patrimoine, de Ihistoire, de I’art et des coutumes d’un pays. 1l favorise

aussi la rencontre et 1’échange entre des peuples de culture différente.
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Selon ce dernier :

«pour qu'un produit soit culturel, il faut des itinéraires soigneusement
représentés sachant conjuguer les sites ou musées les plus importants a
certains sites mineurs mais indispensables a une vision générale d’une
civilisation. 11 faut que le circuit soit guidé par un conférencier dont la
Jformation universitaire garantie le succés du voyage. Le nombre de
participants doit étre limité a 15/23 personnes au maximum ».
Christian Marquant donne une réponse similaire : « i/ ne §’agit pas de se
contenter de montrer les richesses les plus spectaculaires des pays visités. 1/
Jaut plutét aider le voyageur & comprendre I’essentiel des civilisations qui
se sont développées au ceeur d’une ville, d'une région ou d’un pays® ». Ce
dernier formule trois conditions indispensables & la réussite d>un circuit et
que selon lui son entreprise respecte : premiérement, il s’agit de 1’itinéraire
fouill¢ évoqué par le directeur de Ja communication, puis du groupe réduit a
23 personnes et enfin, de I’importance de la prise en charge du groupe par le
conférencier, le plus souvent un historien, qui est la clé de réussite du
voyage car « ce n'est pas un simple guide qui montre les monuments mais

un animateur passionné qui par ses interventions et conférences restitue le

contexte historique et artistique, ¢ est-a-dire I'dme des régions visitées.® »

D’apres ces renseignements, Clio a une vision du tourisme essentiellement
attachée a I’histoire, aux arts, au patrimoine. L’allusion est faite d’entrée sur
le r6le du conférencier supposé étre de formation universitaire et qui joue
un role fondamental dans la prise en charge du groupe. La volonté de limiter
le groupe a 23 personnes a pour but de favoriser 1’échange a la fois avec le
conférencier et entre les voyageurs. Clio beaucoup plus qu’Arts et Vie
insiste sur ce point. En effet, chez Arts et Vie, vu la diversité des activités
proposées - séjour en bord de plage ou a la montagne, festivals et ballades
en France - toutes ne nécessitent pas une élaboration par un universitaire.

Seuls les voyages a théme et les forums art-civilisations le sont et exigent un

! Christian Marquant, Les Cahiers Espaces, Le tourisme culturel, n ° 37, 1994,
Dy .

ibid.
* Christian Marquant, ibid.
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encadrement par ces universitaires. Les accompagnateurs chez Arts et Vie
sont bénévoles, ce qui n’est pas le cas chez Clio ou ce sont les conférenciers
qui accompagnent toujours les voyageurs. Ainsi, la divergence apparait dans
la conception que Clio a du tourisme culturel centré sur I’histoire, pas
d’allusion faite a d’autres types d’activités comme c’est le cas chez Arts et
Vie. Le parcours de la brochure témoigne de la volonté de 1’entreprise de
montrer son « ancrage » dans le culturel réservé a des personnes instruites,
d’autant plus qu’elle confie la conception de tous ses circuits a des
spécialistes de la culture et de I’histoire. Ainsi, L’entreprise se montre
exigeante sur le niveau d’érudition de ses collaborateurs qui doivent donner

toute satisfaction a un public de connaisseurs.

L’élaboration d’un circuit

On va voir comment chacune de ces entreprises s organise pour recueillir

Pinformation, la trier et I’utiliser pour élaborer ses circuits.

D’apres les réponses obtenues au questionnaire les deux voyagistes suivent
une procédure de travail plus ou moins identique, celle-ci les améne dans
une premiere étape a se renseigner en France auprés des offices de tourisme
a Paris, auprés de la presse spécialisée et les guides touristiques. Ensuite,
aupres des correspondants dans chaque pays qui conseillent les deux
voyagistes sur des itinéraires, les informent sur les nouveaux musées ou
expositions, les renseignent sur les horaires des visites, ouvertures ou
fermetures de sites... Des voyages de reconnaissance sont faits surtout dans
le cadre d’un nouveau circuit.

En ce qui concerne Arts et Vie, des spécialistes interviennent
ponctuellement (accompagnateurs, chercheurs ou universitaires spécialisés,
en particulier pour les voyages a théme et les forums art-civilisations...).
Clio a recours au service des étudiants en fin de cycle a I’école du Louvre
ou possédant une maitrise d’histoire et a4 des universitaires spécialistes en

histoire, archéologie pour la conception de ses circuits, confiée a la
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direction générale et la direction culturel. Les services techniques
interviennent pour la mise en place pratique et les contacts avec les
prestataires locaux. Chez Arts et Vie, les personnes en charge de cette €tape
sont: le responsable du service programmation, son assistante, la
technicienne en charge de la destination et éventuellement un intervenant
externe. Pour les forums art-civilisations a haut niveau de connaissances : la
responsable du service loisirs et manifestations culturelles et une équipe

d’intervenants, umversitaires et chercheurs.

Pour réaliser leur travail, les deux entreprises ont recours au téléphone, au

fax, au courrier, a la bibliographie et aux déplacements.

En ce qui concerne la conception finale, les criteres de choix des itinéraires,
visites et hébergements le sont en fonction d’un théme prédéfini, de I'intérét
culturel des sites, de I’aspect pratique (transports, coiits...) et d’autres

impératifs comme les horaires des avions, les hotels...

L’¢laboration d’un circuit obéit 4 plusieurs critéres et nécessite un travail
d’équipe. L’information est obtenue de sources diverses : la documentation
des guides, livres spécialisés sur le pays, les offices de tourisme a Paris, les
correspondants dans le pays concerné et enfin des universitaires et
chercheurs. Ce dernier point est intéressant a noter, il révele « le plus » de
ce type de tourisme car il lui permet de se distinguer par rapport a d’autres
types de voyages. On ne pense pas que les autres voyagistes fassent
systématiquement appel a un personnel de haut niveau intellectuel pour la
conception d’un circuit. C’est le fait d’une stratégie qui veut se démarquer
par rapport au tourisme « classique » en apportant au public une touche
supplémentaire, un moyen de découvrir, d’approfondir sa connaissance d’un
pays ou d’un théme précis (conférence sur un peintre) durant ses vacances.

Autre point: les voyagistes sont influencés, lors de D’acquisition des

premiéres informations, par la maniére dont les guides, la presse spécialisée
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et I’office de tourisme concerné présentent la destination : son intérét, les
modalités pratiques, etc. En effet, le role d’un office de tourisme étranger
est de faire de la promotion pour son pays afin d’attirer les voyagistes
étrangers. 11 va chercher, par des brochures et conseils, a donner la
meilleure image possible de P'intérét des sites, de leur accessibilité, etc. La
presse spécialisée a également un role a jouer car elle peut étre invitée par
les responsables en charge du tourisme d’un pays a des conférences, des
visites sur place. La consultation des guides permet d’obtenir une premiere
information sur une destination encore inconnue par le voyagiste, soit parce
que le pays n’était pas ouvert au tourisme (raisons politiques ou autres), soit
parce que la destination n’était pas a “la mode ”. Cette consultation peut
faire gagner du temps et de Iargent a entreprise - information obtenue sur
place @ un colt modique - qui opere alors une synthése de toutes ces
informations et va grice a son réseau les vérifier sur place et aupres de son

personnel qualifié en France.

L’élaboration des documents de vente

Il s’agit de cemer les critéres retenus par chaque voyagiste pour
I’élaboration de sa brochure respective : comment sont rédigés les textes 7 A
quoi renvoie le type de visuel employé ? Quel est le rapport entre le texte et
I’image ? L’ obtention de ces informations servira d’indice lors de 1’analyse

des brochures supposée nous renseigner sur la stratégie de communication.

» La sélection des informations et des photos :

les textes sont initialement produits par les « techniciens » qui élaborent le
circuit a I’aide des informations recueillies et de la consultation d’ouvrages
divers. Les textes sont ensuite réécrits et partiellement mis en forme au
service édition pour Arts et Vie et service culturel chez Clio : travail du
style, du volume global des textes. Ecriture des introductions de chaque
circuit (expliquant les thémes abordés, I’itinéraire, les images fortes du

voyage...) pour Arts et Vie qui se contente de produire, probablement pour
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des raisons d’économie et de continuité qu’une brochure de 224 pages pour
toutes ses destinations. Chez Clio ce sont les pages introductives de la
brochure consacrée a chaque pays - dont la pagination varie en fonction de
la destination (celle de 'Italie qu’on va analyser est la plus importante et
fait 43 pages) et non le catalogue général qui fait 67 pages - qui détaillent le
mieux la destination. Les informations chez les deux voyagistes sont
sélectionnées a partir du texte initial pour conserver un descriptif jour par
jour du programme, des informations historiques et artistiques sur les sites
visités, les détails pratiques concernant le forfait, les hébergements... On
pense que la réécriture des textes a pour but de leur donner une valeur

littéraire, esthétique qui va séduire le public et Iattirer.

Pour les visuels, Arts et Vie travaille en grande majorité avec des photos
réalisées par ses accompagnateurs lors de leurs voyages ; parfois avec des
photos venant de « I’extérieur » (offices de tourisme, musées, centres de
documentation...) s’ils ont besoin d’illustrer un théme ou détail précis.
D’aprés ces informations on suppose - cela ne nous a pas €t€ confirmeé - que
cette maniére de procéder souligne la volonté du voyagiste de diminuer le
budget de ce service en ayant recours a des solutions économiques. 11 est
fort probable aussi que le recours aux accompagnateurs n’évite pas
seulement de faire appel a des photographes professionnels mais permet
aussi une meilleure sélection des photos par ces personnes qui travaillent
avec I’association, connaissent ses objectifs, le type de photos a prendre en
fonction des thémes.

Clio utilise souvent des gravures prises a des centres de documentation et
offices de tourisme. Elles sont sélectionnées par le service culturel en
fonction des étapes du circuit. L’ utilisation des gravures, des reproductions
de peintures ou des croquis dans les brochures fait penser que le voyagiste
ne cherche pas a montrer des reproductions facilement repérables par le
grand public. 11 fait preuve d’un certain élitisme. On verra plus loin lors de

I’analyse des brochures, I'austérité liée & un certain raffinement dont



temoigne Clio : représentions en couleur dans le catalogue général de
peintures et gravures mais représentations en noir et blanc dans la brochure
consacrée au pays.

On constate, en visualisant les brochures d’Arts et Vie, la conformité aux
réponses données dans le questionnaire : les photos sont sélectionnées en
fonction des étapes du circuit et cherchent a montrer des paysages
repreésentatifs, de grands monuments ou sites, des personnages, des
coutumes locales (marchés, fétes, agriculture, artisanat..). Des
reproductions de tableaux, de sculptures sont également utilisées. Peut-on
affirmer que, par ce type d’illustrations, I’association cherche a mettre en

exergue le sight seeing 7' L’analyse des brochures y répondra.

Concernant Arts et Vie, les personnes en charge de cette étape sont: la
responsable du service édition, 3 collaboratrices (sélection des photos et
illustrations, saisie et corrections, planning et suivi fabrication) et a
Iextérieur un maquettiste. Pour Clio, il s’agit du service culturel et

différents services techniques non précisé dans le questionnaire.

* Les brochures

Clio posséde un catalogue général édité une fois par an qui présente
I"ensemble des propositions. Selon le directeur de I’entreprise, ce catalogue
n’est pas suffisamment précis pour indiquer exactement le déroulement et
les conditions d’un voyage, Clio a prévu, pour chaque destination, des
brochures détaillées: ces brochures sont trés importantes, car elles
constituent le seul moyen de mettre en évidence le caractére spécifique de
chaque circuit. Seules ces brochures détaillées fournissent le descriptif des
circuits, jour par jour, ¢’est-a-dire les étapes et les visites prévues ainsi que
les conditions particuliéres de transport et d’hébergement.

Pour aider les voyageurs a préparer leur départ, une réunion d’information

est organisée dans les semaines précédant le voyage, durant laquelle sont

! Marc Boyer, op. cit., pp. 14 et 233.
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développés les aspects pratiques du circuit qu’ils ont choisit. Ce type de
réunion existe pour les moyens et longs courriers. De plus, la clientéle regoit
quatre fois par an la lettre de Clio, la « News Letter », un document de 16
pages, qui sous forme de dossiers et d’interviews, I’informe régulierement
des nouvelles propositions et de 1’actualité culturelle. Des conférences sont
aussi proposés. Elles sont animées du méme esprit que les voyages et
répondent aux mémes priorités : loin d’étre des conférences d’érudition,
elles constituent essentiellement des synthéses offertes a un public cultivé,
avide de tout découvrir et de tout admirer. Ces conférences, envisagées a
Porigine dans une perspective d’approfondissement des circuits, jouent
aujourd’hui un rdle plus vaste : elles constituent chaque année pour plus de

20.000 personnes un moyen privilégié de découvrir Clio.

Arts et Vie a plusieurs types de brochures : une brochure hiver-printemps
(parution en janvier), une brochure été-automne (parution en septembre), un
supplément Toussaint-automne (parution en juin) et une brochure spéciale
pour le secteur « groupes constitués» (CE, clubs...) avec 5 éditions
régionales. Un journal de liaison « Arts et Vie Plus » (actualité, conférence
a domicile , comptes rendus de voyages...) adressé tous les deux mois aux
adhérents, accompagné d’un Supplément Loisirs (programmation week-
ends, journées Violon d’Ingres, visites guidées d’expositions, billetterie,
spectacles...). Ce journal constitue un moyen indirect pour I’association de
faire de la publicité. Il permet de garder le contact avec les adhérents en leur
proposant des activités réguliéres tout au long de ’année. Il permet surtout
par les «conférences a domicile », le « compte rendu des voyages»
d’inciter au voyage, de réclamer plus d’information sur la destination

évoquée.

Le public : image et perception

Selon les réponses du questionnaire, Arts et Vie prétend que ces

programmes s’adressent a tous ceux qui s’intéressent :
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«aux cultures du monde, en particulier leurs aspects artistiques,
historiques, les modes de vie et les enjeux d’aujourd’hui (abordés
lors des voyages, mais également lors des conférences et des forums
en France) ».
Sur le plan pratique, la clientéle Arts et Vie souhaite voyager de fagon
confortable mais non luxueuse (transports, hébergements), bénéficier d’une
organisation et d’un encadrement solides, tant culturels (commentaires,
visites guidées, conférences éventuelles du soir) que logistiques
(coordination, résolution des imprévus...). Elle est composée dans sa
majorit¢ de 75% d’enseignants, mais aussi d’amateurs d’art, de spectacles et
d’expositions.
Les réponses au questionnaire et les brochures été/automne et
hiver/printemps présentent Arts et Vie comme la premiére association
culturelle de voyages a 1’étranger, forte d’une longue expérience qui date
depuis 1955 et de 60.000 participants annuels. A titre de comparaison,
Passociation Arvel Voyages posséde quelque 20.000 adhérents. L’accent
est mis sur la vaste gamme des séjours et circuits proposés, en France et sur
les cinq continents, a la découverte des arts et des cultures. Le lien avec le
nom correspond aux activités : Arts et Vie, voyage a la découverte des arts,
sur les chemins de la culture vivante (fétes du monde, festivals, grandes
expositions, rencontres...) dans une atmosphére associative et conviviale.
Les activités de Clio sont ouvertes a tous les publics. Mais dans les faits, on
trouve une clientéle de connaisseurs qui éprouvent de I’intérét pour les arts
et I’histoire. Ce ne sont pas nécessairement des spécialistes mais des
personnes qui sont passionnées par ce type de découverte culturelle. Elles
appartiennent a la catégorie des cadres, enseignants, professions libérales.

Elles ont plus de 35 ans. La moyenne d’4ge se situerait autour de 45/55 ans.
Ces informations viennent confirmer I'impression « d’élitisme » qui se

traduit par la volonté du voyagiste de proposer un tourisme de savoir ouvert

a une catégorie de personnes dotée d’un niveau d’instruction élevé. Cette
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fagon de cibler la clientéle peut donner une image caricaturale, évoquée
dans I'introduction, d’un tourisme culture] réservé a une élite du savoir et de
la connaissance. On peut, aussi, adopter le point de vue de Sip Voyages qui
affirme que le tourisme culturel est segmenté par les entreprises en fonction
de la clientele visée. Chez Arts et Vie, malgré le fait que les activités
s’adressent au monde enseignant, il ne ressort pas une telle impression aprés

la lecture de leur brochure.

Les movens de communication

Arts et Vie a recours aux moyens suivants :

* des parutions publicitaires réguliéres dans les journaux du milieux
enseignant, les grands quotidiens d’information (Le Monde) et les
principaux périodiques culturels et touristiques ;

* les brochures et dépliants largement diffusés ;

* les fiches programmes (« tirés & part ») diffusées dans les offices de
tourisme et les lieux culturels ;

» d’un serveur Minitel 3614 AREVIE et bientdt d’un site Internet.

Clio adopte la démarche suivante :

a) Le fichier client : 100.000 noms sont recensés en 1998. Sur ces 100.000
personnes 25.000 ont voyagé avec Clio. Les autres rentrent dans la catégorie
du fichier prospect, c’est-a-dire des personnes qui ont demandé des
informations mais dont I’acte ne s’est pas concrétisé par un achat. Ce fichier
est revu tous les trois ans. En outre, ceux qui ont voyagé depuis moins de
deux ans regoivent les deux catalogues: celui de ’automne/hiver et le
catalogue annuel plus la News Letter 4 fois par an.

b) Le mailing: Clio achéte des fichiers d’abonnés a des revues d’art,
d’histoire, comme Archéologia, Ulysse, Connaissance des arts, Voyages
Magazine, etc. et envoie un mailing aux abonnés de ces revues pour

acquérir une clientéle nouvelle.
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c¢) La publicité : achat d’espaces publicitaires & ces revues spécialisées
citées plus haut, et aussi au quotidien Le Monde, Télérama et la presse
culturelle.

d) Le bouche a oreille et les salons: c’est par le bouche a oreille que se
développe Clio: les voyageurs satisfait contribuent eux-mémes a sa
renommee admet son directeur Christian Marquant. En outre, pour
developper sa notoriété, Clio participe chaque année a quelques salons de
tourisme comme le salon mondial du tourisme qui se tient a Paris, Mahana a

Lyon et d’autres a Marseille, Colmar, Lille et Bordeaux.

On remarque ici que Clio se donne les moyens de mener une politique de
marketing direct en achetant des espaces publicitaires aux revues lues par sa
clientele potentielle et qui constitue une cible plus large qu’Arts et Vie. Par
contre, le statut associatif permet & Arts et Vie d’avoir a sa disposition, a
moindre frais, une liste d’adhérents qui peut étre élargie par ’effet du
réseau. La participation de Clio aux différents salons professionnels a
travers la France est plus importante que celle d’Arts et Vie.

Il est constaté qu’Arts et Vie et Clio n’ont pas recours a des professionnels
de la publicité pour élaborer leur campagne de publicité. Pas d’allusion a
des affichages grands publics dans les stations de métro, bus, en ville.
Serait-ce une constante des entreprises de tourisme culturel qui,
contrairement aux grands groupes tels Nouvelles Fronti¢res, Havas, Fram,
ne développent pas des campagnes de promotion tous azimuts ? Arts et Vie
et Clio cherchent directement a toucher leur public de prédilection. Autre
€lément qui semble important : le bouche 4 oreille qui est difficile & mesurer

de fagon quantitative mais, néanmoins, peut s’avérer efficace.
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La distinction vis-a-vis de la concurrence

En ce qui concerne Arts et Vie :

» le statut associatif et tout ce qui est lié : une adhésion annuelle, un
journal de liaison, des conférences et des séances de préparation aux
voyages gratuites et ouvertes a tous les adhérents.

* Les milieux de I’enseignement et de la recherche dont I’association est
issue.

* La variété¢ des programmes: cela va du programme « découverte »
(voyages, ballades a thémes, séjours villes d’art, séjours détente et
découvertes, programmation loisirs...) aux Forums a trés haut niveau.

» Les accompagnateurs, adhérents et bénévoles formés par Arts et Vie.

»  L’expérience développée depuis 1955.

»  L’aspect précurseur de certaines des programmations : par exemple la
Chine, (1¥ organisme de tourisme agréé), I’Albanie, la Libye (1™

programmes groupes), I’Iran en 1996/97.

Clio estime avoir peu de concurrents dans ce qu’il appelle « 1’authentique »
voyage culturel. L’entreprise défend un type de produit en restant fidele a
trois principes développés au début du questionnaire : des itinéraires riches,

des conférenciers de haut niveau, et les petits groupes.

Conclusion du questionnaire

Pour Arts et Vie le tourisme culturel ne se suffit pas a lu1 méme, il est
combiné avec d’autres activités : ’association €largit ses activités afin de
satisfaire le plus grand nombre contrairement a Clio qui ne propose que des
activités limitées au patrimoine, a [’histoire. En cela, I'opérateur est
cohérent avec lui méme. Clio veut que ses voyages constituent un moment
de détente pour son public. Il se définit comme pratiquant un
« authentique » voyage culturel. Ce terme « d’authentique», plusieurs

opérateurs cherchent a se DPapproprier afin de séduire leur clientele
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potentielle. Chacun insiste sur ’aspect convivial de la découverte. Arts et
Vie semble plus proche dans sa conception du culturel du voyagiste Asie
Tours qui lie la découverte du patrimoine a celle des paysages naturels.
Clio a plus tendance a se rapprocher de Sip Voyages qui accorde de
I'importance a I'histoire, a la civilisation. Le role du conférencier nous

parait plus déterminant chez Clio.

41



2.2. Analyse comparative des brochures

On trouvera en annexe aux n° 4 et 5 les textes et les visuels qu’on se

propose d’analyser.

Arts et Vie a deux brochures principales par an : celle de I’hiver/printemps
et celle de I’ét¢/automne. Clio ne posséde qu’un catalogue général édité
chaque année qui présente I’ensemble des destinations et des brochures plus
fouillées sur chacune de ces destinations. Chez Arts et Vie, probablement
pour des raisons de continuité dans la présentation et d’économie, le format
et la présentation sont les mémes pour les deux brochures.

En ce qui concerne Arts et Vie, la brochure de 1’été/automne offre une
gamme compléte de thémes en rapport avec notre étude : forums Arts et
Vie, festivals et ballades, mer soleil découverte associés a des circuits
culturels, semaines villes d’art. L’été est une période ou le temps libre invite
a I'imaginaire. La découverte de richesses culturelles, durant la période

estivale, nourrit et renforce, le réve chez le voyageur.

La destination qu’on a décidé d’analyser est celle de I’Italie. Chez Arts et
Vie, c’est la destination la plus compléte et la plus importante. Elle s’étend
sur une vingtaine de pages. Chez Clio, le catalogue général présente I’Italie
sur six pages et la brochure détaillée sur 43 pages. Les villes italiennes
sélectionnées par Arts et Vie ont chacune leur circuit détaillé avec des
illustrations. Ces villes sont : Rome, Venise, Florence, Naples, Sorrente, un
spécial Sicile avec des thématiques variées couvre 9 pages. Ces thématiques
sont: la Sicile archéologique, la Sicile orientale, la Sicile - les iles
Eoliennes, la Sicile fles et volcans, la Sicile au volant, qui figure dans la
rubrique circuit individuel avec location de voiture, la Sicile Taormine, qui
figure dans la rubrique mer, soleil, découverte, la Sicile Giardini Naxos. A
noter que ces villes italiennes font aussi parties de la rubrique semaines

villes d’art, ou sur les 8 destinations sélectionnées, 5 sont italiennes
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La lecture du catalogue de Clio et de la brochure Italie permet de constater,
qgua la différence d’Arts et Vie, I’essentiel de la stratégie de
communication de Clio, ne réside pas dans les textes concernant ses circuits
mais dans les textes introductifs, sous forme d’interview du directeur
Christian Marquant dans le catalogue général et 'interview du directeur
culturel Didier Trock dans la brochure Italie. Mais, contrairement a Arts et
Vie qui détaille ses circuits dans la méme brochure, aprés une rapide
présentation de 1’association et de ses objectifs, Clio commence par une
présentation détaillée des thématiques de ses circuits, de sa conception du
voyage dans le catalogue général et consacre une brochure entiére par pays.
Ainsi, lorsque I’on arrive au circuit méme, le lecteur a une perception plus
précise du voyagiste. Les circuits expliquent le déroulement des activités de
chaque journée. Ils sont présentés avec un théme quotidien de visite. Le ton
est a I'explication, petit rappel historique avec une implication des deux
acteurs le voyageur et le touriste par 1’utilisation du « nous » et du « vous ».
Comme signalé, les textes importants chez Arts et Vie précedent le
déroulement de chaque circuit, ils sont courts et on trouve un texte par
circuit. Chez Clio, c’est la présentation générale de la destination, sous
forme de questions réponses, qui parait la plus révélatrice de la stratégie de
communication de I’entreprise. Autre particularit¢é chez Clio, c’est
I’utilisation des visuels en couleurs dans le catalogue général et 1’utilisation

du noir et blanc dans la brochure Italie.

Arts et Vie utilise un format rectangulaire horizontal (format a I’italienne)
pour les visuels de grande taille et un format rectangulaire horizontal ou
vertical (format a la francaise) pour les visuels de taille moyenne ou petite,
alors que Clio a un format rectangulaire vertical a la maniére d’un livre. Le
format a I’italienne favorise les paysages alors que ’autre les portraits des
hommes.

Le nombre des brochures par destination, leur qualité esthétique laisse

penser que le budget octroyé par Clio pour la réalisation de ses documents
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publicitaires est plus important que celui d’Arts et Vie. Le montant des
budgets ne nous a pas été communiqué par les responsables respectifs des
deux voyagistes. Ce mystére qui entoure préparation et budget atteste-t-il
son importance ?’

Les pages des circuits Arts et Vie sont construites selon une méme
structure : destination, durée, dates descriptif, photos. Cette répétition pour
des raisons de clarté peut mener a la saturation du lecteur.

La premiere page de couverture de la brochure représente une photo du site
archéologique de Pisac au Pérou. L’utilisation du rouge et du jaune,
couleurs vives, dans le logo d’Arts et Vie évoque la chaleur, la passion,
I’amour. Elles peuvent renvoyer a I’exotisme, au dépaysement, voire au
sole1l des vacances.

Clio, lui, utilise le noir et blanc pour la couverture du catalogue général,
contrastant avec les couleurs vives d’Arts et Vie. Le noir et blanc renvoie a
un genre spécifique : images d’archives, images esthétiques.’ Pour la
couverture de la brochure Italie, le nom de I’entreprise et du pays figurent
en bleu roi. Couleur symbole classique d’une certaine légitimité ? Mais
laquelle 7 Peut-étre bien s’agit-il 12 de s’approprier 1’ « authentique »

voyage culturel que I’entreprise revendique ?

Cette présentation des deux voyagistes montre que Clio cherche a mettre en
avant I’aspect thématique en rapport avec ’histoire. Clio propose, & partir
d’une découverte de I’histoire, de faire comprendre et aimer a son public la
civilisation et les richesses d’un pays. Les activités du voyagiste se limitent
a ce type d’activités et visent un public cultivé, passionné d’histoire.
D’ailleurs, a la derniere page du catalogue, le voyagiste fait de la publicité
pour Télérama, un hebdomadaire o une partie de la clientéle est recrutée.
Cela se remarque aussi par le choix de gravures et de peintures supposant

chez le lecteur une certaine érudition. Contrairement a Arts et Vie qui

! Marc Boyer et Philippe Viallon, La communication touristique, op. cit., pp. 94-99.
% ibid. pp. 38-40.
3 ibid. p. 66.

44



illustre ses visuels par des photos de sites plus facilement identifiables pour
le grand public (le Colisée pour Rome, les gondoles pour Venise...).

La brochure Clio consacrée a I’ltalie est réalisée en noir et blanc. On y
trouve des croquis, peintures, gravures. Cette utilisation des visuels en noir
et blanc donne une impression d’austérité, de sobriété a I’inverse des photos
couleurs d’Arts et Vie.

Les visuels chez Clio ont la particularité d’offrir un plan rapproché ou un
plan moyen en noir et blanc. Ceux-ci occupent une page entiére et
annoncent le début de chaque type de circuit (circuit classique, I’Italie en
famille...). Le reste des visuels qui accompagnent les textes sont des croquis
disposés en haut a gauche ou, cloturant le texte, en bas a droite. Cette
disposition permet de capter plus rapidement 1’attention du lecteur. Ces
visuels sont 1a pour renforcer le message de I’émetteur qui veut donner
I’image d’une entreprise soucieuse d’une recherche esthétique et qui veut
offrir a son public une prestation de qualité. Cette recherche de la qualité
donne une image flatteuse de I’entreprise et se réfléchit sur son public en lui
permettant de s’identifier & ’entreprise. Le type de visuel utilisé qui accorde
une place importante a la présence humaine pour les peintures et aux
monuments donne une impression d’intimité et contribue a impliquer
davantage le récepteur.

Arts et Vie utilise, par un effet de zoom, des photos couleurs de format
rectangulaire horizontal ou vertical avec invariablement un plan général (le
Ponte Vecchio et ses environs), un plan moyen (la place Navona) ou un gros
plan (des plantes ou des fleurs). Ces visuels sont disposés sur la page de
gauche du circuit pour les grands formats et sur la page de droite pour les
visuels qui accompagnent le texte. L utilisation de visuels variés par leur
théme (photos de sites naturels, monuments, sculptures...) et en couleur
nous fait penser que I’association cherche a communiquer sur I’étendue des
activités qu’elle propose. Par 1a, elle montre que sa conception du tourisme
culturel ne se limite pas a la seule découverte de I’histoire, des monuments,

des arts, comme le propose Clio. L utilisation de la couleur, comme pour le
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logo, donne une image chaleureuse, dépaysante, estivale, des vacances. On
ne trouve pas la méme recherche esthétique, voire d’élitisme que prone
Clio.

Vu le nombre important de circuits sélectionnés par les deux voyagistes sur
I'Ttalie (28 pour Clio dont 11 sur Rome, Florence et la Toscane), nous avons
décidé d’étudier ces destinations qui nous ont paru étre les plus révélatrices
et les signifiantes sur le plan de leurs richesses culturelles pour les deux

voyagistes et les plus intéressantes pour notre étude.

On va s’attacher a I’analyse du paragraphe rédigé en gras, qui constitue
Pintroduction a tous les circuits d’Arts et Vie. En effet, les introductions
aux circuits, refletent bien la stratégie de communication du voyagiste. Ceci

confirme les réponses au questionnaire sur I’importance des introductions

Voici le texte sur Rome :

« Rome est de ces lieux rares que [’on découvre avec le méme
bonheur, pour ses murs de travertin rose, son air de ville campagne
ou l'Antiquité vit en liberté, son génie du baroque et des fontaines et
cette irrésistible ambiance romaine a saisir en fldnant aux terrasses
des trattorias comme autour des bassins de la Piazza Navona. Le
programme, ou figurent toutes les visites incontournables dont celle
du Vatican (Chapelle Sixtine...)- et alentour d’Ostie antique de
Tivoli- ménage aussi de beaux temps pour la découverte
personnelle. Trés agréable aux beaux jours : ’animation du célébre
Corso dont les vitrines donnent le ton a [’élégance internationale et
la fraicheur des parcs et jardins invitant a deviser tranquille sur le
talent des RONCONI, LUCAS, MORAVIA ou SCOLA, célébrités de
l’endroit.

Sur un plan plus pratique : double formule avec ou sans avion A/R ;
hotel centre ville en demi pension. »

Ft le texte sur Florence :

« Cette semaine florentine, irrésistible pour qui veut aborder les
merveilles de la Renaissance italienne - et toujours trés appréciée
quant a la compétence culturelle des guides qui nous accueillent - se
pare sur ce calendrier du grand charme de la belle saison en
Toscane. Les demi-journées de temps libre alternant avec les demi-
Jjournées de visites sont une invitation a savourer la douceur
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ambiante des rives de I'Arno aux collines. Une belle sortie a Sienne
via San Gimignano, vient compléter le programme en cours de
semaine sur le mode chefs-d’eceuvre et paysages.
Noter que les visites permettent d’aborder, outre la ville
Renaissance, des aspects de la ville médiévale et des trésors
confidentiels...admirables fresques de Masaccio dans la chapelle
Brancacci, fastueux palais Borghese, ou [’on prendra le temps de
déguster un café...
Sur un plan pratique : double formule avec ou sans avion
Paris/Paris (celle avec avion incluant la visite de Pise a ['aller ou
au retour). Noter par ailleurs : hétel a deux pas du centre ville,
piazza della Indipendenza. »
Le théeme développé ici invite & une découverte culturelle de la ville.
Découverte qui s’effectue d’abord en groupe, laissant ensuite la possibilité
de s’organiser seul pour une découverte personnelle.
En ce qui concerne Rome, les termes employés donnent I’impression au
lecteur qu’il est devant un objet rare, que le lieu qu’il va découvrir a une
ame qui a traversé les siécles et a gardé toute sa splendeur, son originalité,
sa poésie. C’est un lieu qui fait réver et qu’on a hate de découvrir. Cette
invitation au voyage, suggére de jouir allégrement de ce lieu présenté
comme une sorte de paradis sur terre, un moment exceptionnel a vivre : le
« bonheur » est éphémére, la couleur « rose » invite a I’apaisement, ainsi
que le suggere «air de ville campagne ». Ce texte renvoie aussi a
Pintériorit¢ de I’individu, a son enrichissement personnel, et a la
meéditation : la « découverte personnelle », « deviser tranquille ». Ainsi,
apres avoir échangé avec les autres voyageurs, chacun a la possibilité d’un
approfondissement personnel de son voyage. Cet approfondissement
suggere chez le voyageur une sorte de va et vient entre le « dehors » et le
« dedans », une introspection qui renvoie a la premiére personne « je » et un
partage collectif avec les autres voyageurs qui renvoient au « nous ».
La place du récepteur est signalée par le « on» impersonnel en début de
paragraphe « I’on découvre » et aussi par la phrase qui indique au voyageur
qu’il aura des temps libres pour une découverte personnelle. On remarque

que le public n’est pas désigné directement, pas de «vous» pas

d’implication directe du voyageur. Le rapport entre les impératifs
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« découvre », « retrouve », les infinitifs « saisir », « favoriser », « deviser »,
constituent un lien entre eux : il s’agit de retrouver Rome si ’on veut saisir
Popportunité de se ’approprier afin de la découvrir en groupe puis profiter
d’une découverte personnelle plus propice a la méditation. Rome est
désignée par des métaphores diverses comme « lieux rares », « Antiquité vit
en liberté », « irrésistible ambiance romaine ».

Ce texte a une visée informative : on a rapidement fait le tour de ce qu’il
faut voir a Rome « visites incontournables », il a aussi pour but de séduire,
de faire aimer et de faire réver: il joue sur la sensibilité artistique du
destinataire en faisant allusion a la beauté, a la nostalgie : « mur de travertin
rose », « [’Antiquité vit en liberté », « génie du baroque et des fontaines »,
« irrésistible ambiance a saisir» 11 veut nous convaincre du caractére
exceptionnel de la visite : « lieux rares ».

Le passage du réve a la réalité s’effectue a la fin du premier paragraphe,
apres le mot «endroit», ou le destinataire réveille le voyageur en Ilui
rappelant ’aspect pratique du voyage : deux phrases rédigées elles aussi en
gras a la suite du premier paragraphe. La transition est un peu brutale, ici,
pour celui qui se serait laissé entrainé par ce voyage. Elle prépare au texte
suivant. Ces textes qui suivent avec une en téte en rouge: programme
printemps/été/automne, dévoilent le programme avec les différentes
formules ou combinaisons possibles. Leur seul intérét est d’ordre
« pratique », ils informent briévement sur le déroulement du circuit 4 Rome.
Pour ce qui est du rapport texte/image, nous constatons que le visuel sur la
page de gauche (la fontaine de Trévi) a un format important alors que les
visuels de droite situés sur la méme page que le texte sont plus petits
comme s’ils voulaient suggérer une intimité avec le récepteur.

Une fois de plus, le voyagiste se contente de monter ce qu’il faut voir, le
sight seeing, il montre ce qui fait réver le touriste. Néanmoins, il reste
cohérent avec le texte puisque son objectif est d’apporter une touche de
séduction et de réve, un avant goit du « paradis» qui est promis au

voyageur. Ces visuels sont conformes avec 1’objectif poursuivi lors de
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I’élaboration de la brochure qui vise a illustrer les étapes du circuit par la
recherche de paysages représentatifs, de grands monuments ou sites, des

personnages et des coutumes locales (marchés, fétes, artisanat...).

Le texte de Florence commence par attirer 1’attention sur le caractere
charmeur, séducteur, de la visite : « irrésistible », amplifié par « merveilles
de la Renaissance italienne » qui fait entrevoir, ’enrichissement personnel
d’une telle découverte. Afin de donner un certain crédit a I’enrichissement
que le voyageur va retirer, le voyagiste confirme en faisant allusion a la
compétence du personnel qui encadre, d’autant que cette compétence a déja
fait ses preuves laisse entendre 1’association qui implique le touriste pour la
premiere fois par "utilisation du « nous » : « et foujours trés appréciée
quant a la compétence des guides qui nous accueillent ». Ainsi, on dirait
qu’Arts et Vie veut que ses voyageurs se reconnaissent dans leur association
(d’ou son caractere spécifique par rapport aux entreprises) qui joue sur la
convivialité « déguster un café ».

On retrouve aussi le méme principe de voyage qu’a Rome, des demi-
journées libres laissées a la libre initiative de chacun.

Les termes de « charme», « belle saison», «savourer la douceur
ambiante » renvoient a I’image que 1’on peut se faire de I'Italie : la belle
vie, une sorte d’insouciance teintée de charme et de beauté.

On retrouve aussi le caractére exceptionnel de chaque lieu vanté¢ par
I’association : « merveilles...trésors confidentiels...admirables fresques... ».
On constate dans ces deux textes sur Rome et Florence I'utilisation du
« on » considéré comme une forme absente qui privilégie un discours fictif
ou le texte se raconte tout seul.! On a Vimpression que I’émetteur ne
s’implique pas beaucoup et en méme temps n’implique pas le récepteur
avec lui. 11 reste en retrait. L’analyse du rapport entre le texte et I’image
confirme la méme impression que celle retirée pour le circuit de Rome : par

un effet de zoom, on trouve ce va et vient entre une distanciation et une

! Philippe Viallon, ibid, pp. 92-93.
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implication du récepteur avec I’objet touristique : la page de gauche montre
le Ponte Vecchio et le Palacio Vecchio. Sur la page de droite, des formats
de taille moyenne ou petite représentant des batiments, des sculptures ou
des gravures. Par exemple celle de Persée est présentée par un cadrage plus
serre.

Arts et Vie utilise 14 aussi le méme principe pour illustrer ces textes. 11 a
recours aux représentations les plus notoires que son public aurait d’une
ville, d’un lieu. En méme temps, I’association vise a donner un apergu des

chefs d’oeuvres du lieu que les individus s’apprétent 4 visiter.

A travers ce qu’on vient de voir, Arts et Vie est cohérent avec sa
conception du voyage, celle liée aux vacances culturelles avec d’autres
loisirs. Néanmoins, dans sa volonté de convaincre, le voyagiste a recours
aux mémes types d’illustrations : cette cohérence peut étre percue, comme
une sorte de redondance pour affirmer le message. Mais on se pose la
question de savoir, si cette stratégie ne serait pas percue par certains

lecteurs, comme une stratégie de saturation.

Voici I’essentiel du texte de Clio :

« Depuis les temps les plus anciens, la péninsule italienne a vu
Sfeurir sur son sol des civilisations dont la grandewr a fait
[’émerveillement du monde entier, de I’Antiquité & nos jours. C’est
la que naquit la fascinante civilisation étrusque, ¢’est dans le sud de
la “botte ” que les Grecs firent briller de mille feux une terre que
l'on appelle encore la Grande Gréce,; Rome, maitresse de la
Meéditerranée, marqua de son empreinte indélébile plus de six
siecles d’histoire et la cité éternelle, devenue le centre du
christianisme d’Occident, se dota d’un patrimoine architectural et
artistique unique au monde. La simple évocation de la Renaissance
rappelle a tous que c’est en Italie que s’épanouirent les beaux arts
auiour de maitres au génie universel. Comment, alors, s’étonner que
le “voyage en Italie ” soit devenu incontournable pour ['honnéte
homme européen depuis la Renaissance ? C’est pourquoi, pour
découvrir la fabuleuse Italie, Clio propose chaque année & ses
voyageurs preés d 'une trentaine de circuits culturels différents.... »
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Le théme développé ici invite & une découverte culturel d’un univers
exceptionnel par sa richesse et sa diversité. Ce pays que l'histoire des
hommes a fagonné, « depuis les temps... », est une forme énonciative,' a vu
naitre sur son territoire des civilisations diverses considérées comme le
berceau de la civilisation occidentale et dont les traces témoignent
aujourd’hui de sa richesse, a traverse les siecles et a gardé intact sa magie,
son ame. Il continue de fasciner, de faire réver. On remarque que les
adjectifs utilisés renvoient a I’histoire « anciens », a la grandeur, la magie,
I’éternité, le caractére exceptionnel de I’événement, « fascinante, grande,
indélébile, éternelle, unique, incontournable. »

On devine d’entrée que le voyagiste, a sa manicre, insiste sur le caractére
indispensable, enrichissant de la visite. 1l veut convaincre de la rareté donc
de la valeur, de «I’objet a vendre ». Ce n’est pas souvent que pareille
destination recele autant de trésors, ’occasion est a ne pas manquer. Cette
visite que seul Clio a le pouvoir de la rendre exceptionnelle par son savoir
faire. Les métaphores désignant I’Italie sont nombreuses : « Grande Gréce »,
« cité éternelle » pour Rome, « fascinante civilisation ».

La stratégie de séduction chez Clio se remarque par la conception « haut de
gamme » que le voyagiste veut donner de ses brochures. On le voit par
I’utilisation des adjectifs, unique, incontournable, fascinante,... qui veulent
convaincre de la qualité de la prestation offerte d’autant que Clio insiste sur
son savoir-faire de qualité. Si le voyagiste a congu des voyages « haut de
gamme », ¢’est probablement pour satisfaire une clientele de connaisseurs
et pour convaincre d’aprés ce qu’il dit - dans la brochure et les réponses au

questionnaire - qu’il est le seul a offrir ce type de prestation.

On note une utilisation plus abondante des adjectifs et des verbes chez Clio
27verbes et 14 adjectifs contre 17 verbes et 16 adjectifs pour les deux textes
d’Arts et Vie. Les adjectifs utilisés par Clio ont une connotation forte

« anciens, fascinante, indélébile, éternelle, unique, universel, fabuleuse

!ibid. p. 103.
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différente... », ceux d’Arts et Vie, a part « rares, irrésistible, admirables »
€voquent moins une connotation de puissance en rapport avec I’histoire et le
pass€. Des termes comme « agréable, tranquille, beau » renvoient plus a une
douceur de vivre, un moment paisible a passer.

Il en est de méme des verbes chez Clio qui évoquent la méme impression de
force, de richesse et viennent appuyer les adjectifs : « naquit, firent briller,
marqua, se dota, rappelle, s’épanouirent... » Notons I’importance des
infinitifs (9) qui implique autant I’émetteur que le récepteur. Clio s’engage
beaucoup plus qu’Arts et Vie et entraine avec lui le lecteur: « pour
découvrir...Clio propose....vous aider a choisir....vos préoccupations....votre
voyage...vous ne manquerez pas de vous poser». Cette implication de
I"émetteur et du récepteur donne I’impression que Clio fait sien du voyage
de son public, le voyagiste se sent concerné et veut par 1a encadrer le futur
voyageur. L’interview qui suit le texte renforce cette implication et la

volonté de persuasion de Clio.

La qualité esthétique trouve sa place par ["utilisation du noir et blanc, de la
qualité¢ des reproductions : peintures, gravures, croquis. Ce visuel sobre,
voire austere, renvoie a I’image de I’entreprise attachée a I’histoire, donc ce
qui est ancien, ce qui peut signifier la nostalgie d’une certaine époque
révolue mais dont les trésors sont 1a pour témoigner. Clio est aussi fidele a
lui-méme, puisqu’il se propose de dévoiler au profane le sens caché de son
voyage, une initiation que le voyageur n’aurait pas pu accomplir tout seul.
Le nom du voyagiste : Clio, c’est-a-dire la muse de I’histoire, renforce cette
impression de magie. Les visuels, en noir et blanc, viennent conforter cette
impression. s ne sont pas la pour montrer des images de grands espaces, de
lieux ou d’objets facilement repérables mais plus pour flatter le goit
artistique des connaisseurs. Ils renvoient plus 4 I'intimité, au sens caché, si
cher au voyagiste. En effet, ces visuels développent une curiosité qui touche
a la fois I'intellect et le sensible. Ils visent & donner une impression que

I’émetteur est un connaisseur en matiére des arts, un passionné de peinture,
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d’architecture, de sculpture. Ils renvoient ainsi au récepteur et lui donnent
I’impression d’une é¢lévation. Celui-ci ne va s’arréter a une simple
admiration esthétique mais cherchera a analyser, & comprendre le sens
caché de ces oeuvres d’arts. On retrouve ici, I'inverse des visuels d’Arts et
Vie qui donnent une impression de « banalité¢ » dans la mesure ou les
visuels sont des photographies prises avec un appareil photo sans qu’il n’y
ait ensuite un travail de recherche esthétique. Le but est d’illustrer par des
photos belles agréables, des monuments, des sculptures les plus
représentatives de la destination.

L’intention du voyagiste est aussi d’enrichir le savoir du voyageur tout en
lui permettant de passer des vacances agréables: s’instruire tout en
s’amusant serait la devise de Clio. Cet objectif est annoncé d’entrée dans le
catalogue général : Clio parle de vacances culturelles accessibles a tous.

Les réponses du directeur culturel éclairent davantage sur la conception que
Clio a du voyage culturel. Ils renforcent ce que nous venons d’écrire plus
haut. En effet, selon ce dernier, le voyage en Italie constitue une étape
indispensable de la formation mtellectuelle et artistique de qui veut
approfondir ses racines. Cependant, la nécessité de partir en voyage
organisé, permet a I’individu d’éviter de négliger de passer a coté des
immenses richesses que recéle ce pays. L’argumentation du voyagiste
s’appuie sur le fait que « dans un pays ou pas une ville n’est dépourvue de
monuments, pas une église n’est dépourvue d’'une ceuvre d’ari...», un
individu se posera la question par ou commencer, que faut-il voir et retenir ?
Le patrimoine de I'Ttalie est si riche que le voyageur risquerait de rester a
une approche superficielle des sites et monuments qu’il se contenterait de
«voir», sans les comprendre, c’est-a-dire sans les admirer répond ce
dernier.

Ainsi, Clio a travers I’exemple du voyage en Italie explique la spécificité de
chaque circuit, les personnes a qui il s’adresse. L’intérét d’un circuit
thématique permet, a partir d’'un théme artistique ou historique soit de

découvrir des régions inconnues, soit d’envisager la visite de grands centres
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dans une optique particuliere ou approfondie. Ces circuits s’adressent aux
amoureux des voyages rares. La spécificité d’un circuit familial se remarque
par la visite de tous les hauts lieux mais a un rythme moins soutenu que
pour les autres circuits et par la présence de conférenciers qui ont un
discours et une pédagogie adaptés aux plus jeunes.

L’analyse du catalogue et les éléments recueillis dans cette brochure
permettent d’avancer que la stratégie de communication de ’entreprise se
veut axée sur une approche pédagogique enrichissante, en lien avec les
autres types de stratégie, informative, séductrice et esthétique :

L’entreprise a le souci d’expliquer I’intérét de voyager avec elle, elle met
’accent sur la connaissance, 1’échange avec des conférenciers de qualité et
aussi avec les autres voyageurs. C’est une maniére conviviale et ludique
d’apprendre et de s’enrichir. L’entreprise veut séduire d’abord par une
présentation de qualité de ses brochures et par le caractére exclusif de son
savoir-faire : de quoi attirer I’individu cultivé, passionné par 1’histoire et
I’art. Méme si les activités s’adressent en théorie a tout le monde, en
pratique le cercle des initiés est plus restreint. Dans sa démarche esthétique
Clio spécule sur la sensibilité artistique, sur le fait que voyager avec eux

c’est voir et comprendre des choses que seul on ne peut aborder.
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Conclusion de ’analyse des brochures

Cette étude des brochures éclaire sur le fait que les deux voyagistes font
passer deux messages différents en fonction de leur identité respective, de
leurs objectifs et de leur conception du tourisme culturel.

En effet, ils se démarquent par une stratégie de communication spécifique.
Ainsi, il s’agit pour Clio de proposer des voyages essentiellement tournés
vers Ihistoire des pays en mettant en exergue une recherche esthétique, un
savoir-faire de qualité qui donnerait satisfaction & un public motivé par des
vacances culturelles ou la curiosité va permettre d’accueillir une forme de
connaissances aussi bien intellectuelles que sensibles. Ceci fait penser a la
définition de Bernard Faivre D’Arcier citée dans I'introduction. Clio vise
par 1a un public de connaisseurs composé dans sa majorité de personnes
cultivées (cadres, professions libérales, enseignants). Arts et Vie bien
qu’€tant une association tournée vers le monde enseignant n’a pas cette
image ¢litiste. Elle propose aussi des forums-arts civilisation d’un niveau
¢levé mais la majorité de ses activités reste plus diversifiée que Clio. Ainsi,
Arts et Vie se distingue de Clio dans sa conception élargie du tourisme
culturel étendu a d’autres activités.

Les moyens mis en ceuvre - budget, qualité de conception des brochures,
recrutement de personnel hautement qualifié chez Clio, contrairement a
Arts et Vie qui fait appel a la fois a des bénévoles et & des universitaires -
témoignent aussi de la divergence entre les deux opérateurs.

A travers ces deux exemples, la spécificité du tourisme culturel est de
communiquer sur le savoir, le beau, le réve dans sa dimension la plus
noble : découvrir des trésors que le voyageur non initié n’aurait pas
soupgonné. Dans leur conception du savoir, les voyagistes insistent bien sur
I’aspect ludique, gai, de la découverte. Il s’agit d’enrichir I’individu par une
expérience a la fois personnelle et collective. D’ou les propositions de
découverte individuelle et en groupe mais avec des groupes restreints

maintes fois précisés chez Clio afin de garantir une qualité de 1’échange
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entre d’un coté le conférencier et les voyageurs et de 1’autre entre les
voyageurs eux-mémes. Seule ombre au tableau, il n’est pas précisé
d’échange avec la population locale. Serait-ce laisser libre cours aux
déambulations hasardeuses des voyageurs durant le peu de temps ou 1ils sont
seuls ? A moins, tout simplement, que cela ne fasse pas partie des priorités
de ces voyagistes.

On constate la volonté de toucher ’imaginaire du public, mais sans lui

promettre « du soleil et du sable », ce serait plutdt ... un soleil « intérieur ».
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Deuxiéme Partie : Motivations et

Représentations dans le Tourisme Culturel

1. Les attentes des publics concernés

L’intérét de cette partie est de saisir, les changements intervenus dans les
comportements et pratiques culturelles du public, ses représentations a
I’égard du tourisme culturel et de comprendre ses attentes et motivations
vis-a-vis des professionnels. Pour ce faire, nous lierons les résultats du
questionnaire avec les réflexions et études diverses. Ensuite, dans un
deuxiéme chapitre, on abordera une exploration de la notion d’image,

d’imaginaire et celle de concepts pour I’analyse des brochures.

1.1. Les réponses au questionnaire

1.1.1. Les attitudes et comportements

Le tourisme culturel constitue un des modes d’acces a la culture. Ceux qui
accédent & la culture par le biais des loisirs touristiques n’y seraient
vraisemblablement pas venus autrement. Ainsi, dix personnes sur les
quatorze interrogées ont répondu avoir effectué un voyage de type culturel.
Valéry Patin constate que la pratique de la visite et la fréquentation des
manifestations culturelles se sont étendues a des groupes sociaux qui en
étaient antérieurement exclus. C’est surtout le cas des classes moyennes qui
ont trouvé dans le tourisme un lieu privilégié de construction de leur propre
systéme de valeurs. Selon ce dernier, les classes moyennes ont impos¢ une
visite visuelle, esthétique, émotionnelle, historique, scolaire et surtout

identitaire, s’appropriant ainsi un passé historique dont elles se sentaient



exclues. Le tourisme culturel a ainsi perdu sa vocation de signe social.' Le
fait de visiter un haut lieu du patrimoine ou une exposition internationale
n’indique pas nécessairement ’appartenance a une classe sociale précise.
De méme, les touristes qui recherchent exclusivement les sites historiques,
arché€ologiques ou les festivals sont pratiquement inexistants. La plupart des
vacanciers que 1’on retrouve dans les manifestations culturelles, sont les
mémes qui se reposent en bord de mer. Une telle évolution condamnerait
tout projet de valorisation touristique qui se limiterait & une approche
culturelle exclusive. Les projets réussis associent les sites et les
manifestations aux autres dimensions du tourisme : activités sportives,
hébergements, animations.”

On relativise la pensée de Valéry Patin. En effet, si la distinction n’est pas
aussi nette qu’autrefois, il subsiste des produits culturels pour un marché

élitiste. (A ce sujet, se reporter a I’annexe n° 8.)

Pierre Chazaud écrit que la frontiére, entre les pratiques culturelles
classiques et le tourisme culturel, tend a devenir plus floue, en raison méme
des enjeux économiques. Cette mutation des pratiques culturelles en
simples loisirs amene I"auteur a s’interroger sur la difficulté de définir et de
segmenter la clientéle du tourisme culturel : quels sont les modéles de
consommation des biens culturels? Qu’est ce qui change aujourd’hui
lorsque la culture est appréhendée comme simple loisir 2°

Comment peut-on situer la place du tourisme culturel par rapport aux
pratiques de loisirs? Et surtout par rapport aux trois types de
comportements culturels : la culture d’appartement, la culture de sortie, la
culture identitaire de classe ?

Pierre Chazaud émet I’hypothése que « /e tourisme culturel est né d'un

métissage ou d’une hybridation entre divers types de pratiques de loisirs.*»

' Valéry Patin, in Cahiers Espaces n° 37, Le tourisme culturel, 1994.
Dy

ibid.
* Pierre Chazaud, in Cahier Espaces n°37, Le tourisme culturel, 1994.
G ooy

1bid.
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o la culture d’appartement

Elle est le reflet du progrés technologique. En effet, I’augmentation du
nombre de téléviseurs, de lecteurs de cassettes ou disques compacts, de
vidéodisques, d’ordinateurs a créé les conditions d une nouvelle diffusion
culturelle.

L’image et le son tiennent, actuellement, une place centrale dans les loisirs
des Frangais. L’équipement audiovisuel a augmenté, ainsi que la fréquence
et la durée d’utilisation des différents apparei’lsx. On compte une
consommation moyenne de 3 heures par jour pour la télévision. La musique
est devenue le premier loisir des jeunes avant le sport. On estime qu'un
jeune sur deux écoute de la musique réguliérement tous les jours.

Cette culture d’appartement se trouve de plus en plus liée avec le tourisme
culturel. La télévision est en train de devenir le cadre de référence de la

visite des musées ou des monuments historiques. 2

o La culture de sortie

Elle concerne surtout les jeunes des milieux favorisés, adeptes du cinéma et
des concerts de musique, des cadres qui fréquentent les spectacles et les
expositions.

L’intérét pour les nouvelles générations réside dans des pratiques
culturelles, comme les bandes dessinées, le rock et dans de nouveaux

supports de diffusion audiovisuels.

o La culture identitaire de classe

L’engouement pour la culture associé au regain d’intérét pour les musées
ont de multiples causes : la création de nouveaux musées prestigieux qui
deviennent des passages obligés du consommateur éclairé et « branché », les

progrés de la muséographie qui favorise la relation du public avec I'ceuvre,

! Gérard Mermet, op. cit., p. 353.
2 Eliséo Veron, “Le plus vieux média du monde ”, Médiascope Revue, n° 3, Novembre
1992.
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la création d'événements culturels exceptionnels, le développement du
tourisme.

En France, a Pexception du Louvre, Beaubourg ou Orsay, devenus des
circuits touristiques presque obligatoires, la fréquentation des musées
dépend du niveau d’instruction plus que de I’4ge. La multiplication des
musees techniques ou ethnologiques expliquerait également 1’augmentation
de la fréquentation.

Cet engouement pour la culture identitaire va aussi de pair avec les besoins
d’expression de créativité et d’affirmation positive de soi. Cette tendance va
se développer, soit comme la forme d’affirmation sociale de certains
« héritiers » d’un patrimoine culturel ou d’individus en situation de mobilité
sociale ascendante, soit encore comme un « refuge d’expression» ou un
« palliatif d’un mal de vivre» qui ira croissant, notamment chez les
diplomés de I’enseignement supérieur déqualifiés.’

Ce découpage du tourisme culturel en trois types de culture (culture de
sortie, culture d’appartement et culture d’identité) ne suffit plus aujourd’hui
a expliquer le comportement du touriste culturel en raison de la
multiplication des styles de vie et des divers scénarios montés par les
consommateurs eux-meémes.

On pense comme Josquin Barré que les « portraits» des études
sociologiques ne refléterons jamais la complexe réalité qu’éclaire la
pratique du réceptif touristique au quotidien. Loin d’une grande
classification manichéenne entre une élite « cultivée » et une masse de gens
qui ne le seraient pas, « elle démontre que chaque individu a une identité
forgée par sa propre histoire, jalonnée d’influences culturelles qui ['ont
marqué avec plus ou moins d’intensité. Personne ne reste identique et
n’appartient au méme socio-style toute sa vie. La personnalité continue

chaque jour a s’élaborer. C’est probablement dans la consommation

! Pierre Chazaud, op. cit.,
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touristique et culturelle, rupture avec la vie *“ordinaire”, que cette

r - - . » L4 ]
évolution trouve ses moments les plus privilégiés.” »

1.1.2. Les changements socioculturels

11 est présenté ici une étude sur I’évolution des tendances socioculturelles en
France et du portrait du consommateur touristique.

Les sources d’informations : cette étude a ¢té réalisée par 1’observatoire

socioculturel de la COFREMCA. Cet observatoire est alimenté par plusieurs
centaines d’études qualitatives chaque année et permet aussi de suivre
quantitativement depuis un peu plus de vingt ans la diffusion du
changement (valeurs, sensibilités, représentations, attentes, comportements)
sur un échantillon national représentatif de 2500 Francgais de quinze ans et
plus. Visant a identifier les changements de moyen/long terme, cet outil
permet de percevoir précocement les évolutions ou les bifurcations de la
demande et d’anticiper les risques ou les opportunités qu’elles représentent
pour I’offre actuelle de produits et services, puis de situer I’innovation qu’il
faut rechercher pour mieux rencontrer la demande des consommateurs et
des citoyens. Deux séries d’études qualitatives et quantitatives ont été
réalisées, d’une part, pour la Direction des musées de France, et d”autre part
pour le ministére du Tourisme, la DATAR et les collectivités publiques des
territoires de montagne frangais (« programme de suivi de la demande de
tourisme en milieu de montagne pour un repositionnement de 1’offre des
stations frangaises »). Dans les deux cas, il s agissait de mieux percevoir les
sources d’insatisfaction des visiteurs des musées (Orsay, Saint Etienne,
Fontainebleau) et des stations de montagne (agrégées en grands massifs) et
d’esquisser les pistes d’action pour combler les déficits ressentis et gagner
de nouvelles clienteles.

On a dégagé les principales tendances qui seront commentées en s’ appuyant

sur les résultats du questionnaire ainsi que des analyses d’auteurs divers.

! Josquin Barré, op. cit., p. 19.
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L’objectif est d’arriver a opérer un rapprochement avec les changements
socioculturels dans le domaine du tourisme culturel.

Cette étude est développée dans Tourisme Marketing et Communication n°

57, 1993 et dans les Cahiers Espaces consacré au tourisme culturel.

Voici présentées les principales tendances socioculturelles.

o La recherche d’une certaine autonomie

Le besoin d’expression personnelle est le plus caractéristique de ces
derniéres décennies. De plus en plus de gens affichent, vivent un besoin de
s’exprimer et de s’accomplir. Cela se traduit par une certaine diversité et
versatilité dans le comportement des individus.

En termes d’achat on voit se développer une attente pour des voyages a la
carte. Ainsi, par exemple chez les jeunes et les personnes les plus en phase
avec les changements socioculturels, on remarque un certain ¢loignement
pour les forfaits tout compris, une préférence pour le paiement au coup par
coup, qui permet a la fois de garder ’autonomie dans les dépenses et de se
faire un programme & la carte en fonction de ses moyens et envies du
moment ;

un rejet croissant des parcours logiques, autoritairement canalisés; par
exemple la visite chronologique d’un chateau ou d’un musée peut €tre, pour
certains et a certains moments, le moyen le plus simple, mais ne pas
constituer la porte d’entrée pour d’autres qui adopteront des parcours moins
rationnels, plus réveurs.

Parmi les personnes ayant effectué un séjour de type culturel a I’étranger, la
moitié s’est débrouillée seule sans avoir recours & un professionnel. Les
autres personnes ont voyagé avec une association ou un voyagiste. Ces
personnes ne se rappellent pas toujours du nom de 1’organisme avec lequel
elles ont voyagé. Dans certains cas, il s’agissait d’associations locales. Le
voyagiste cité par une personne est Nouvelles Frontiéres ainsi que

’association Arvel Voyages située a Villeurbanne.
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La majonté des séjours effectués est de type urbain, c’est-a-dire que les
personnes ont soit séjourné dans une ville, soit réalisé des circuits dans
plusieurs villes. Seule une personne a affirmé avoir effectué des circuits
« aventure » d’une durée de trois & quatre semaines. Ces personnes ne sont
pas moins sensibles au fait de pouvoir choisir librement leurs parcours et
plusieurs évoquent le fait de voyager sans la contrainte d’un guide de
tourisme ou celle du groupe.

Le marketing n’est-il pas tenté de suggérer V'adoption d’un tel
comportement qui dans la réalité est plus complexe que cela ? Il ne s’agit
pas de montée de I’individualisme mais plutdt de souligner I’isolement de
I’individu face a la massification des comportements et a la faiblesse des
instances institutionnelles et des communautés de base dans les pays
développés. On a trop tendance a confondre atomisation sociale et
individualisme.! Georges Gurvitch explique bien la relation inversement
proportionnelle qui existe entre I’importance de la masse et I’apparition du
sentiment individualiste. Il montre que le sentiment individualiste ne peut
exister qu’en écho a un fort sentiment d’intégration communautaire. La
« masse » informelle et impersonnelle ne permet pas cela. Aussi, les
pratiques de loisir s’expliquent elles plus par des styles de sociabilités que

par la stratification sociale.’

o Larecherche d’émotions et la culture de la vitalité

Elles se caractérisent par un plaisir a vivre intensément le moment présent,
a vouloir se développer. Les individus les plus toniques recherchent des
activités fortes, empreintes d’aventure. Dans le cas des musées, on
remarque que la recherche du beau est associée a2 une demande émotive de
sensations multiples et riches : des parcours variés avec des temps forts et

ses repos, des éclairages qui stimulent I’imagination. Le musée pour un

! Rachid Amirou, Imaginaire touristique et sociabilités du voyage, PUF, 1995, p. 44.
2 ibid., Georges Gurvitch cité par Rachid Amirou, p. 44.
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certain nombre de visiteurs, ce ne sont pas seulement des choses a voir mais
aussi des moments a vivre. C’est une vitalité qui se veut harmonieuse et

intégree.

o  L’ouverture aux autres

Pour Benoit Roederer, 1’affaiblissement des grands systémes d’appartenance
conduit a rechercher une multiplication des liens choisis, des rencontres
imprévues, des connivences secretes. Dans le cas des musées, le plaisir des
gens est de se retrouver avec d’autres individus qui partagent implicitement
les mémes goiits. Lors des visites guidées, ceux-ci ont tendance a échanger
beaucoup.’ Dans le tourisme organis¢, le sentiment d’appartenance affective
a un « Nous » est la condition nécessaire pour réussir ses vacances.” 1l
semble ainsi que ce qui est recherché dans I’exotisme moderne est un
dépaysement qui n’est ni dans I’espace, ni dans le temps, mais dans la

relation sociale elle-méme.>

0 L ouverture 4 la complexité et le besoin de sens

L’affaiblissement des grands systémes idéologiques ou religieux porteurs de
sens, le demier étant celui du progrés de la société de consommation,
autorise un nouveau type d’interrogation sur le sens et la recherche
d’activités qui en aient un.* Pour Rachid Amirou, le comportement actuel
des vacanciers s’explique par une quéte d’appartenance sociétale et aussi
d’une quéte de sens. Les individus n’agissent plus, uniquement, en fonction
d’une élite sociale a copier dans ses comportements mais en fonction des
sociabilités qu’ils privilégient : collegues de travail, famille, etc. La
démocratisation de I’accés au loisir et aux voyages, I’importance accrue de

la classe moyenne dans les pays développés, la disparition de groupes

! Benoit Roederer, Les Cahiers Espaces, Le tourisme culturel, op. cit.,

? Alain Laurent, Libérer les vacances, éditions du Seuil, Paris, 1973, p. 9.

3 Alain Ehrenberg, “ La société décontractée : c’est au club, et nulle part ailleurs”, in Le
Débat, n° 34, mars 1985, p. 133 ; et aussi Gilles Lipovetsky, L ére du vide. Essai sur
Uindividualisme contemporain, Paris, Gallimard, 1983.

* Benoit Roederer et Tourisme Marketing et Communication, op. cit.,



dominants en termes de modes ou de standing font que la catégorie
socioprofessionnelle n’est plus la seule variable déterminante. Si I’on ajoute
les nombreux centres de pouvoirs et des modeles : les médias, intellectuels,
chanteurs et autres idoles, on s’apergoit que les comportements ne se font
plus, exclusivement, sur le modele des classes dominées imitant les
bourgeois. On se demande s’il n’existe pas chez I’individu une tendance qui
le pousserait & s’affranchir des appartenances sociales habituelles pour en
adopter d’autres, plutdt que de vouloir imiter la couche sociale supérieure.’
On peut conclure par cette citation de Pierre Bourdieu qui introduit une
certaine nuance entre la culture « populaire » et celle de la culture
dominante : « ceux qui croient en l’existence d’une « culture populaire »...
doivent s'attendre a ne trouver..que les fragments épars d’une culture
savante plus ou moins ancienne.”» Ainsi, on peut trouver le méme
phénomene dans I'univers des pratiques touristiques; 1l s’agit de
« fragments épars » d’une culture aristocratique propre aux rentiers du 19
siecle qui se retrouve dans les comportements de loisirs des classes moins
aisées. De mé&me, que s’étend une forme de convivialité populaire dans le
loisir le plus huppé. On assiste alors a une interférence constante entre ces

. 11 - . 3
deux modes de vacances : 1’¢litaire et le « populaire ».

1.1.3. Les représentations psychosociologiques

Les personnes qu’on a interrogé se représentent le tourisme culturel comme
un moyen de découvrir et connaitre la culture, le mode de vie, les coutumes,
I’histoire, le patrimoine d’un pays. A cela, six personnes ont rajouté que ce
type de tourisme favorise la rencontre avec des personnes différentes
(rencontrer les autres, connaitre les autres, échange de culture). Le
dépaysement a ét¢ utilisé par une personne. Seule une personne a répondu

gu’elle n’a aucune idée sur la question posée.

! Rachid Amirou, op. cit., pp. 43-44.

% Pierre Bourdieu, La distinction. Critique sociale du jugement, Paris, éditions de Minuit,
1979, p. 459.

3 Rachid Amirou, op. cit., p. 54.
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On trouve dans les réponses au questionnaire un consensus sur la
« définition » du tourisme culturel. En effet, on accorde a celui-ci une
fonction pédagogique qui associe la connaissance et le loisir. Cette
connaissance est liée a la fois a la découverte des vestiges du passé et au
contact avec « I’autre », celui qui est différent de nous.

Nous distinguons les personnes qui ont déja voyagé de celles qui n’ont
Jjamais effectué de séjour culturel.

Dans le premier cas, une seule dresse un portrait négatif a 1’égard du
tourisme culturel. En effet, pour cette personne, ce type de tourisme renvoie
une image ¢élitiste, ennuyeuse, réservée a des personnes agées ou il n’existe
pas de propositions faites aux jeunes personnes. Pour les autres personnes,
le tourisme culturel s’identifie avec le voyage et les vacances. Il permet
d’associer la culture avec les vacances. Il représente en lui-méme un acte
culturel, pédagogique, qui s’exprime a travers la curiosité et le
dépaysement. Ce qui représente selon ces personnes, une maniére de
découvrir et d’apprendre a connaitre les caractéristiques d’un endroit, d’un
pays. Ces découvertes sont a la fois liées aux objets : patrimoine, arts... et
aux personnes : la rencontre des personnes de culture différente.

11 est intéressant de noter qu’une de ces personnes a qualifié le tourisme de
« culturel » et qu’une autre personne a qualifi¢ 1’acte de voyager comme
étant « culturel ». Une personne a affirmé avoir une perception « globe
trotter », ¢’est-a-dire qu’elle recherche I’indépendance totale en se préparant
un an a l'avance. Elle est aussi attirée par les circuits « aventure » en
compagnie d’un petit groupe de cing a six personnes. Cette personne a une
image négative du touriste qui « pourrit tout » avec son argent. Enfin, pour
la plupart des personnes sondées, le tourisme culturel est associé a I’idée de
partir  I’étranger.

Si ces personnes sont exigeantes a 1’égard des professionnels quant a
qualité des prestations fournies (choix, renseignements et documentations,
conseils sur les destinations qui les intéressent, prix intéressants), elles ne

sont pas moins sensibles au fait de pouvoir choisir librement leurs parcours
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et plusieurs évoquent le fait de voyager sans la contrainte d’un guide de

tourisme ou celle du groupe.

En ce qui concerne les personnes n’ayant pas effectué de voyages culturels,
le tourisme culturel est pergu, par une personne, comme un phénomene
vague pas assez explicité. Elle trouve qu’il y a un manque d’information sur
Iintérét de ce type de tourisme et pourtant, elle souhaite en faire plus. Elle
est dégue par les brochures, il n’y a pas assez d’échange. De méme qu’elle a
du mal a définir qui fait du tourisme culturel au niveau des professionnels.
Les autres personnes s accordent pour dire que le tourisme culturel est lié &
la découverte de I’histoire, de la civilisation, du mode de vie d’un pays et
aussi le dépaysement percu a travers le soleil, les couleurs différentes.

Leurs attentes se situent au niveau de la découverte de nouvelles cultures, de
nouveaux modes de vie. Elles souhaitent des informations qui leur
permettraient d’avoir une découverte approfondie d’un pays, des
programmes orientés sur I’histoire et la civilisation ainsi qu’un échange

avec les autochtones.

On pense, alors, a ’expression de Marc Boyer : « [ ’essentiel serait la notion
d’altérité... Le touriste doit dépasser le dépaysement et [’exotisme pour
découvrir I'autre dans sa réalité.' »

La découverte est liée 4 un imaginaire de conquéte d’un territoire
« vierge ». Elle est amplifiée par la publicité qui veut faire croire au touriste
que la destination lui appartient : « La Gréce est & vous », etc. Le touriste
« antitouristique » et le touriste de masse sont plus ou moins sensibles a
cette inclination, seules différent leurs techniques de séduction. Peu
exigeant, le touriste de masse se contentera de ’image du pays présentée
dans les brochures, tandis que le touriste - voyageur, ira a la rencontre du
vrai pays. Le premier va se contenter de survoler ’espace touristique alors

que le deuxiéme ira a la recherche du sens caché des choses, désireux de

! Marc Boyer, Le tourisme, éditions du Seuil, 1982, p. 223.
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connaitre le « secret » des lieux.' Pour Marc Boyer, aucun voyageur n’est
parti a la découverte de I’inconnu. Pour preuve dit ce dernier, les cartes
anciennes des explorateurs étaient peuplées de monstres ou de royaumes
imaginaires car la nature a horreur du vide. En fait, souligne Marc Boyer,
plus que la découverte de I’inconnu, « /e voyage est la poursuite d’un réve,
le plus souvent promesse de dépaysement. Le voyageur est assuré d’une
rupture dont il goiite la saveur avant de parlir.2 »

Peut-on affirmer comme Marc Boyer que « le voyage organisé est toujours
lié a une image péjorative chez celui qui ne le pratique pas ?».

On suppose que dans sa recherche d’une certaine autonomie et de
I’authenticité, le touriste est amené a aller au fond des choses et s’imprégner
de ce qu’il va découvrir. Mais n’y a-t-il pas un risque d’aliénation, celui
d’aboutir a I'inverse de ce que I’on cherchait au départ ? Comme le souligne
Marc Boyer : « s’il construit lui-méme son itinéraire, le touriste commence
par sélectionner les villes, les monuments... « a voir ».. 1l est victime du
sight-seeing... Il va non pas vers les choses mais vers les images des

choses.* »

Lors de son parcours, le touriste accomplit un rite, ¢’est-a-dire « un acte
conventionnel exécuté mécaniquement a travers lequel I'individu exprime
son respect et sa déférence pour un objet d’une valeur fondamentale.” »

Le rite est divisé en rituel positif et négatif. Pour Erving Goffman, le rituel
négatif signifie interdiction, évitement, écart. II concerne les réserves du
“moi ” et le droit & la tranquillité. Le rituel positif concerne I’hommage
rendu de différentes fagons par des offrandes diverses, « ce qui implique que
Doffrant se trouve d’une certaine maniére a proximité du récipiendaire.

b . o ; \ . ’ : . . 6
Mangquer & un rite positif est un affront ; a un rite négatif, une violation.” »

! Rachid Amirou, op. cit., p. 129.

? Marc Boyer, op. cit., p. 214.

3 Ivid., p. 235.

*ibid., p. 233.

> Erving Goffman, cité par Rachid Amirou, op. cit., p. 126.
% ibid., p. 126.
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La sacralisation et les processions devant les sites touristiques induisent un
rite positif. Erving Goffman utilise le terme de « rituel de présentation »
comme équivalent a un rite positif pour désigner certaines interactions entre
individus. Ainsi, le « bon » touriste serait celui qui éviterait de transgresser
certains interdits implicites en respectant un rituel. C’est ce que Erving
Goffman qualifie de rites « d’évitement » : comme par exemple ne pas
chahuter au musée, etc. Manifester des signes de respect de la tranquillité,
de I’intimité, de I’intégrité du site et des gens qui y habitent.

Le «voyageur » va chercher a adopter la démarche « d’évitement ». 11 veut
sortir des sentiers battus afin de « rendre hommage & I 'unicité et a I’intimité
des choses et des étres.' » 11 va donc se préparer en faisant preuve
d’attention et de discernement : livres, conférences, etc. 11 cherchera a fuir
toute routine dans son comportement et plaidera pour « un ésotérisme du
voyage consistant en une fusion/distanciation avec I’objet touristique.* » 1l
voudra connaitre de « I’intérieur » les cultures étrangéres sans les forcer ou
les brusquer mais en les approchant de maniére respectueuse. Ce
« voyageur » se défend d’avoir une mentalité de touriste.

Cependant, on remarque que cette attitude s’applique a une série de
situations sans lien apparent entre elles. Cette attitude est prévisible,
largement diffusée chez les touristes, surtout les jeunes. Ce modéle de
voyage existe depuis longtemps. Le voyage « hors des sentiers battus » est,
depuis, devenu un excellent produit commercial et est présent dans les
brochures de plusieurs voyagistes. Ce tourisme de « pionniers» sera
progressivement intégré a la structure stable du tourisme ordinaire qui le
normalisera.’

Ainsi, ce tourisme qui se veut différent n’est qu’une transgression provisoire
du code. Les lieux de ce tourisme original sont devenus ’objet de rites

positifs. Ces deux formes de tourisme : tourisme de « déférence » selon

' Rachid Amirou, ibid., p. 128.
Zibid., p. 128.
*ibid., p. 128.
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I’expression de Rachid Amirou et « d’évitement », renvoient au méme
principe de ritualisation.

Ce voyageur ou routard va fuir la masse des vacanciers. En rejetant le rituel
touristique de « masse », il agit de la méme maniére que ceux qu’il exécre,

il conteste un rite et tente d’en imposer un autre.’

1.1.4. Les impacts économiques et socioculturels du tourisme

Au début des années 1970, 'UNESCO et la Banque mondiale se sont
penchées sur les impacts socioculturels de la rencontre entre le tourisme et
les cultures des sociétés en voie de développement. S’il a été souligné que le
début de la vraie culture était la rencontre entre cultures, on s’interrogeait
dans quelles conditions elle se faisait. En 1975 était publié le rapport de
IPUNESCO sur les effets du tourisme sur les valeurs socioculturelles qui
révele que le tourisme faisait I’objet de deux attitudes contradictoires.’

D’une part une analyse dans une optique rousseauiste: les sociétés
modernes sont le résultat de dégradations regrettables qui ont affecté des
sociétés primitivement saines et le tourisme favorise la destruction de ces
paradis perdus. De ’autre, le point de vue économiste : le tourisme est un
moyen de développement économique, social, et culturel, susceptible de
faire progresser les peuples et les nations ; il préfigure un age d’or par la
nature de ses activités. Pour le premier point de vue, «les distorsions
sociales seront dont les signes avant coureurs de plus grands maux, pour le
second, il ne s'agit que d’inévitables imperfections qu’on trouve dans tout
produit au début de sa fabrication3 ». C’est dans ce sens que Marie-
Frangoise Lanfant a parlé, dans une recherche datant de 1991, du dilemme
tourisme - culture : du point de vue des économistes, un pays en voie de

développement qui ne choisirait pas le tourisme se verrait, a terme,

R
ibid., p. 131.
? Organisation des Nations Unies pour 'Education, la science et la culture.  Les effets du

tourisme sur les valeurs socioculturelles du tourisme ”, Paris, septembre 1975.
3o
ibid.
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condamner a mourir. Mais pour 1’anthropologue, choisir le tourisme, ¢’est
aussi la mort par épuisement. « C’est bien en termes de dilemme, c’est-a-
dire d’alternative exclusive en forme de jugement disjonctif, que sont
Opposés lourisme et SOCiété, tourisme et culture, c’est a dire Economique et
Culturel. Et ce dilemme, une fois les termes ainsi codifiés, de quelque cété
qu’on I’aborde, conduit aux mémes conséquences.' »

Avec le tourisme c’est un modeéle de société qui est importé. Il n’influence
pas seulement des pratiques économiques ou des modes de gestion, il
fagonne aussi les pratiques sociales & tous les niveaux de la société. Ce
modele économique est un modeéle culturel écrit Marie-Frangoise Lanfant
C’est la mise en contact de ce style de vie, de ce « modéle culturel »
itinérant avec les sociétés de la région d’accueil qui est & I’origine du
phénoméne d’acculturation touristique.”

S’11 est vrai que la rencontre entre les autochtones et les touristes s’est
déroulée quelques fois dans un climat de rejet et d’incompréhension - cela
vient du fait que souvent les voyageurs étaient sous informés sur la
destination - la publicité et les catalogues de voyages ont fréquemment
donné une image mythique, réductrice par rapport a la réalité avec une
dissimulation des problémes économiques et sociaux effectifs. Le touriste
s’attend a étre bien accueilli et se comporte en pays conquis. Cette attitude
s’observe surtout dans les voyages organisés que chez les visiteurs
individuels qui sont plus intéressés par la rencontre authentique avec
d’autres peuples.”

On peut, aussi, étre tenté d’expliquer le comportement de ce type de
touriste, en faisant allusion a Théodore Veblen qui s’est intéressé tres tot a
I’évolution du loisir. Celui-ci écrit que la consommation ostentatoire

devient le symbole de classe, un signe de distinction sociale. La

! Marie-Frangoise Lanfant, Zourisme international reconsidéré : milieu exclu, tiers exclu ?
Le principe de !'alternative, CHET, Aix en Provence, juin 1991.
2 Georges Cazes, Le tourisme international. Mirage ou stratégie d’avenir ?, Hitier, 1989,
. 106.
ibid., p. 110.
* Théodore Veblen, Théorie de la classe de loisir, Paris, Gallimard, 1970.
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surconsommation, le gaspillage aux yeux de tous sont des signes de
reconnaissance qui situent I’individu dans la hiérarchie sociale. « Ce mode
de loisir n’a pas complétement disparu de la société méme si les distinctions
sociales s’affichent différemment dans les comportements selon des codes
trés subtils et opaques pour les profanes.’ »

L’échange dans le tourisme ne se limite pas uniquement aux relations entre
les pays développés et ceux en voie de développement. Il concerne aussi et
surtout les pays riches entre eux puisque les déplacements les plus
importants se font entre ces pays. La France, comme d’autres pays, a
cherché par le biais d’une campagne de propagande, en 1987, a sensibilisé
la population locale a mieux accueillir les visiteurs étrangers. Le théme

utilisé était celui du « sourire ».

L’une des solutions se trouve dans 1’éducation du touriste par le biais d’une
meilleure information, une sensibilisation et une préparation au voyage
comme le font certains producteurs de voyages, notamment ceux liés au
tourisme culturel. L’effort porte aussi sur la formation des accompagnateurs
de voyage et une meilleure présentation des guides et brochures de voyages.
Le role du tourisme culturel est aussi de proposer une découverte moins
passive, moins attachée aux consommations banales (mer, soleil, etc.)

permettant ainsi une découverte plus profonde et authentique d’un pays.’

Pour Valéry Patin, la définition du produit a forfait qui confére a 1’opérateur
touristique professionnel I’exclusivité de la production est trop restrictive et
ne rend plus compte de la complexité et de la diversité de I’offre. En effet,
note ce dernier, depuis une quinzaine d’années, 1’augmentation du nombre
des propositions et la démultiplication des moyens de communication et de
commercialisation ont permis au public d’accéder directement a la plupart

des prestations. Le vacancier choisit le produit qui lui convient. On passe du

! Rachid Amirou, op. cit., p. 42.
? Georges Cazes, op. cit., pp. 111-112.
2 Valéry Patin, Tourisme et patrimoine, la Documentation frangaise, Paris, 1997, p. 23.
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menu imposé & un choix «a la carte », de la vente par intermédiaire
(agences) a la vente directe. « Cette pratique a donné lieu & I’élaboration de
nouvelles stratégies de consommation, au développement de nouvelles
sociabilités dont témoignent les recherches assidues d’informations, les
négociations tarifaires, les arbitrages de programmation, ['importance

accordée a la préparation familiale des vacances.'»

1.1.5. Pour une meilleure approche du tourisme culturel

Le concept d’interprétation du patrimoine : la maniére dont les ceuvres,
monuments et vestiges archéologiques sont présentés privilégient toujours
un rapport de connaissance. Le discours des conférenciers et autres - guides
écrits, audio-guides - étaient essentiellement didactique. Durant longtemps,
ce discours a dissimulé la dimension humaine du patrimoine au profit d’une
forme de sacralisation esthétique et scientifique qui dressait une barriére
culturelle parfois infranchissable entre le visiteur et le patrimoine.

Afin de mieux apprécier cette forme de transmission culturelle, le public
devait avoir acquis un certain niveau d’instruction et posséder ainsi, des
connaissances historiques et artistiques acquises durant sa scolarité et, plus
tard, par la lecture d’ouvrages, de revues et de guides ou grace aux quelques
émissions spécialisées. Sous la pression de la fréquentation touristique, cette
situation évolue peu a peu. Les guides écrits ainsi que les conférenciers font
une place plus large aux fonctions socio-économiques du patrimoine
comme a la vie quotidienne dans les monuments, les sites et les quartiers
historiques. Cette nouvelle orientation s’inspire des pratiques
« d’interprétation » en usage dans le monde anglo-saxon. L’interprétation
rend compte de fagon simple et cohérente de I’objet ou du site en les
remplacant dans un environnement historique et humain proche du visiteur.

Ainsi, le conférencier peut adapter sa présentation aux différents types de

' Valéry Patin, Tourisme et patrimoine, la Documentation frangaise, Paris, 1997, p. 23.
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publics (enfants, étrangers) pour lesquels I’histoire, les idéologies et la

religion d’un pays sont des univers souvent inconnus.’

Pour Richard Edwards un projet culturel obéit a certaines régles spécifiques
qui le différencient d’un projet social et économique. Il se base sur une
inversion des régles habituelles du marché : 1’offre prime la demande. « //
s’agit d’informer, d’expliquer, de séduire, de provoquer, de convaincre le
public de la valeur de son offre.*» A partir de la conception d’une
proposition et de sa mise en ceuvre, s’ensuit un travail visant a faire
apparaitre une demande potentielle ou peut étre a révéler une demande
latente, mais inexprimée. L’expérience esthétique est pour un monument
I'une des clés du projet : « organiser les conditions du parcours initiatique.

. N . . . 3
Informer, témoigner et former pour donner a voir et a vivre.” »

En matiere d’acces a I’information, I’autonomie du touriste frangais est
vérifiée a partir de ’enquéte publiée par la revue Tourisme Marketing et
Communication.’ Cette étude montre ’importance du bouche a oreille en
premiere place (60) % des sondés devant les livres et guides (24%) puis en
troisicme et quatriéme place, les agences de voyages et offices de tourisme
(15%). Viennent loin derriére, la publicité (6%) et la presse, radio, TV
(3%). Faut-il pour autant en conclure que la publicité dans le domaine du
tourisme ne sert a rien ?

Selon cette revue, cela vient du fait que le consommateur est moins naif
qu’autrefois et a tendance a analyser et a faire la part des choses devant
I’offre publicitaire. Mais cela ne suffit pas a expliquer les mauvais résultats

de la publicité comme source d’information touristique.

"ibid., p. 93.

? Richard Edwards, “Un projet culturel contemporain dans un monument historique :
réflexion d’un praticien ”, Modéne, juin 1992. In les Cahiers Espaces, n°® 37, Le tourisme
culturel.

® ibid.

* Tourisme Marketing et Communication, n° 57, juin 1993.

74



Pour certains spécialistes du sondage interrogés par la revue, la question est
mal posée, selon eux, le mot de publicité englobe aussi bien I’affiche chez
I’agent de voyage, la campagne métro ou le spot télévisé.

La critique qu’on pourrait formuler a ’encontre d’une telle enquéte est la
suivante : le touriste reconnait-il réellement I’influence de la publicité dans
ses décisions d’achats ? N’a t-il pas tendance a afficher une réaction de
défense et de méfiance a ’égard du message publicitaire en prétextant ne
pas subir son influence ? On connait la part d’irrationalité dans les choix des
destinations. Le role de la publicité est précisément de suggérer de donner

envie, de faire réver.

Conclusion du chapitre

Bien que I’enquéte que nous avons menée ne soit pas exhaustive et n’a
nullement la prétention de tirer des conclusions définitives, les €léments de
réflexions et les autres études menées ont permis de I’étoffer et autorisent a

tirer les enseignements suivants :

o Si le tourisme culturel est ouvert a un large public, il implique une
certaine curiosité qui reléve du domaine de I’intellect et du sensible.
Cela se vérifie surtout chez les personnes instruites et en particulier dans
les pays développés, en France, ou le niveau de vie est élevé et
I’instruction généralisée. La France est un pays ou existe une forte
tradition des institutions publiques qui contribuent & la diffusion du
tourisme culturel. A ce sujet, on remarque que certains €tablissements
scolaires sensibilisent le jeune public au tourisme culture] en organisant
des journées découvertes du patrimoine. Ces journées se font souvent
sous forme de mise en scéne sur les lieux a découvrir ou les enfants se

transforment en acteurs de I’époque.
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o Le tourisme culturel peut encore constituer pour certains un moyen de se
distinguer de 1a masse, il peut générer un effet de snobisme.

0 Le tourisme culturel par la volonté des professionnels de le présenter
comme une recherche du beau, une maniére de se former tout en étant
en vacances, peut séduire une partie du public saturé par les images
stéréotypées qu'on a du vacancier et qui cherche ainsi a vivre
différemment ses vacances, pensant par-1a, a leur donner du sens, a
rechercher un c6té authentique qu’il pense ne pas trouver dans les autres
formes de loisirs. Ce sentiment est renforcé par le fait que les
professionnels insistent sur le caractére convivial, ludique des vacances
ou 1l est possible d’échanger avec des conférenciers de qualité et surtout
de pouvoir dialoguer avec d’autres touristes dans le cadre de groupes
réduits, ce qui valorise chacun loin de I’anonymat des masses ou de la
vie quotidienne. Nous remarquons ici, une connivence entre les attentes
du public plaidant pour un tourisme de découverte qui allie la
connaissance et le dépaysement avec ce que les professionnels que nous
avons analysés proposent. Par contre, 1’échange avec des personnes de
cultures différentes, ne ressort pas comme étant la priorité de ces
professionnels.

o Le tourisme culturel peut étre, sous certaines conditions, un moyen de
dialogue et de meilleure compréhension entre des peuples différents,
surtout dans le cadre des échanges entre pays développés et en voie de
développement. En effet, il peut constituer une « éthique » du voyage.
Par une approche plus humaine, moins consommatrice, il aide & prendre
en compte la dimension humaine, le respect du patrimoine bati et
naturel des sociétés qu’il aborde. Mais pour que cet échange puisse é&tre
total, il faut qu’il s’effectue dans les deux sens. Or, actuellement seuls
les pays riches et stables sur le plan politique ont les moyens d’un tel
¢change, d’autant plus que la majorité des déplacements se font entre les

nations industrialisées.
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0 Le tourisme culturel, comme activit¢ limitée a la découverte du
patrimoine et des arts, ne se suffit pas a lui-méme. C’est-a-dire qu’un
individu, de par sa complexité, peut avoir des centres d’intéréts divers :
mélanger des activités de randonnée, nautiques avec la découverte du
patrimoine ou opter pour un circuit culturel cette année et décider de
faire autre chose I'année prochaine. Ce qui nous renvoie au flou
entourant la conception du tourisme culturel. En se basant sur
I"approche du public (qui n’est pas exhaustive), on est tenté de dire que,
pour la plupart, le tourisme culturel concerne la découverte des richesses
d’une civilisation et I’échange avec des personnes différentes.

Peut-on définir le tourisme en fonction de son contenu ? Tout voyage est
une découverte, une nouvelle expérience et aurait donc un contenu
culturel ? Dans le contexte actuel de I’évolution du tourisme et des
loisirs, nous pensons qu’un tel débat mériterait une étude plus
approfondie qu’un mémoire de DEA et surtout qu’il faut laisser la
réflexion suivre son cours car il est un peu tot de prétendre a une telle

affirmation. Néanmoins, il est intéressant de la souligner.
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2. Les Représentations et Qutils de Communication

On va aborder ici la notion d’image et d’imaginaire du point de vue des
représentations du public et de celui de la mise en place d’une stratégie de
communication pour une entreprise de tourisme culturel. Notre travail va

nous mener a lier la théorie a ’analyse en travaillant de maniére déductive.

2.1. Image, imaginaire, identité

Le public a ses représentations vis-a-vis des entreprises de voyage, des
produits et services qu’elles offrent. On va tenter de montrer I’importance
de I'image et a travers elle de I’imaginaire dans le processus de
communication touristique du point de vue des représentations du public et

de celui de I’entreprise.

2.1.1. Les représentations du public

Comment situer I’intérét de ’image et a travers elle celui de Iimaginaire
dans la création publicitaire ? Comment faire pour qu’un destinataire
s’identifie le plus au message qu’on lui communique ?

L’identification que recherche la publicité entre une idée et son produit, ne
pourra se faire que si Iidée illustrée par I’image publicitaire est similaire,
du moins en partie, & I"image profonde consciente et surtout inconsciente
qu'aura la population de ce produit. « L ’imaginaire collectif ou sont
entreposées ces images profondes est le seul qui puisse faire tenir, Sfortifier

et nourrir I'image publicitaire ».!

! Sylvie Rebillard, in Les Cahiers d ‘Espaces, image, stratégie et communication, n°23, juin
1991.
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Ainsi, ’imagination se trouve réhabilitée, pergue comme inspiratrice de
découvertes, de progres. Cela est du en grande partie « aux anticipations de
la fiction,... aux effets du régne actuel de I'image (..), aux lucides
explorations de la psychanalyse. Les symboles sont au centre, ils révélent

v - - rd 2 J 1
les secrets de l'inconscient, conduisent aux ressorts cachés de l’action. »

«L’image percue et l'image créée sont deux instances psychiques trés

différentes et il faudrait un mot spécial pour nommer I'image désignée * ».

C’est cette image imaginée, c’est-a-dire intériorisée a travers le filtre
personnel (hérédité, histoire personnelle, contexte social, culturel, etc....)
que Sylvie Rebillard désigne sous le vocable d’imaginaire.

«Quand le réel est la, dans toute sa force — comme par exemple cette
montagne, cette ville et son plan de circulation ou bien cette forét plantée
de pins réguliers — on peut croire facilement que la fonction du réel écarte
la fonction de I'irréel, on oublie alors les pulsions inconscientes (...) qui

§’épanchent sans cesse dans la vie consciente.® »

Pour cemer I'influence de I’image sur le psychisme d’un individu et sa
signification sur la mémoire collective, il faut analyser les « refoulements »
mais aussi les attitudes et motivations a I’égard de I’objet touristique.

La perception qu’a un individu ou une collectivit¢ d’un lieu est une
resultante complexe qui n’est pas forcément conforme a la réalité de ce lieu.
Un individu juge d’aprés ce qu’il connait ou croit connaitre : ¢’est I’image
cognitive. Ce qui lui fait évoquer un réve, une nostalgie, c’est ’image
révée.*

Comment un individu pergoit-il le lieu de sa visite ? Comment le vit-il ?

! Jean Chevallier et Alain Gheerbrant, Dictionnaire des symboles, éditions Robert Laffont.
% Gaston Bachelard, La terre et la réverie de la volonié, édition José Corti, 1948.
3 ey
ibid.
* Marc Boyer, Philippe Viallon, op. cit., pp. 69-71.
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Se penchant sur la question de I’espace réel et virtuel, Rachid Amirou,
trouve que la «réalité¢ » d’un pays peut étre déformée par les formes
modernes du voyage. L' « espace du touriste », utilise a son avantage des
¢léments de la réalité qui lui permettront de fabriquer un réel spécifique :
«une réalité bien....touristique.' » Ou est I’ «illusion» ? Ou est la
«réalité » 7* Ainsi, le «réel » dans la sphere touristique est tout ce qui
confirme I’image « regue » d’un site ou d’un pays conclut Rachid Amirou.
Grace a la technique des images de synthése, on peut faire voyager les
touristes en les laissant assis dans un fauteuil ; comme par exemple la
reconstitution de I’église de Cluny. Les touristes sont alors comme des
nomades immobiles qui voyagent loin sans bouger.’ L’image de synthese
permettra au touriste de réaliser le vieux souhait d’inertie « mobile ».

Ce mélange de mobilité et d’inertie, écrit Rachid Amirou, va devenir la
régle du nouveau tourisme « virtuel » : on change de lieu sans changer
d’univers mental et réciproquement. Le tourisme devient a la fois dévoreur
d’espaces physiques et « mentaux ».

Pour Georges Cazes, I’image peut acquérir une telle force collective
symbolique qu’elle devient la référence majeure aussi bien pour les
voyageurs que pour les professionnels : en effet, pour se conformer a ces
modeles, implicites mais puissants, 1’espace touristique est « produit et
reproduit, nivelé et standardisé, & nouveau déterritorialisé ».* C’est par la
problématique des représentations sociales qu’il est possible de mieux saisir
comment un espace devient touristique : on s’attache a mettre en évidence
« les désirs et les regards qui donnent un nouveau sens a l’espace, I’histoire
mentale de leur émergence, les grands « mythes fondateurs » qui aident a
comprendre cette dynamique, avec ses mulations el ses ruptures, ses
rémanences et ses récurrences.» Ce sont ces « mythes fondateurs » qui

peuvent se matérialiser en produits habilement fabriqués: le climat..le

! Rachid Amirou, op. cit., p. 116.

? Rachid Amirou, ibid., p. 116.

*ibid., p. 119.

* Georges Cazes, Fondements pour une géographie du tourisme et des loisirs, éditions
Bréal, 1992, p. 77.
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thermalisme...et toute une série de «hauts licux » tant naturels que
culturels.'

Les réflexions développées par Rachid Amirou et Georges Cazes,
confirment que I’individu investit le lieu touristique en projetant sur lui, ses
désirs, ses réves secrets, il se I’approprie et fabrique sa propre réalité. La
publicité et a travers elle les entreprises de tourisme contribuent & entretenir
cette part de réve. Le voyagiste Equinoxiales ne nous a t-il pas affirmé que
le tourisme culturel n’a aucune signification en lui méme. Ce qul compte
c’est la dimension de réve qu’on met dans chaque voyage. Dans un autre
registre, Clio ne fait-il pas réver ses clients en affirmant qu’il est le seul a
offrir « I’authentique voyage culturel »?

L’individu n’échappe pas facilement a la puissance du message émis par les
différents récepteurs : voyagistes, guides, 1’entourage, qui influencent,
suggerent les lieux touristiques qui font réver, les incontournables qu’il ne
faut pas manquer.

Dans le tourisme culturel, la particularité qui rend un lieu célébre vient de
son histoire, de la richesse et diversité des sites, musées, etc. Sans oublier a
travers les siecles, les « pionmiers », personnages célébres ou aventuriers qui
ont fréquenté ce lieu et ont contribué a faire sa réputation.

Une entreprise de tourisme culturel cherchera a s’appuyer sur cette
« réputation » en la renforgant.

Le livre (par exemple un livre sur Florence) est une invitation au voyage, au
réve, il peut donner envie a un individu de faire le pas et de se renseigner
sur la destination. Avec des images de synthése, la possibilité est offerte de
visualiser un tableau d’un musée célébre tout en restant chez soi. Mais ce
type de pratique culturelle n’est pas, pour autant, considéré comme du
tourisme car tourisme suggére déplacement hors de son domicile :
dépaysement et immersion dans le pays, ce que les images de synthése ne

permettent pas.

! ibid., pp. 78-79.
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2.1.2. L’entreprise

o L’mmage et le nom

Toute entreprise communique méme a son insu. L’image qu’elle reflete
influence les décisions d’achat du consommateur. L’entreprise est pergue
différemment selon qu’elle s’adresse a ses clients, ses partenaires ou ses
fournisseurs. Autant dire qu’il est important pour elle de maitriser ce capital
image qui refléte sa personnalité afin que celle ci ne lui ¢chappe pas et soit
ainsi récupérée ou mal comprise par le public, les partenaires ou la
concurrence.'

La cohérence stratégique passe par une harmonisation de I’image destinée a
Iextérieur avec celle destinée a intérieur de I’entreprise.”

Le nom est la premiére image d’un lieu ou d’une entreprise, le premier
degré de la communication.’ Si le lieu d’un territoire est donné (par
exemple La Céte d’Azur) il n’en est pas de méme d’une entreprise qui
choisit son nom : Clio est la muse de I’histoire, dénomination cohérente
avec I’image que veut donner 1’entreprise en prétendant étre la seule a offrir
au public «l’authentique voyage culturel». De méme, S agissant
d’Equinoxiales, le nom renvoie pour un européen & une destination au bout
du monde, ce qui stimule dans I’imaginaire du public, la part de réve, de
dépaysement en cohérence avec le message de I’entreprise : « voyager ¢’est
vivre ses 1éves ».

- Le slogan a une triple fonction : attirer I’attention du destinataire, le
frapper et lui faire mémoriser le message. Par exemple, la campagne de la
Bretagne : « Bretagne tonique, Bretagne nouvelle vague ».

- Le logo permet une mémorisation visuelle d’une représentation
graphique. Ainsi, pour I’association Arts et Vie, les deux triangles dont le

deuxieme est renversé permettent d’identifier I’association.

! Isabel Babou-Amaud, in les Cahiers d’Espaces, image stratégie et communication, n° 23,
juin 1991,

? ibid.

* Marc Boyer et Philippe Viallon, op. cit., p. 67.
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o Les objectifs et le message

Pour ¢laborer sa politique de communication une entreprise de tourisme
commence par se fixer des objectifs et se doter d’un budget. Les objectifs
sont nombreux, ils sont liés & la notoriété, & la recherche d’une nouvelle
clientele, a des idées novatrices pour créer un nouveau produit.

Le budget va varier en fonction de la taille de Ientreprise et des objectifs.
Une entreprise de tourisme cherchera un concept qui lui permettra de
toucher le public. La plupart du temps, elle a recours au service de
professionnels de la publicité. Ceci concerne surtout les grandes entreprises

de tourisme.

Dans le tourisme culturel, on trouve deux catégories d’entreprises qui
communiquent : les institutions (office de tourisme, comité départemental
de tourisme, le comité régional de tourisme...) et les entreprises privées, la
plupart du temps de taille moyenne. Contrairement aux grands groupes de
tourisme qui ne sont pas spécialisés, les professionnels du tourisme culturel
et en particulier le secteur privé se débrouillent souvent en interne pour
mettre en oeuvre leur politique de communication.

A Tinverse d’une entreprise privé, la difficulté que peut rencontrer une
institution vient du fait que le « référent » est imposé : une ville ou un
département ne peuvent changer de lieu et leur politique d’aménagement ne
trouve ses effets que dans le long terme. Ensuite, ces institutions ne
communiquent pas que sur le tourisme. Une ville peut, en communiquant
sur le tourisme urbain, dévoiler ses richesses culturelles, mais a co6té, ces
institutions ont une vie économique, sociale. Ainsi, un émetteur touristique
comme la ville, le département...n’est en réalité qu’un sous groupe d’un
émetteur plus vaste. Il est évidemment important qu’il y ait cohésion entre
communication interne et externe. De plus le message doit correspondre
avec la réalité de I’entreprise et lui permettre, par la singularité de sa

“ promesse ~ de se distinguer de la concurrence. Un bon message est le fruit
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d’une imagination créatrice et doit permettre d’anticiper les changements
socioculturels. Aussi, dans sa communication, I’émetteur doit étre capable
de comprendre les clivages culturels qui peuvent exister entre des peuples
de culture différente : on ne vend pas la France de la méme maniére & un

Allemand et & un Britannique.

Le message doit souligner le théme principal de la stratégie de
communication : (caractere exceptionnel d’un circuit, niveau de formation
¢levé des guides-conférenciers...) permettant ainsi a Pentreprise de se
démarquer par rapport a ses concurrents.

Le texte devance souvent le visuel qui, lui, vient ’appuyer, le renforcer. En
effet, les concepteurs des documents de voyage du tourisme culturel
raisonnent plus en termes de textes que d’images. Cela tient a la spécificité
de I'image: si elle est plus performante qu’un texte pour rendre une
impression, elle est limitée dans sa capacité a exprimer une argumentation.
On peut, en simplifiant nommer « iconique » tout ce qui n’est pas textuel
dans la communication touristique visuelle.' Ces images peuvent se décliner
en images statiques tels que les graphiques, les dessins, les photos,
diapositives, laser et en images animées (film, informatique, vidéo).

Cela ameéne a distinguer quatre types de stratégies :

o Les stratégies informatives sont des communications de type

documentaire. Ce sont celles quon retrouve le plus souvent dans les
documents touristiques (brochures, guides, etc.). Par leur abondance,
elles répondent a la demande du touriste potentiel mais en présence
d’autres catalogues concurrents, elles sont dévalorisées car elles ne
permettent pas le réve. C’est une stratégie qui veut convaincre par la

raison.

! Philippe Viallon, La communication touristique, op. cit., p. 110.
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0 L’objectif des stratégies séductrices est de faire adhérer inconsciemment

un individu. Elles se caractérisent par des photos mythes, des textes

metaphoriques nourris d’adjectifs substantiels.

0 Les stratégies esthétiques se distinguent par un format original. Les

textes sont courts, po€tiques. On retrouve des photos en noir et blanc qui
jouent sur la nostalgie. Ce type de document est plutét rare. L’objectif
de I’émetteur est de se montrer sous son meilleur Jjour en affichant ses
atouts et jouer sur la sensibilité artistique du destinataire il s’agit de

plaire en flattant le godt, le sens du beau.

0 Les stratégies pédagogiques cherchent a expliquer, a faire comprendre.

Elles ont une vocation typiquement formative. Elles veulent

explicitement contribuer au développement personnel du voyageur.
On suppose que la plupart des stratégies effectives sont des compositions en

proportions variables de ces quatre types avec néanmoins, en général, une

dominante assez marquée.

Conclusion du chapitre

La stratégie de communication d’une entreprise de tourisme reléve de
facteurs d’ordre psychologique, sociologique et linguistique. Ces facteurs
combinés doivent former un tout cohérent qui s’incarne dans le message de
I’entreprise.

Pour une bonne analyse, il s’agit dans un premier temps de prendre
connaissance des matériaux documentaires.

Apres avoir sélectionné les textes les plus révélateurs, il faut engager une
analyse de fond qui dégagera les idées forces, les thématiques. Cette analyse
du discours et des visuels renvoie aux réponses du questionnaire, ce qui

permet de vérifier la cohérence de la démarche de I’entreprise. Existe-t-il
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une cohérence entre la conception exprimée du tourisme culturel et ce qui
ressort des brochures ? Quelle place est accordée a la preparation du voyage
et au role des conférenciers ? Quelle est la place donnée au réve, a
I'acquisition de formes de connaissances intellectuelles et sensibles ? A

quel genre se rattache la stratégie de communication ?

36



CONCLUSION

La communication touristique ne se réduit pas a des recettes de marketing,
elle est porteuse d’images, des représentations du public mais aussi des
representations des différents professionnels qui y sont impliqués. Elle se
nourrit aussi des échanges entre les touristes.

Cette €tude atteste de la prise en compte grandissante du tourisme culturel
par les professionnels et I’intérét que lui réserve le public. En méme temps,
on a pu mesurer la difficult¢ de cemer ce concept. Si I’on considére que le
tourisme a été des son origine d’essence culturelle, on peut comprendre les
réponses au questionnaire d”une partie du public qui estime que tout voyage
est « culturel ». Ceci a été confirmé au colloque organisé a Lyon sur le
tourisme culturel. On peut, alors, supposer qu’il existe des offres
touristiques 4 dominante culturelle mais qu’il serait réducteur et élitiste de
définir Ja demande selon ce critére. Marc Boyer n’abonde-t-il pas dans ce
sens lorsqu’il affirme que si le tourisme est une manifestation de « la culture
pour tous », le choix d’une forme de vacances ne peut se comprendre et
s’expliquer que dans un contexte culturel ?

Les auteurs qu'on a cités, Michel Collardelle, Pierre Talec, Josquin Barré,
Pierre-Antoine Pontoizeau ont du mal a convenir d’une définition commune
du tourisme culturel. Si Josquin Barré et Michel Collardelle rappellent
Pessence culturelle du tourisme, Pierre Talec et Pierre-Antoine Pontoizeau
le présentent comme étant le propre de ’homme et I’étendent aux vestiges
de la civilisation industrielle et technique.

Les professionnels réunis au salon du tourisme culturel & Nantes,
définissaient le tourisme culturel comme étant une mise en ressource de
toutes les richesses d’une région, d’un pays. Les professionnels « flairant »,
sans doute, 'opportunit¢ économique de ce secteur influencé par les

changements socioculturels de la société, cherchent chacun a sa maniére a
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communiquer sur ce théme et a se I’approprier. Ces professionnels en
fonction de leur statut: secteur public ou privé proposent des activités
diverses qui peuvent se limiter au patrimoine, a I’art ou étre étendues a
d’autres activités complémentaires. Drailleurs, il est constaté que le public
méme s’il est 4 la recherche d’un certain sens a donner a ses vacances,
d’une certaine « authenticité », reste eclectique dans ses choix et ne se
limite pas au seul patrimoine ou visite de musées. Autre aspect du tourisme
culturel est son aspect « sociable », communicatif. Marc Boyer en utilisant
le terme «culture» Ilui donne une signification de participation,
communication ou de processus. Rachid Amirou parle de « sociabilités » du
voyage et des différents rites du voyageur. Le tourisme culturel est
I’occasion de partager et d’échanger avec les autres voyageurs et en méme
temps renvole a une intériorité de I’étre. Ainsi s’établit une relation entre le
«Jje » propre a I'individu et le « nous » du groupe. Le tourisme culturel de
par les représentations mentales permet le réve. La curiosité signe de
disponibilité permet une ouverture a de nouvelles formes de connaissances

aussi bien intellectuelles que sensibles.

En essayant d’élargir le débat sur le tourisme culturel, on suppose qu’en
complément de vacances « rentables », il peut exister chez I’individu une
disposition a se retrouver avec soi méme a jouir de son intimité,

Pour Rachid Amirou, les sociétés modernes continuent de nier le fait que
Findividu éprouverait le besoin de jouir de son intimité, « d’étre en
jachére ».! La conception moderne du loisir, selon Jean Baudrillard, se
caractérise par une quasi impossibilité de perdre son temps.’

Pour reprendre le terme « d’authenticité » et la volonté d’échanger avec les
peuples de culture différente évoqués dans les réponses au questionnaire sur
le public, il est développé I'idée d’altérité et d’acculturation. Rachid

Amirou écrit que si le touriste prétend rechercher une certaine authenticité,

! Rachid Amirou, op. cit., p. 261.
? Jean Baudrillard, La société de consommation, Paris, Gallimard, coll. « Idées », 1979, p.
244,
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on constate que dans sa représentation des choses, le regard touristique
s’accommode mal des réalités de la vie locale et la réciproque semble vraie
dans le cas des autochtones. Ainsi, toute inadéquation entre cet imaginaire
touristique et les comportements quotidiens de la population locale, est
deénoncée parce qu’elle dénature la vision que le touriste a de I’objet local.!

A Timage de I’individu, les groupes éphéméres de vacanciers operent un
passage, pas uniquement du monde du travail vers celui du loisir, mais plus
de celui «d'un imaginaire de la nécessité (le profane) vers un univers
caractérisé par une parfaite disponibilité & soi (le sacré) »* Paraphrasant la
célebre phrase d’Edgar Morin : « la valeur des vacances, ¢ ’est la vacance
des valeurs », Rachid Amirou conclut, que c’est « la vacance de valeurs

. L L 3
sociales qui fait la valeur sociétale des vacances ».

Le renouveau du tourisme ne se trouve-t-il pas dans une nouvelle approche
du tourisme culturel qui conditionnerait un échange, donc une participation
du touriste. Cette participation, exige un effort, implique le voyageur, lui
permet de voir et de comprendre, de saisir un sens caché qu’une imagerie
touristique banale ne lui aurait pas permis de faire. Quelques tours
operateurs font appel & des conférenciers, des animateurs de qualité :
chercheurs, universitaires. Plus encore, certains (comme le tour opérateur
Terre du Ciel) cherchent a mettre les voyageurs « en situation », ¢’est-a-dire
les préparent a vivre, une fois sur place, avec la population locale, a tout
partager avec elles : lieu d’habitation, repas, etc. Vivre sous une tente avec
les touaregs et utiliser les mémes moyens qu'eux pour leur survie
quotidienne. Ce tourisme 13, encore peu répandu, a un avenir. A fortion, les

formes de tourisme culturel plus classiques évoquées dans cette étude.

' Rachid Amirou, op. cit., p. 270.
2 ibid., p. 275.
 ibid.
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Questionnaire Asie Tours, Equinoxiales, L.a Procure Terre Entiére.
Sip_Vovages.

Etudiant en DEA Information-Communication a I’Université Lumiére Lyon 2, je
rédige un mémoire sur le tourisme «culturel ».

Le titre : Tourisme culturel et politique de communication.

Une partie de mon étude comprend des enquétes & mener auprés des professionnels
qui offrent des voyages culturels.

Evidemment, les informations recueillies seront réservées a un usage

strictement universitaire.

La qualité de mon travail dépend en grande partie de votre volonté de participer a
cette enquéte.
Je vous remercie de votre participation et du temps consacré.

1) Activité
a) tour opérator b) autres : précisez

2) Quelle conception avez vous du tourisme culturel ?
a) activité réservée a des personnes possédant un niveau de connaissances
élevé.
b) activité pouvant convenir a tous types de publics quel que soit le niveau
de connaissances.
¢) autres, précisez s.v.p.
d) pouvez vous définir le tourisme culturel en quelques lignes ?
3) Vos activités culturelles s’adressent elles a un public spécifique ?
a) oui, quel type de public ?

b) non, public divers, précisez s.v.p.

4) Quelle image diffusez-vous aupres de votre clientele?
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Questionnaire Clio et Arts et Vie

Etudiant en DEA Information—-Communication a I’Université Lumiére Lyon 2, je
rédige un mémoire sur le tourisme «culturel ».

Le titre : Tourisme culturel et politique de communication

Une partic de mon étude comprend des enquétes & mener auprés des
professionnels qui offrent des voyages culturels.

Evidemment, les informations recueillies seront réservées 3 un usage
strictement universitaire.

La qualité de mon travail dépend en grande partie de votre volonté de participer a
cette enquéte.
Je vous remercie de votre participation et du temps consacré.

1) Raison sociale
a) association b) tour—opérator ¢) autres : spécifiez

2) Qu’est ce que le tourisme culturel pour vous ? Détaillez S.V.P.

3) Ence qui concerne 1’élaboration d’un circuit
a) Comment s’opere le recueil d’informations ?
b) Quels sont les moyens et techniques employés ?
¢) Au niveau de la conception finale: quels sont les critéres qui vous
permettent de sélectionner les informations primordiales ?
d) Quelle est ou quelles sont les personnes en charge de cette étape :
fonctions et responsabilités.

4) En ce qui concerne 1’élaboration des documents de vente :

a) Comment s’opére la sélection des informations et des photos qui
figureront dans ces documents ? Quels sont les critéres retenus ?

b) Quelle est ou quelles sont les personnes en charge de cette étape:
fonctions et responsabilités.

¢) Combien de types de brochures possédez-vous ? Leur usage : brochure
par pays ? Saisonni¢re ? Etc... Pouvez vous m’envoyer celle(s) qui est
(sont) la plus pertinente et représentative de vos activités ?

5) A quel type de public s’adressent vos activités : avez-vous une clientéle
ciblée ?  Veuillez détailler S.V.P.

6) Quels sont les moyens utilisés pour vous faire connaitre du public ? Salon,
fichier clientéle, autres... Veuillez préciser S.V.P.

7) Quelle est ’image que vous diffusez auprés de votre public ? Son lien avec le
nom et le logo ?

8) Comment vous distinguez-vous de la concurrence ?

=
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Questionnaire a I’attention du public intéressé par le tourisme culturel

D a) Age b) Sexe ¢) Profession

2) Qu’est ce que le tourisme culturel pour vous ?

3) Avez-vous déja effectué un voyage de type culturel ?

4) Si c’est le cas, avez-vous organisé vous méme votre voyage ou avez-vous
utilisé les services d’un professionnel ? (association, tour opérateur, etc.)

5) De quelle entreprise s’agissait-il ?

6) Quelle fut votre destination et le type de séjour ?

7) Etiez-vous satisfait de votre voyage ?

8) Si réponse non a la question 3, comptez-vous effectuer prochainement un
voyage culturel ?

9) Date prévue et la destination.

10) Avez-vous choisi votre voyagiste ?

11) Quelle image avez-vous du tourisme culturel ?

12) Comment vous situez-vous par rapport a cette forme de tourisme ?
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Association culturelie de voyages et de loisirs
a but non lucratif ouverte a tous

agréée par le ministére du Tourisme
N°AG.075950028

Créée en 55, administrée par les grandes organisations

du monde enseignant pour promouvoir un tourisme

ouvert au savoir autant qu'au bonheur de la découverte,

Arts et Vie figure aujourd'hui avec quelque 60 000 participants annuels,
au rang des quinze premiers organismes de voyages francais

- et s'affirme au regard du milieu proprement associatif,

premiére association culturelle. de voyages a I'étranger -.
S'adressant a tous dés 18 ans,

elle attire un public épris d'autre chose que de banalité touristique,
et cultive sur les cing continents du monde

art, civilisations, réalités contemporaines.

Le ton est & la convivialité, a I'authentique intérét pour une culture vivante
y compris dans les résidences créées par Arts et Vie

dans les plus belles régions de France, ‘

et thédtre, a temps régulier, de brillants Forums-civilisation.

Des conférences et séances de préparation aux voyages
sous-tendent d'octobre a juin la programmation.

Un secteur Groupes

répond plus particuliérement aux demandes des clubs,
collectivités, comités d'entreprise

souhaitant organiser week-ends, voyages, séjours.

Un sympathique secteur Spectacles/manifestations culturelles
offre en outre aux adhérents le loisir d'aborder,

tout au long de I'année, théatre, concerts, expositions...

Des week-ends et journées Violon d’Ingres,

3

des semaines grands Festivals d'été vgxgnt par ailleurs émailler les saisons...

Les photos illustrant cette brochure,

nous ont été aimablement communiquées
par les amis, correspondants

et adhérents Arts et Vie,

les offices de tourisme et ambassades,

que nous remercions de leur concours.
Couverture :

1 - Pérou. Site archéologique de Pisac.
Joseph Napoli.

IV - Gambodge. Site archéologique d'Angkor
Alber! Bayard.

Conception graphique et mise en page :
Jacques et Rapha8! Douin

Composition, photogravure : 4 images
Impression : Imaye Graphie




Au sommair

1] I
Forum Manhattan a New York 2 Bulgarie (classique et féte) 74 avec location de voiture + hitels
CGambodge (combiné avec Laos et Vietnam) [1742177 Portugal 27
ET BALADES EN FRANCE Gonata i o
; Chine 156 4 161 réte
Festival d'Aix-en-Provence 4 Chine-Pakistan 164 Sicile 55
Festival d'Avignon L 4 Chine du Sud-Tibet-Népal 154 USA 196
Festival de musique de fa Chaise-Dieu 4 Chypre 67 Spécial circults-croisidres
Festival Pablo Casals de Prades 4 Corée (classique et fétes) 180 Chine Fleuve Bleu 158
ge?ti(\irat deBpiano de La Roque d’Anthéron 30 gogtaa Rica (classique et fétes) ggé ghiﬁqé\’aﬁg TSéb g gu
alade en Bourgogne U roisiére Danube
Balade en Bretagne ) 22 - Ecosse (classique et fétes) 92 Egypte 1184121
Balade Renaissance en Val de Loire 21 Egy;}te (EircuitsT-cmisiéres ﬂg at21 ﬁquaéeuré}afaﬁag&)s %gg
gypte-Libye-Tunisie orvege Cap Nord
g&%ﬂTs E;xrrtNAtTquE Equateur-Galapagos 206 Russie Moscou-Saint-Pétersbourg 88
Nl eg°§fpr vigce-'\;au cluse 8 Espagne (dont Canaries) 30437
Ma aucen slcgt lardai 6 Ethiopie (classique et fate) 130
Mootaioesr TCote ,{‘qm;?ne N gréce (et‘Turquie-Gréce) gg 23 66/72 Dossler inscription/adhésion pages 216 a 223
p : uatemala - i
ggmognsn//iaute-Savme 33 Inde (classique et fétes) 1482 153m Option ren)boursement _annulatmn
Lovation > tacite Arts ot Ve Indonésie 1822184 sans conditlon Arts et vie page 216
cations a t Iran/et Ouzbékistan-lran 1362139 Calendrier d fé - 106
Méribel/Savoie 18 ) alendrier des conférences voyages page
Valmorel/Savoie 19 Irlande (classique et féte) 95399
Les Deux Alpes/Dauphiné 18|l (dont Sicie) Jasa 05 D’un coup d’eell page 217
MER, SOLEIL ET DECOUVERTE Japon (classique et fates) 178 les 34 voyages programmés
Cote d Azur/Roquebrune-Cap Marti 16 iggg;}gg;ﬁgge"“’““*e 1223125 au départ des grandes viiles de France,
Baléares 39 Laos-Vletnam-Cambodge 176 les 42 voyages au départ de Paris,
Canaries 30 | Harp archéologlaue Iy bénéficiant de tarifs d’approche avion
Madre (combiné Lisbonne-Madére) 25 Malte/et Malte-Sicile 58 Province/Paris totalement exceptionnels.
gﬁatte (et combiné Maite-Sicile) 58 m:;?gue 1.03"‘
icile (séjours et circuits-séjours 56
Tunisis Hammamar 1 SA0UrS) itz | Mongole (dassique e fte 162
amibie
SEMAINES VILLES D'ART Népal (combiné avec Inde et Chine-Tibet) | 150 et 154
Lisbonne Expo mondiale (et Lisbonne-Madére) | 24 Norvége 100/
Florence 42 Ouzbékistan/et Ouzbékistan-iran 1383 140
Naples 44 gakista(n'(combiné z}\éec)cmne) ; gg/‘
Rome 38 érou (classique et féte
Sorrente 46 gému-Blo(livie (clz:sssique et :;étcla)) g}t Oa 2
Venise (classique et féte) 40 ortugal (circuit/Expo mondiale
Prague 78 Pologne 77
Saint-Pétersbourg (classique et festival) 86 Réunion-ile Maurice 142
Vienne-Budapest-Prague 81 goumanie gg 290
ussie
VOYAGES Sri Lanka 146/M
‘par ordre alphabétique Suisse 84
Afrique du Sud 132 Syrie/et Syrie-Jordanie 1243127
Allemagne 82 Thailande (classique et féte) 168/M
O i g
Allemagne-Autriche circuit-croisigre 83 Thailande-Laos 170
zﬁgtettgrre-Pays de Galles 2‘112 Pur du monde par les mers australes ﬁg 21136t 116
rgentine unisie et
Arménie 91 Turquie 68a71/M
Australie 214m Turguie{;{éce 72
Autriche-Hongrie (croisgére Danube) 80 USA 192 & 199/M
Birmanie (classique et fétes) ) 166 Vietnam classique et combiné Laos, Cambodge| 1724 177
Bolivie (combiné avec Pérou/classique et fétes) | 210 Yémen ,_ 0 128
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anhewr, pour ses murs de travertin rose, son air de viite campagne o I'Antiguité vit
en liberté, son génie du baroque et des fontaines et cette Irrésistible ambiance ro-
maine & saisir en fldnant ayx ferrasses des trattorias comme autour des hassins de
a Plazza Navona. Le programme, od figurent toutes les visites incontournables dont
elle du Vatican {chapelie Sixtine et plafonds restaurés de Michel-Ange...) - et alen-
our d'Ostie antique et Tivolj ., ménage aussi de beaux temps libres pour favoriser
a découverte personnelle. Trds agréable aux beaux jours : P'animation du célébre
orso dont les vitrines donnent le fon 2 'élégance internationale et la fraicheur des
ares el jardins invitant & deviser tranquille sur le talent des Ronconi, Lucas, Mora-

ia ou Scola, célébrités de I'endroit.

ur un plan pratique : double tormule avec ou sans avion A/R : hétel centre ville en

jemi-pension.

rogramme ,
‘rintemps / Eté / Automne

* jour : pour la formule avec transport :
aris, Lyon, Marseille ou Nice/Rome en
vion. Pour 1a formule sans transport ;
endez-vous a I'hdtel pour fe diner.

Ju 2* au 7* jour : découverte cuiturelle
e Reme et de ses alentours. Au pro-
ramme (des inversions possibles eu
gard aux fluctuations horaires des mu-
fes):

a Rome antique (demi-journée). Les
rums, le Palatin, le Colisée.

a Rome étrusque/Cerveteri (journée).
pproche de fa brillante civilisation
trusque qui précéda la civilisation romai-
a et sy fondit : musée de la villa Giulia,
uis nécropole de Cerveteri, témoin de
importance donnée par les Etrusques 2
art funéraire.

Jstie antique/la via Appia (journée d'ex-
ursion). Le matin, route pour le bord de
ner et Ostie. Visite de ia ville groupée au-
our de son chateau. Sur le site antique :
iécouverte des thermes, temples, mai-
ons, amphithéatre : vestiges de la cité
omaine... Au retour, la zone moderne
UR ¢t I'église Saint-Paul-hors-les-murs.
‘aprés-midi : passage en bus par la via
ppia Antica, bordée de catacombes, de
onuments et de tombeaux antiques
église Domine Quo-Vadis, tombe de Ro-
wlus, cirque de Maxence, tombeau de
ecilia Mettela...) et visite des cata-
ombes de Saint-Calllste ou Sainte-Domi-
flia.

ivolifla Rome baroque (journée d'ex-
ursion). A Tivoli, ancien lieu de villégia-
are des Romains, découverte des villas
'Este et Hadriana. Au retour : 1a Rome
aroque {via del Tritone, piazza Barbérini,
onlaine de Trévi), passage au Panthéon.
in de visite par la piazza Navona.

a cité du Vatican/les églises chré-
ennes (journée). Le matin, les trésors
u Vatican : musée Pio Clementino,
hambres de Raphaél, bibliothéque, cha-
elle Sitine... L'aprés-midi : la basilique
aint-Pierre, les églises Saint-Clément,
aint-Jean-de-Latran, Sainte-Marie-du-

Peuple et du Gesu. Fin de la visite place
d’Espagne.

Le chateau Salnt-Ange/ie Janicule (de-
mi-journée). Découverte du chiteau
Saint-Ange, mausolée d'Hadrien, qui fut
fortifié et aménagé successivement, de-
venant place forle et refuge papal : appar-
tements, musée de peinture, magnifique
panorama sur la ville. Montée au Janicule
{I'une des sept collines entourant Rome)
pour un beau panorama sur la ville éter-
nelle. En chemin, I'église Saint-Pierre-In-
Montorio, la fontaine Paola, le monument
de Garibaldi....

& jour : fin du programme aprés le petit
déjeuner. Pour 1a formule avec transport
Rome/Paris, Lyon, Marseille ou Nice par
avion.

Possibliité de compléter ce programme
par un éventail d’excursions facultatives :
en nocturne le mardi, les musées du Capi-
tole ; tour panoramique de Rome illumi-

née ; la galerie Borghese récemment ré-
ouverte...

Notes pratiques

Formalités. Carte nationale d'identité en
cours de validité.

Climat. Climat de type méditerranéen. Le
printemps est déja chaud, I'été trés
chaud,

Bibliographie. Sur I'talie en général :

“Le grand guide de {'ltalie”, Gallimard, Bi-

bliothéque du voyageur. “Italie du nord et
du sud” guides Bleu Hachette, Vert Mi-
chelin, poche Marcus, Petite Plangte, “Ita-
lie du Nord”, “Italie du Sud” guides du
Routard. “Histoire de I'ltalie” Que sais-je
PUF. Rome. “Nous partons pour Rome”
PUF. “Rome” guide Bley Hachette. Flo-
rence. “Nous partons pour Florence”
PUF. “A Florence” guide Visa Hachette.
“Toscane” guide Baedeker. Sorrente.
“Naples et Pompéi” Gallimard (encyclo-
pédie du voyage).

Office de tourisme. ENIT, 23, rue de fa
Paix, 75002 Paris. Tél. : 01.42.66.66.68.

Claude Soulié
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Le Colisée,
Forfait par psrsonns
CALENDRIER REF. PARIS LYON MARS. NICE  SEJSEUL
Rappel Vac. Print.
03.04au 10.04 811204 8100 8600 s w——— 7100
10.04 au 17.04 811205 8100 eann 8 600 wmens 7100
17.04 ay 24.04 811206 8100 e s 8400 7100
Inter. Printemps
24.04 au 01.05 811207 8100 8600 R m———— 7100
01.05 au 08.05 811208 8100 - 8 600 8400 7100
08.05 au 15.05 811209 8100 g60  -ee - 7100
15.05 au 22.05 811210 8100  -een 8600 8400 7100
22.05 au 29.05 811211 8100 8 600 me——— o 7100
Eté
10.07 au 17.07 811251 7900 8500 m——— o 7100
17.07 au 24.07 811252 7000 wowam 7500 7300 6100
31.07 au 07.08 811253 7000 7600 sweme  mmwas 6100
14.08 au 21.08 811254 7000 wo—en 7500 7300 6100
Inter. Automne
11.09 a 18.09 811255 7800 8500 e ——— 7100
18.09 au 25.09 811256 7900  -eeee 8400 8200 7100
02.10 au 09.10 811257 7900 8500 m— w——— 7100
Toussaint*
23.10au 30.10 811258 7900 8 500 8 400 8 200 7100

Suppl. chambre individuelle : 1 400 F
Réduction enfant de-12 ans partageant Ia chambre de 2 adultes : 500 F/Séjour seul : 600 F

* Descriptif spéeifique & paraitre dans la brochure Toussaint 98 {en mai)

Nombre minimum de participants : 15

Comprenant : le trans
transterts (sauf pour
cales {chambre double avec douche)
jeuner du dernier e les visites et exc
ce d'un accompagnateur Arts et Vie et les services
prévoir : les déjeuners, les éventuelles excursion

7w 47

port aérien Parls, Lyon, Marseille ou Nice/Rome A/R ainsi que les
la formule séjour seul) o I'hébergement en hétel 4* normes lo-

» la demi-pension du diner du 1% jour au petit dé-
ursions mentionnées au programme o I'assistan-
de guides locaux parfant frangais. A
s facultatives.

Le musée du Vatican,

Anloine Zurbach

Giséle Kesler




Florence

Du palais des Offices a la galerie de I’'Académie
une journée d’excursion a Sienne et San Gimignano
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Flarence. L Duome et le Palacio Vecchio,




rsonne

gnaissance italienne - et toujours trés apprécie quant i fa compétence culturefie
. des guides qui nous accuelllent - se pare sur ge calendrier du grand charme de la
belle saison en Toscane. Les demi-journées dg temps libre alternant avec les demi-
lournées de visites sont une invitation & savourer Ia douceur ambiante des rives de
. FAma aux collines. Une belle sortie 3 Sienne via San Gimignano, vient compléter ie
(programme en cours de semalne sur te mode chefs-d’euvre ef paysages.

zunter que les visites permettent t’aborder, outre la ville Renaissance, des aspects
:de I ville médiévale et des trésors contidgntiels... admirables fresques de Masac-
\Cin dans la chapelle Brancacci, fastueux palais Borghése, oi P'on prendra le temps

‘de déguster un café...

H

}Sur un plan pratique : double formule avec ou sans avion Paris/Paris (celie avec

<avion incluant Ia visite de Pise 2 V'alier ou au retour). Noter par allleurs : hétel 2
4 deux pas du centre ville, plazza della indipendenza,

:nggramme A
EPrmtemps [ Eté / Automne

1" jour : pour fa formule avec transport :
Paris/Pise par avion. Visite guidée de la
'place des Miracles et de ses monuments
1émoignant de Ia prospérité de Pancienne
| épublique : cathédrale, baptistére, cé-
iebre tour penchée (extérieur unique-
‘ment, le monument étant fermé aux visi-
feurs). Puis transfert 2 Florence (noter
qu'en fonction des horaires d*avion, la vi-
'site de Pise peut 8tre réalisée le 1% ou le
i{iemief jour). Pour Ia formule sans frans-
:port :rendez-vous & I'hotel.

Du 2 au 7* jour : découverte culturelle
e Florence et de ses alentours. Au pro-
gramme le matin ou I'aprés-midi (des in-
versions possibles eu égard aux fluctua-
tlons horaires des musées) :

Le site de Florenge et Flesole (demi-
Joumée). Les abords immédiats de la cité :
iPiazzale Michelangelo qui domine fa vifle
8t offre un magnifique panorama sur Flo-
fence et 'Amo ; San Miniato, trés belle
2ylise du roman florentin ; et, sur sa cé-
ebre colline, 1a cité de Fiesole, ancienne
‘place forte aimée des Florentins. Visite du
théatre romain et du musée archéolo-

Lecentre politigue, le palais des Offices
<demi-joumée), Place de la Seigneurie,
0ggia dei Lanzi. Visite du palais des Of-
es, I'un des plus céldhres musées flo-

eenire rellgieux (deml-journée). La
Slace de la cathédrale ou Piazza del Duo-
o  baptistére (belles portes & panneaux

bronze doré réalisées par Andrea Pisa-

¥
0

chi} et musée dell'Opera de! Duomo qui
ite la Marie-Madeleine de Donatello.

célébre galerie de I'Académie abritant
Jent Saint-Marc et les émouvantes

Tesques de Fra Angelico ; la chapelle Mé-
icis (célébres tombeaux de Michel-

¢t Ghiberti), église Santa Maria del Fiore -
campanile de Giotto, coupole de Brunel-

quartier médicéen (demi-Journée).

& fameux David de Michel-Ange ; le cou-

Ange} et la hasilique San Lorenzo, ceuvre
de Brunelleschi.

Sur P'autre rive de I'Arno (demi-Jour-
née). La chapeile Brancacci (célébres
fresques de Masaccio - Adam et Eve
chassés du Paradis, le Tribut, St-Pierre
guérissant les malades -) puis la galerie
Palatine (ancienne galerie privée de la fa-
mille Médicis)...

Le quartier de Santa Croce (demi-jour-
née). U’église Santa Croce avec les
fresques de Giotto (hors cloitres) ; pause-
café au fastueux palais Borghése ; puis le
palais du Bargello, siége du Musée natio-
nal possédant une trés belle collection de
sculptures toscanes.

Sienne/San Gimignano (Journée d'ex-
cursion/déjeuner libre). Route pour
Sienne 4 travers cyprés et collines. A I'ar-
rivée, découverte de cette admirable ville-
décor oil les vieilles rues débouchent sur
une place en forme de congque marine :
piazza del Campo, baptistére Saint-Jean,
musée dell'Opera del Duomo (Maesta de
Duccio). Aprés le déjeuner, départ pour
San Gimignano, petite ville ceinturée de
remparts derriére iesquels émergent les
tours des palais... (possibilité d'inversion
des visites en fonction d'impératifs lo-
caux}.

8 jour : pour fa formule sans transport,
fin du programme. Pour la formule avec
avion, transfert 3 Pise (et visite si elle n'a
pas eu lieu a Ialler) puis envol pour Paris.

CALENDRIER REE  PARIS SEJ. SEUL

Rap. Vac. Print.

05.04au12.04 . 811105 6600 4900
1204201904 811106 6600 4900
1904202604 811107 6600 4800
Inter, Printemps

2604au0305 811108 G600 4900
0305au 1005 811109 6600 4900
1005au17.05 811110 6600 4900
1705au24.05 811111 6600 4900
2405au3105 811112 6600 4900
Eté

1207201907 811151 6200 4500
19.07au26.07 811152 6200 4500
2607au0208 811153 6200 4500
0208au09.08 811154 6200 4500
16.08au23.08 811155 6200 4500
Inter. Automne

13.08au 2009 811156 6700 5000
2009au27.09 811157 6700 5000
270%9au04.10 811158 6700 5000
04.10au11.10 811159 6700 5000
Toussaint

2510au01.11_ 811160 6700 5000

Suppl. chambre individusile 1000 F
Réduction enfant de -12 ans partageant |a
chambre de 2 adultes Paris : 1000 F/Séjour
seul : 500 F

Nombre minimum de participants : 15
Comprenant : le transport aérien Paris/

Pise A/R ainsi que les transferts (sauf
pour le séjour seut) e I'hébergement en

hote! 3* normes locales (chambre double -

avec bain ou douche et toilettes privées,
disponible 3 partir de 13 h & V'arrivée) o
la demi-pension du diner du 1* jour au
petit déjeuner du 8 avec diners dans un
restaurant proche de Fhotel e fes visites,
entrées et excursions mentionnées au
programme e {a visite de Pise (pour les

séjours avec transport) e l'assistance '

d’'un accompagnateur Arts et Vie et les
services de guides locaux. A prévoir : les
repas libres,

Notes pratiques et carte
pages 38/39

Flrwrnnen Caollint « Darcda

PROGRAMME SIMILAIRE
ORGANISE EN SEPTEMBRE
PAR ARTS ET VIE NICE

AU DEPART DE NICE ET MARSEILLE
AVEC VOYAGE EN CAR

Tous renseignements

auprés de la délégation







Au cceur de UEurope

La France et la Belgique
revisitées

Féter Noél

Les iles britanniques

Europe centrale et orientale

Le monde russe

Eg&pte et Proche-Orient

L'Egypte éternelle

Mémoire du Proche-Orient

Cultures du Moyen-Orient

57

Ameériques

58 Découvrir les Amériques

Passeport pour Clio
Actualités culturelles
Clio groupes

p.5
p.6
p.29

50
54

62

Calendrier
Conditions générales

Europe du Sud
et Méditerranée

LTtalie et ses iles

La péninsule ibérique

Les Balkans

La Turquie, porte de 'Orient

Le nord de I’Afrique

Inde et Asie
Fascinant monde indien

Mosaique asiatique

Afrique

L’ Afrique méconnue

p.64
p.67
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Une passion au service

du voyage culturel

1976-1998 : aprés 22 ans d’une expérience nourrie de passion et d’enthousiasme,

I’équipe des 50 collaborateurs de Clio et de ses 250 gunides-conférenciers est heureuse de vous présenter

Pourquoi un voyage avee Clio est-il différent ?

[Un voyage avec Clio, c’est : )

* un voyage animé par un conférencier, sélectionné avec soin,
le plus souvent historien ou historien d’art. Son réle est
fondamental : il ne s’agit pas d’un simple guide qui «montre»
les monuments, mais surtout d’un animateur passionné qui,
par ses interventions et conférences, restitue le contexte
historique et artistique, ¢’est-a-dire I"dme des régions visitées ;

* un voyage en petit groupe de 15 & 23 personnes ; au-dela de
ce nombre, il est extrémement difficile de garantir ce
caractére amical propice aux échanges et au dialogue culturel
entre le conférencier et les voyageurs ;

* un voyage accessible a tous : nos séjours et circuits sont
d’abord des vacances culturelles, et il n’est pas nécessaire
d’érre un «spécialiste» de la culture pour voyager avec Clio.
Les participants a nos circuits proviennent d’horizons trés
divers, mais partagent le méme intérét pour la découverte
d’horizens nouveaux, Phistoire, P'art et la culture.

Pourquoi trouverez-vous toujours un voyage
[lio adapté a vos désirs ?

* Les circuits classiques constituent la plus grande part des
voyages proposés par Clio. Ces voyages, reconduits
régulirement d’année en année, dévoileat les multiples
facettes historiques, artistiques et culturelles des civilisations
qui se sont succédé au cours des siécles dans une ville, une
région ou un pays. Par essence, ils s’adressent & «’honnéte
homme» curieux de tout, désireux de profiter de ses vacances
pour enrichir ses connaissances,

Les circuits thématiques permettent d’appréhender un pays,
une ville ou une région & travers un prisme particulier : un
moment d’histoire, un théme musical ou artistique qu’ils
approfondissent.

» Les voyages exceptionnels vous offrent le privilége de
participer a des circuits imaginés et accompagnés par des
universitaires et chercheurs de renom, spécialistes d’une
civilisation ou en charge d’un chantier de fouilles prestigieux.

Les itinéraires «d’actualité» vous permettent de participer
aux temps forts de la vie culturelle ; cette année encore, nous
vous fixons rendez-vous pour découvrir Bruegel & Vienne,
Gauguin a Martigny, Zurbaran i Séville ou Bonnard a

Londres.

7.1

sa nouvelle palette de voyages, soit prés de 200 circuits différents dans 67 pays.

Peut-étre faites-vous déja partie des 20 000 voyageurs qui, cette année, ont partagé notre passion
d’une découverte authentique des multiples expressions du patrimoine mondial ?

Sinon, permettez-nous de vous présenter Ioriginalité de Clio.

Se préparer a voyager avee Clio ?

C’est étre assuré de disposer :

* d'une information précise : pour chacune de nos destinations,
nous réalisons une brochure particuliére qui vous indique le
programme déraillé et les conditions propres a chacun de nos
circuits. Cette année, nous avons inclus dans toutes nos
brochures des entretiens qui, nous ’espérons, sauront vous
aider & choisir avec les concepteurs de nos voyages celui qui
conviendra le mieux & votre attente parmi nos diverses
propositions ;

*» de modalités d'inscription facilitées, notamment pour les
personnes résidant en province : grice a l'utilisation de leur
carte de crédit, les voyageurs peuvent désormais, aussitot
aprés avoir fixé leur choix, effectuer dans P'instant leur
réservation par téléphone ou télécopie aupres de nos bureaux

parisiens.

En choisissant de
partir avec nous,
vous reviendrez
convaincu, nous
lespérons, que
lUauthentique
voyage culturel
a un nom : Clio.

Christian Marquant
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Partir en Italie avec Clio...

Depuis les temps les plus anciens, la péninsule italienne a vu fleurir sur son sol des civilisa-
tions dont la grandeur a fait 1'émerveillement du monde entier, de 1’ Antiquité a nos jours.
C’est 12 que naquit la fascinante civilisation étrusque, c’est dans le sud de la «botte» que les
Grecs firent briller de mille feux une terre que 1’on appelle encore la Grande Gréce ; Rome,
maitresse de la Méditerranée, marqua de son empreinte indélébile plus de six siecles d’histoi-
re et la cité éternelle, devenue le centre du christianisme d’Occident, se dota d’un patrimoine
architectural et artistique unique au monde. La simple évocation de la Renaissance rappelle a
tous que c’est en Italie que s’épanouirent les beaux-arts autour de maitres au génie universel.
Comment, alors, s’étonner que le «voyage en Italie» soit devenu incontournable pour
I’honnéte homme européen depuis la Renaissance ? C’est pourquoi, pour découvrir la fabu-
leuse Italie, Clio propose chaque année 2 ses voyageurs prés d’une trentaine de circuits cultu-
tels différents. Pour vous aider & choisir le circuit le mieux adapté & vos préoccupations et
préparer votre voyage, nous avons demandé a Didier Trock, directeur culturel de Clio, de
répondre aux questions que vous ne manquerez pas de vous poser avant de partir.

Que signifie pour vous un «voyage en
Italie» ?

L'Italie est un pays dont il n’est pas
nécessaire de parler pour que nos
contemporains souhaitent s’y rendre. En
effet, depuis longtemps en Occident, s’y
rendre constitue une étape indispen-
sable de la formation intellectuelle et
artistique de qui veut approfondir ses
racines. Cependant, une question
s’impose : est-il nécessaire, pour visiter
I'Italie, de partir en voyage organisé ?

Quelle aide Clio peut-elle apporter a la
découverte de UItalie ?

L’Italie n’est pas de ces pays dont il
suffit de faire le tour avec quelque peu
d’attention. Elle scintille des mille feux
d’une histoire qui la plaga souvent au
premier plan de la scéne européenne :
quand la Rome antique devint maitresse
de la Méditerranée ou quand I'Italie fut,
du XV® au XVIII® siécle, la mére des
arts. L'Italie est donc proche, en effet,
mais celui qui partirait seul a sa ren-
contre pourrait craindre de négliger bien
des trésors. En effet, dans un pays d’une
telle richesse ot il n’est pas une ville
sans monuments, pas une église sans
ceuvre d’art, pas un palais qui ne soit un
musée en soi, par ol faut-il commencer,
que faut-il voir et retenir ? Rapidement,
1a téte wous tourne et vous ne savez de
quel cité vous orienter.

Comment doit-on découvrir le patri-
moine italien ?

Deux éléments sont a rappeler. Tout
d’abord, 'Italie est vaste et il s’avére-
rait impossible d’en faire le tour en un
seul voyage. D’autre part, il faut se sou-

venir de ’extraordinaire richesse histo-
rique, archéologique et artistique du
patrimoine italien ; il résulte pour une
large part du fait que, I'Italie n’ayant
été unifide qu’a la fin du XIX® siecle,
jusqu'a cette époque le pays était frac-
tionné en de nombreuses unités poli-
tiques qui toutes souhaitérent rivaliser
avec leurs voisines, accentuant encore
les prodigieuses richesses de toute la
péninsule.

Quelles sont les caractéristiques de vos
voyages en Italie ?

Le patrimoine de I'Italie est si riche, si
complexe et concerne des périodes et
des civilisations si nombreuses que le
risque principal, pour le voyageur,
serait d’en rester & une approche super-
ficielle de sites ou de monuments qu’il
se contenterait de «voir» sans les com-
prendre, c¢’est-a-dire sans les admirer.
La caractéristique principale de nos
voyages est qu’ils sont toujours accom-
pagnés par des spécialistes de formation
historique et artistique. Ils n’assurent
pas seulement les visites ponctuelles
des sites, mais donnent au circuit tout
son sens 2 travers des exposés et des
conférences qui fournissent une véri-
table clé pour comprendre le pays
visité.

En Italie comme ailleurs, nous offrons
un autre avantage : nos groupes sont

_compris entre 15 et 23 personnes, ce qui

| représente un confort inestimable pour
nos voyageurs qui échappent ainsi a la
jourdeur et aux désagréments bien
connus des groupes importants. C’est
aussi ce qui rend possible I’instauration
d’un véritable dialogue culturel avec le
conférencier de Clio.
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Comment concevez-vous la visite de
Dunivers italien ?

La découverte de I'ltalic exige. méme si
I’on ne souhaite pas visiter tous les
monuments existants, que 1'on en frac-
tionne I’approche en un grand nombre
de séjours qui seront tous consacrés a la
découverte d’une région ou d'une ville
particuliére. Ainsi, unc fois I'on sc ren-
dra 2 Rome et une autre en Toscane.
une fois I’on partira & Venise et une
autre 1’on découvrira la Sicile...
Cependant tous les voyageurs savent
que le plaisir qu'ils ressentent lors de
chacun de ces voyages renforce chez
eux le désir de revenir vers une terre
qui, plus que les autres, a été celle de
I"histoire et des arts.

Quels sont les différents types de
voyages que propose Clio pour décou-
vrir ’extraodinaire patrimoine de
Ultalie ?

Pour découvrir les richesses italiennes,
Clio propose depuis plus de vingt ans
quatre types de circuits culturels :

— des séjours classiques

— des circuits a la découverte de
I"Italie méconnue

—- des circuits thématiques

— des voyages en famille.

Comment se caractérisent vos séjours
classiques ?

Ce sont les voyages que nous
conseillons & tous. Nous proposons une
palette de six voyages qui permettent a
nos voyageurs de découvrir les princi-
paux centres d’intérét de la péninsule
(Rome, Florence, Venise, Naples et
aussi la Sicile). Ces séjours s’adressent
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ler jour : Paris - Rome

Dans la matinée, envol pour Rome.
Apres le déjeuner inclus, une pro-
menade & pied nous conduira dans
les plus anciens quartiers, la ot les
ruines antiques cotoient de fastueux
alais de la Renaissance et des
glises baroques — la place de
enise et le monument a Victor
mmanuel II, symbole de I"unité
talienne, la place du Capitole,
aut lieu de Rome résumant presque
lui seul I'histoire de la Ville éter-
elle depuis la louve romaine
usqu’aux oies du Capitole pour
inir 2 Michel-Ange ; le théatre de
Tarcellus, le Forum Boarium ol
e dresse I'église Santa Maria in
osmedin, le palais Farnése et le
alais de la Chancellerie... Nous
ous promeénerons ainsi jusqu’a la
lace Navone, ancien cirque de
omitien ol eut lieu le premier
artyre de sainte Agnes. La place
pparait aujourd’hui comme un
anifeste de I’art baroque car les
eux rivaux le Bernin et Borromini
articipérent a sa conception. Une
romenade pour découvrir Rome et
on histoire, de I’ Antiquité a nos
urs... Diner inclus et nuit 2 Rome.

eme jour : ’Antiquité

e matin, aprés une évocation des
rigines de Rome, visite du Palatin
t du Forum romain, cceur de la

0

— 7 jours

5

vie politique de la Rome antique. II
n’a cessé durant des siecles d’étre
un vaste chantier ot de nombreux
empereurs ont voulu marquer leur
passage. Les Forums impériaux
viendront compléter cette premiére
vision. Apres le déjeuner inclus,
nous découvrirons I'arc de
Constantin et le Colisée, embleme
de la Rome antique. Longeant le
cirque Maximus, une grande prome-
nade nous ménera du Caelius 2
I’ Aventin oll nous visiterons en par-
ticulier I'église Sainte-Sabine qui
recéle une remarquable porte en
cyprés du V¢ siécle. Diner libre.
Nuit 2 Rome.

3éme jour : la Rome des pre-
miers chrétiens

Dés le matin, nous nous rendrons
aux thermes de Caracalla dont les
ruines imposantes évoquent bien le
fonctionnement de cette institution,
caractéristique du monde romain.
Nous emprunterons alors la via
Appia ot les catacombes nous

rappellent les premiéres commu-
nautés chrétiennes. De retour dans
le centre animé de la capitale ita-
lienne, le déjeuner sera libre. Nous
découvrirons ensuite les églises
paléochrétiennes les plus remar-
quables : Saint-Clément, bel
exemple de la superposition des
époques et des styles, de mithracum
antique a I’église du X1i€ sizcle em
passant par la basilique du IV®
siecle.

Nous nous attarderons également
dans les grandes basiliques
majeures : Saint-Jean-de-Latran
et son cloitre cosmatesque, Saint-
Pierre-aux-Liens o nous décou-
vrirons le céléebre Moise de
Michel-Ange, puis Sainte-Marie-
Majeure dont les exceptionnelles
mosaiques remontent au V¢ sigcle.
Diner inclus et nuit 2 Rome.

4éme jour : ’Empire romain

To6t le matin, aprés un arrét 2 la
basilique Saint-Paul-hors-les-Murs,
nous découvrirons I'E.U.R, quartier
congu sous Mussolini, aujourd’hui
dévolu aux affaires. Puis nous nous
rendrons a Ostie. Port de Rome
dans I’ Antiquité, cette cité présente
une remarquable continuité de ves-
tiges, de la République 2 I"Empire.
Jouant un réle crucial dans I'appro-
visionnement de Rome, la ville est
dotée de nombreux entrepdts. La
place des Corporations rappelle son
réle de plaque tournante du com-
merce méditerranéen. Les ports
véhiculaient certes des marchan-
dises, mais aussi des idées et Ostie
vit rapidement apparaitre de nou-
velles religions : culte isiaque,
mithriacisme, judaisme et christia-




nisme. Déjeuner inclus a Ostie.

De retour 8 Rome, nous remonte-
rons dans le temps en visitant le
Musée national étrusque : nous y
découvrirons une civilisation encore
souvent considérée comme mysté-
rieuse dans le cadre somptueux de la
villa Giulia, résidence d’été du
pape Jules III. Diner libre. Nuit a
Rome.

5éme jour : la Cité du Vatican
Aux musées du Vatican nous visite-
rons plus particulierement la pina-
cothéque. Nous y trouverons des
ceuvres fondamentales de la peinture
italienne, de Giotto a Raphaél,
excellente introduction a la visite
des célebres Chambres que peignit
ce dernier pour le pape Jules II. Puis
nous visiterons les appartements
Borgia décorés de fresques par
Pinturicchio — nous y évoquerons
la personnalité du pape Alexandre
Borgia — et la chapelle Sixtine.
Du plafond, prenant pour théme la
Genése, aux murs d’autel ornés du
célebre Jugement, elle résume
magnifiquement la carriére de
Michel-Ange. Déjeuner inclus a la
"cafétéria du Vatican.

L’aprés-midi visite de la basilique
Saint-Pierre, centre du monde
chrétien. Nous remonterons le cycle
de I’histoire, du cirque de Caligula
ol fut martyrisé saint Pierre, a I'édi-
fice actuel, construit au-dessus de la
tombe du prince des apdtres. De
saint Pierre a Jean-Paul II, la basi-
lique nous racontera les 2 000 ans
d’histoire de la Rome des papes.
Diner libre. Nuit 2 Rome.

6eme jour : les trésors du
baroque
La journée sera consacrée a
une longue promenade qui
nous ménera vers |’église
Sainte-Marie-du-Peuple.
Nous rejoindrons la place
d’Espagne, passerons devant
Saint-Charles-aux-Quatre-
Fontaines et Saint-André-du-
Quirinal, deux églises qui
résument I’ceuvre concurrente
des deux plus grands archi-
tectes du baroque romain, le
Bernin et Borromini. La fon-
taine de Trevi est un bel
exemple du baroque tardif.
Déjeuner libre. Nous attein-
drons ensuite le Panthéon.
Pres de 1a, I’église Saint-
Ignace illustre particulierement
bien 1’idée de scénographie
baroque. Nous admirerons notam-
ment son plafond peint en trompe-
I'ceil par le pere Pozzo sur le théme
de !’ceuvre missionnaire des
Jésuites. L église Saint-Louis-des-
Francais abrite des ceuvres du
Caravage consacrées a la vocation
de saint Matthieu. Nous nous ren-
drons enfin 2 I’église du Gest pour
y évoquer le rble joué par la

Compagnie de saint Ignace de
Loyola lors du concile de Trente et
évoquer le réle de I'art baroque dans
la Contre-Réforme. Diner libre et
nuit 2 Rome.

7éme jour : Rome - Paris

Matinée libre pour fliner & loisir
dans le Transtéveére ou découvrir
d’autres palais et églises (transports
et visites non incluses). Déjeuner
libre. L’aprés-midi, transfert a
I’aéroport et envol pour Paris.

La durée totale de ce circuit est de
8 jours de Paris a Paris. Le 17
jour en soirée, départ en train
vers Rome que !'on atteint le len-
demain matin. Du 2¢ au 7€ jour,
les visites sont identiques a celles
du programme du ler au 6¢ jour
de 'IT 91, présenté ci-contre.
Dans la soirée du 7€ jour, départ
en train en direction de Paris.
Arrivée a Paris le matin du 8¢
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¢ LE DOS‘siER + %
¢ Le tourisme culturel s envole o \

La fréquentation du patrimoine aug-
mente réguliérement : 32 % des Francais

| visitaient des monuments et des sites en

1980 et ils sont 40 % aujourd’hui. Tou-
risme et culture semblent de plus en plus
affirmer leur complémentarité.

L’Europe en général et la France en
particulier possédent une forte image
culturelle et artistique, favorable & des
vacances “intelligentes”, Seulement, le
tourisme répond a une logique commer-
ciale, alors que la culture s'appuie sur
des bases patrimoniales et identitaires
s’adressant & tous. Néanmoins, le tou-
risme favorise I'accés i la culture et la
culture enrichit la matiére du tourisme,

lls partagent le méme objectif :  Ja signature de la convention Culture/
accroitre leur fr équentation. Pourtant, Tourisme conclue entre les deux minis- A OUO] RESSEMBLE lE s
un accroissement des relations entre  tares en 1989. NOUVEAU CONSOMMATEUR ?

les deux secteurs doit encore les ame-
ner & se connaitre et A4 prendre
conscience de cette complémentarité,

Si le contenu culturel représente
['ame du site ou du monument, il doit
étre complété par une mise en valeur
technique, par une bonne connaissance
et une maitrise des différents flux de
visiteurs. Par ailleurs, les projets de
tourisme liés au patrimoine culturel
demandent de lourds investissements.
lls représentent une activité fragile, en
raison de leur dépendance vis-a-vis du
systéme économique et des finance-
ments publics.

Le couple tourisme-culture se trouve
au cceur du débat sur 'aménagement
du territoire. Méme si les deux notions
se sont longtemps opposées, les objec-
tifs d’une politique touristique sont
étroitement liés & ceux d'une politique
culturelle. Le rapprochement des deux
secteurs s’est officialisé en France par

Photo ; Chr. THIOC:MCGR

Cette évolution s’explique tout
d’abord par le besoin des industries
touristiques de créer de nouveaux pro-
duits, face & la diversification de leurs
clientéles. En effet, le patrimoine cultu-
rel représente une possibilité d’enrichir
I'offre touristique, renforgcant ainsi
I'attractivité d'une région, parfois en

dehors de ses périodes touristiques tra-

ditionnelles. Parallélement, les agents
culturels se sont trouvés confrontés ces
dix derniéres années 4 la nécessité de
rentabiliser leurs interventions et
d'accroitre leurs recettes propres.

De plus, les méthodes de mercatique
touristique appliquées au domaine
patrimonial sont apparues comme un
moyen de toucher un public de plus en
plus large. Le tourisme culturel semble
concerner toutes les catégories socio-
professionnelles et offre peut-€tre ainsi
une nouvelle perspective de démocrati-
sation culturelle.

LE TOP TEN DES SITES LES PLUS VISITES EN RHONE-ALPES sélectifs, plus moblles, mais moins cré-
Sites touristi Nombre Evolution par dules .

€s touristiques d’entrées 1997 rapport a 1996 79 % des visiteurs attendent une aide
Muste des Beaux Arts de Lyon 190 776 +56% didactique de qualité. Aujourd’hul, le
Le Musée de Grenoble 186 255 -3,1% patrimoine religienx qul arrivait ep ©ie
Musée et site archéologique de Saint-Romain-en-Gal 110 000 (ouvert. 10/96) | |dans les années 70 est suppfanté par les
Chateau de Grignan 106 097 +1210% monuments clvils et les sites préhisto-
, ) 0% riques. Les jardins historiques occupent

Musée de I'Alambic 100 000 o

. o 77172 -102% également un rang trés honorable.
Musée de la Correrie a Saint-Pierre de Chartreuse : Le consommateur d’aujourd’hui est cer-
Musée d'Histoire naturelle 74343 -139% tainement plus exigeant. Il veut quelque
Musée de la Civilisation gallo-romaine 72 461 +49% chose de varié, de bien présenté, d'origi-
Musée de Brou 75 050 -L1% nal et, surtout, il ne veut pas forcément la
Musée historique des Tissus et des Arts décoratifs 71299 -3% méme chose que ses volsins !

Le Musée gallo-romain de ourvz’ére est le huitiéme site le plus visité dans la région.

Le profil du nouveau consommateur
des années 90 a changé. Fini les années
“frime”, les années boulimiques des
années 70. Voicl venu le temps de la
sagesse et de Ia gestion des besoins réels.

Depuis 20 ans, le profil démographique
des consommateurs évolue. La part des
sentors augmente et la tallle des ménages
diminue. S'ajonte & cela une évolution
rapide des postes des dépenses du budget
des ménages. Celles concernant la culture
et les loisirs ont été multipliées par 4 en
30 ans. I s'agit 1 de T'une des progres-
sions les plus rapides. =

De plus en plus de touristes veulent
mettre 3 profit leurs vacances pour
découvrir les sites, les paysages, les cou-
tumes, les richesses artistiques de Ia
région qui les accueille. Senlement, pour
qu'iis ne soient pas décus, 1l faut que tout
soit blen aménagé et signalé.

§'it alme toujours consommer, le tou-
riste opére des choix et s'attache davan-
tage & la vérité du prodult. Les consom-
mateurs sont plus divers, éclectiques et

| 2 N 0227 - PEVITES AFFICHES Lvonnaiges . pir g Ay 16 AOUT 1908 S8
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. “Les touristes d’aujourd’hui cherchent

davantage a étre !”

Marc Chevallier, ¢hargé de mission au
Patrimoine Rhénalpin, constate une
réelle évolution ep matiére de pratiques
touristiyues, Les gens veulent com-
prendre, étre impliqués dans la visite. lls
ne se contentent plus simplement de voir.

Quelle est la genése du tourisme
culturel ?

Le tourisme est né de pratiques cultu-
relles. 1l est trés ancien et remonte envi-
ron a la Renaissance. C'était la grande
mode des voyages en ltalie dans ce
qu'on appelait “le grand tour”. De cette
expression est née le mot tourisme.
Donc, dés l'origine, le tourisme était cul-
turel !

Seulement, aprés des types de tou-
rismes culturels comme le Mont Saint-
Michel ou les Chateaux de la Loire, on
revient 4 d'autres bases. On sent une
certaine mutation de la demande.

Quelle est cette nouvelle demande ?

Avant, les gens cherchaient & “avoir”
tandis que maintenant ils cherchent
davantage a “étre”. Par conséquent, cela
bouleverse la donne. Concrétement, ils
ne sont pas des spécialistes mais ils
" sont en attente de compréhension. Ils
ont 'habitude que les choses soient
bien présentées, de maniére claire et
ludique. :

. Photo : Michel Godet - APPG Tr@ nsprress

de comprendre le monde qui les entoure”.

Quelle doit donc &tre la nouvelle offre ?

Pour les musées par exemple, les
choses sont en train d’évoluer. On ne
peut plus se cantonner au role de conser-
vation du musée, Il faut expliquer et
rendre les choses vivantes.

Dans cette nouvelle forme de patri-
moine, on voit également la vogue des
écomusée qui sont de véritables musées
de société. Il y a également un nouveau
patrimoine qui mérite d’étre développé, il

Actuellement, les tendances lourdes de
la clientéle serait des besoins d’autono-
fe de vitalité et de sensibilité, A
‘I'opposé des soclétés de masse, les
‘clients veulent développer I'expression
-personnelle avec des formules & la carte
malgré une plus grande versatilité. Ils
~sont constamment & la recherche d’émo-
tions et de sensations ol I'épanouisse-
~ment de la personne s'appréhende dans
sa _globalité intellectuelle et llysique ]
e vitalité “douce 1
Le tourisme cul peut prendre des
,fonnes trés dlverses. 1l ne s’agit pas seu-
lement d équipements lourds de type
musées et monuments, mais aussi d’infra-
structures plus légéres ou plus diffuses
telles que des itinéraires et des routes
thématiques, des mises en réseau ou des
' événements comme des festivals. w

tion de signe social et touche maintenant
toutes les catégories socio-profession-
nelles. Par conséquent, Tofire s'est diver-
sifiée et le comportement dea “tonrlstes
cu!mrelx” a changé en se noyant dans

Actuel!ement, toute une série d'initia-
tives sont destinées a diversiﬁer et enrl-
chir I'offre de la culture, augmenter la
surface de contact entre le public et la
culture, Cela semble Ia vole | par laquelle
jon arﬁvera 4 une meilleure sauvegarde

L’offre nonolithique, essentiellement
ariicn.lée autour de produits “tout ski”
I'hiver o “tont mer” V'été, présente des
sympibmes de désadaptation par rapport;
a I'évolution des attentes de la clientdle. -

Marc CHEVALLIER : “Les gens ont besoin

s’agit du tourisme industriel et de la
découverte du patrimoine du XX¢ siécle.
Encore une fois, les gens ont besoin de

- donner un sens a leur environnement et

de comprendre le monde qui les entoure.

Ce qu’il faut bien comprendre, c'est
que nous avons a faire 3 deux types de
demandes. Schématiquement, il y a les

_ groupes et les personnes agées qui veu-

lent voir et les jeunes adultes urbains,
dipidmés qui ont des pratiques touris-
tiques larges, qui sont intéressés par
tout, en attente de développement per-
sonnel. R
Quelles sont les perspectives de ce
tourisme culturel ?

Toutes les collectivités territoriales
(régions, départements et communes)
font de leur patrimoine une carte de
visite. En effet, maintenant, le tourisme
induit une attractivité économique. Cest
le cas des villes bénéficiant du label “ville
et pays d'art et d’histoire” qui semble un
bon exemple de mise en valeur de sites
patrimoniaux vis--vis du public.

Ol se situe la France dans ce domaine,
comparé aux autres pays ?

C'est difficile & dire car le tourisme est
un offre globale. Cependant, on peut dire
qu'il existe un mouvement de centre
d’interprétation qui vient des Etats-Unis
et qui offre un ton plus convivial, ludique
et animé. Tous les pays anglo-saxons
sont en avance dans ce genre de chose.
lis ont déja bien intégré ce nouveau
concept. En France, on demande actuelle-
ment aux conservateurs des musées de
s'investir davantage. lls doivent mainte-
nant s'assumer financiérement et donc,
ils fournissent un effort pour que leurs
structures soient vendeuses.

Existe-til des freins & 'ouverture de
nouveaux sites ?

Il reste des batiments privés qm ne
sont pas ouverts, pour diverses raisons.
Mais ouvrir leur domaine représente un
métier & part entiére et ils auraient’
besoin de beaucoup de conseils et
d’assistance.

Concernant les dégradations éven-

 tuelles, nous n'avons pas de sites trop fré-

quentés. Donc, nous n'en sommes pas 13!
Stéphanie PARRIAUX
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Des visiteurs par millions |

Nul besoin de se creuser ln
téte pour promouvoir une
ville dout le destiu est lié &
une cothédrole. Lo
cathédrale plaRt, intéresse,
passionne, embolle les
foales de touristes venus du
monde entier. “Produit”
1'appel &’ exception, efle
Yengendre cependant des
risites que d"une durée
moyenne da deux hevres of
ne constitoe pos pour
sutant un motif de séjosr
furable doas une ville, Avx
ffices de tourisme de
léployer des trésors
"imngination pour susciter
ts nuitées : festivals,
wpositions, manifestations
iverses, ...
iais e probléme est loin
'étre résolu.

- 2 G l'i
e

Ao

La cathédrale de Chartres : 1,35 mittion d'entrées par an

« Chartres ; 65%
d'étrangers

Grice 4 sa cathédra‘

Chartres qui ne compte
gueére plus de 42.000 habi-
tants jouit d'une notoriété
mondiale. Classée Patrimoine
mondial par 'Unesco, elle est
mentionnée dans tous les ou-
vrages qui traitent d'histoire
et de culture. En outre, elle
fait Fobjet de nombreux péle-
rinages religieux. Résultat :
1,35 million d’entrées sont
enregistrées chaque année !
(ou le double selon I'épisco-
pat frangais). Ces visiteurs se
répartissent ainsi : un million
sont des touristes, 250.000
des pélerins et entre 35.000
et 50.000 des spectateurs qyi
se déplacent pour %
concerts. De plus, 65
d'entre eux sont des étran-
gers... Au “hit parade” des
sites les plus visités de Fran-
ce (hors ceux de Paris), la ca-
thédrale de Chartres se situe
4 la 42me place, derriére Ver-
sailles, le Mont Saint-Michel,
et la cathédrale de Reims. Un
joyau donc pour une ville
qui, consciente de I'atout
touristique dont elle dispose,
a pour priorité de le protéger
et de le rénover. Ainsi, 'éclai-
rage de la cathédrale vient
d’gtre refait. A terme, un
centre d’interprétation de
Vedifice, lieu de pédagogie,
devrait voir le jour & proximi-
té. La signalétique devrait

I Tomisme Marketing & Communication

LE PALMARES DES EDIFICES RELIGIEUX

Ea nombre e visiteurs, Sourcas : épiscopat ef office de tourisme

L'envers de la médaille est
bien évidemment la difficulté
pour une petite ville de gérer
un monument d'exception.
Ou garer les cars et les vol-
tures ? Comment gérer les
flux dans le temps et I'espa-
ce? Comment falre en sorte
que touristes et pélerins
puissent se cBtoyer sans se
&)r&rxger ?.. Autant de ques-
ns auxquelies la ville et
son office du tourisme doi-
vent falre face.

UNE PROGRAMMATION
AUTOMATIQUE

Malgré tout, Claire Masson,
directrice de V'oflice de tou-
risme, est ravie. "Nous avons
beaucoup de chance car
Chartres est automaliqu t
programmé par les voyagistes
qui envoient leurs clients en
France, au méme titre que Pa-
ris ou les chateaux de la Loi-
re. Nous organisons aussi des
manifestations culturelles a
{intérieur de la cathédrale,
comme des concerls ou des
spectacles”. Autre initiative :

Halre Bome | 8,6 millions

é 3 6,2 miflions

ey 5,8 millions

ot 2,5 millions

PR 1,35 million

Lo Médoille Miraculeuse {Poriy 1,3 million

Lisieux 1,2 million

‘amy fe Monial 600.000

Ars 400.000

Nevers 350.000

La Solette 200.000
également étre revue. la mise en place d'un petit

train touristique qui se pro-
méne dans les vieux quar-
tiers de la ville. De plus, des
visites guidées du vieux
Chartres sont également pro-
posées aux touristes qui se
donnent la peine de pousser
ies portes de [office du tou-
risme. Enfin, la ville organise
chaque année des manifesta-
tions et expositions dans
d’autres lieux de la ville.
Tout comme les Soirées Esti-
vales de Chartres (3 spec-
tacles par semaine en juillet
et en aolit) qui sont décen-
tralisées.

» Strashoury :
5 millions
de visiteurs

la différence de la ville

de Chartres, Strashourg
est une grande ville. Et com-
me telle, elle est plus & méme
de gérer le tourisme qu'attire
sa cathédrale. Produit touris-
tigue phare que la ville en-
tretient jalousement grace i
un budget annuel de 10MF,

auquel vient aussi s'ajouter
une enveloppe de Z0MF de
'Etat.

Coté fréquentation, Patrice
Gény, directeur de Vollice
de tourisme, estime qu'lls
sont chaque année plus de 5
millions (60% de ces tou-
ristes sont des Frangais et
20% des Allemands) a venir
dans la capitale alsacienne.
Quand ils arrivent, ils de-
mandent & voir dans P'ordre:
la cathédrale, la “Petite
France” (la vieille ville), et
les installations communau-
taires. Bien gue dans ce der-
nier cas, il n'y alt stricte-
ment rien & voir, ils sont
tout de méme entre 120.000
et 150.000 chaque année &
se presser devant le Parle-
ment européen.

TOURISME ET RELIGION NE FONT
PAS TOUJOURS BON MENAGE

Profitant de ces trois attrac-
tions fortes, I'Office du tou-

risme cherchie bien entendy
de nouveaux moyens pour
faire rester ces touristes
dans la ville. Biemtot et dans
cel esprit, un nouvean pro-
dult devrait voir Je jour | VAL
sace Secréte, desting i faire
découvrir aux touristes les
aspects méconnus de Stras.
bourg. Parmi les autres pro-
duits, I'O.T vient également
de mettre en place le "Stras-
bourg Pass”, un chéquier qui
permet de déconvrir 8 sites
strashourgeois (4 sont a de-
mi-tarif et 4 sont gratuits),
Ce nouveau produit a ét¢
congu pour relancer hotel-
ferle. Par ailleurs, confic Pa-
trice Gény, “nous avons quit-
té “Bon week-end en ville”
pour créer “Bonjour Stras-
bourg”. C'est un forfait qui
propuse deax auils, v Stras-
bourg Puss, des petits ca
deaux et un uccuril person
nalisé. I est porté a tu
connaissunce du public par

palades
sirashourgeoises
)

arahilas
ivmq wad slrsaii®e

Loffice du tourisme « mis en pluce différents “produils” pour montrer
aux touristes les autres atouls de Strashoury
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le hiais de “maiting”, des Mai-
sons de la France et des offices
de tourisme de proximité”, i,
la présence d'une cathédrale
aussi prestigieuse que celle
de Strasbourg est un formi-
dable atout pour la ville,
mais quelques difficultés de-
meurent. En effet, gérée par
des ecclésiastiques, la vie re-
ligieuse de la cathédrale ne
va pas toujours de pair avec
le tourisme. Parfois, au beau
miliey de la journée, ses
lourdes portes sont closes.
Les touristes sont refoulés,
et I'on ne sait pas pourquol.
Le chanoine est d’ailleurs
trés hostile au tourisme, qui
y voit une nuisance a la pri¢-
re ef au recueillement...

* Amiens
250.000 touristes

Autre ville dont le prestige
rayonne par sa cathédra-
le : Amiens, Sur le plan tou-
ristique, on estime qu'envi-
ron 250.000 personnes pas-
sent chaque année dans la
préfecture de la Somme

Yih_i.gES "CATHEDRALE"

{156.000 habitants) pour dé-
couvrir I'édifice. Parmi eux,
25% sont des étrangers, dont
33% d’Anglais, 31% d’Alle-
mands, et 19% de Belges et
Néerlandais. Proche de Pa-
ris, Amiens est encore sur-
tout une destination d’'excur-
stan. Le souct pour V'office
du tourisme et la ville est
donc d'allonger la durée des
séjours. Et pour ce faire,
chaque année entre Pigues
et octobre, P'édilice religleux
sert de cadre & un spectacle
“Son et lumidres”, particulié-
rement prisé. Autre idée de
taille : le Festival des Cathé-
drales de Picardie, a I'initiati-
ve du Conseil régional, qui
propose des concerts de
qualité dans toutes les cathé-
drales de la région (voir en-
cadré p. 13).

Hormis les événements, 'Of-
fice du tourisme propose
également des circuits et des
visites guidées destinés a dé-
couvrlr les autres attraits pa-
trimoniaux de la ville, com-
me par exemple le quartier
de Saint Leu (quartler histo-
rique d’Amiens sillonné de

LOURDES : STAR DU TOURISME RELIGIEUX

Lourdes, petite villa de 18,000 habifunts vait grossir ses rongs,
chague année, de quelques & millions de visiteurs. Pour les accueiflr,
elle dispose de 358 hatels {28me ville de Fronce en capacité
hiteliére aprés Paris), qui tournent & plein, ainsi que les bars, les
restaurants et fes 600 commerces dont 70% vivent directement de
tourisme refigieux. Lo gare SNCF est une des plus grandes de France
de par sa capacité de stockage des rames : en plus des ligisons
régulidres, 630 trains spéciaux ont desservis Lourdes en 93. Et
Vaéroport est le 2éme de France en irofic charler, avec 400,000
passogers annuels, et 4.230 avions. Enfin, la ville a également

accueilli 11,000 cors 'an passé,

$
¥
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Beauvais une ville d’excursion pour la journée

canaux), entiérement rénové.
Aujourd’hui, Amiens se dé-
couvre une réelle vocation
touristique et la restructura-
tion de son Office du touris-
me en témoigne. Celui-ci
fonctionne désormais en
étroite coliaboration avec la
ville, qui cherche a se posi-
tionner en tant que destina-
tion culturelle & part entiére.
“Le tout étant de ne pus se
tromper de cible", précise Do-
minigue Tahoulot, sa direc-
trice. “C’est pourquoi, nous
faisons une différence entre
les vacanciers (adeptes des
plages) et les touristes (des
actifs}. C'est & cette derniére
clientéle que nous nous adres-
sons et @ qui nous offrons la
découverte de notre patrimoi-
ne culturel de fagon agréable”.

* Beauvals : les
faire rester

eauvais, cité de 60.000
habitants, jouit aussi
d'une image prestigieuse gri-
ce 4 sa cathédrale dont le

choeur gothique est le plus
haut du monde (47 métres
sous voite). Son accks étant
gratuit, nul ne sait combien
de visiteurs s'y pressent
chague année. Une certitude:
c'est & la cathédrale gqu'est
consacrée la premiére visite
que font les 60.000 touristes
qui se renseignent  l'office
du tourisme. Autre Indieg
tion: I'horloge astronomiq

de la cathédrale entiérement
rénovée est visitée en
moyenne par 130.000 visi-
teurs. Mais, a V'instar des
autres “villes-cathédrale”,
note Mireille Acker, directrl-
ce de Vollice du tourisme,
“notre difficulté est de trans-
former la journée de tourisme
urbain en un séjour compre-
nant au moins une ou deux
nuitées”. Une difficulté ac-
crue par fa proximité de Pa-
ris qui fait de Beauvais une
ville d’excursion pour la jour-
née. Pourtant cette ville de
passage ue manqgue pas
d'atouts. Tout d'abord Uinfra-
structure hotelidre est, avec
640 chambres, trés compléte.

i)
t e
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Ensuite, la ville a prété une
attention toute particuliére &
son patrimoine culturel, avec
notamment, des visites orga-
nisées dans la prestigieuse
manufacture nationale de la
tapisserie.
Egalement confronté 4 la dif-
ficulté de faire rester les tou-
ristes plus d’une journée : Li-
sieux. La ville ne manque
artant pas d’atouts ; une
église du 13#me siecle (St
Pierre), un couvent de Car-
mélites, une chapelle abri-
tant les reliques de Ste Thé-
rése de UEnfant Jésus, et une
basilique monumentale dé-
diée & 1a vierge. La basilique
recoit 4 elie seule 1.3 million
de visiteurs par an. Mals
avec seulement 19 hotels
classés (méme si c'est beau-
coup pour une ville de 25.000
habitants) elle ne peut espé-
rer retenir tourlstes et péle-
rins.

« Bourges,
Printemps,

mais surtout

une cathédrale

I: véritable “locomotive
ouristique” de Bourges
est incontestablement sa ca-
thédrale, que Von vient voir
parfois de trés loin. D'autant
plus que, récemment classée
au Patrimoine mondial de
FUnesco, elle vient d'étre en-
tiérement rénovée. Si les esti-
mations les plus pessimistes
du nombre de visiteurs de
t'édifice religieux gravitent
autour de 150.000, les plus
optimistes, se montent &
350.000. Quol qu'il en soit, #
est difficile d'étre plus précis

puisque, comme pour Uen-
semble des cathédrales
d‘ailleurs, les entrées sont
gratuites. On salt cependant
que les accés payants & Fune
des deux tours, ainsi qu'a la
crypte, ont engendré en 1983
la vente de 37.500 tickets
d'entrée.

« Rouen : ville
aux 100 clochers

i Rouen est plus connu

pour Jeanne d'Arc et ses
vieux quartiers (le gros hor-
loge), la “ville aux 100 clo-
chers” qul doit son surnom a
ses nombreuses églises, abri-
te aussi une célebre cathé-
drale. Chague année, les
90.000 visiteurs qui se ren-
seignent dans les bureaux de
Poffice du tourisme font le
détour pour découvrir I'édifi-
ce. A Rouen d'ailleurs, le
clergé est trés sensible au

VILLES "CATHEDRALE"

Le Festivat

DES CATHEDRALES DE PICARDIE

Pour fire vivre ses monuments religieux, le conseil régional de
Picardie organise cette onnée [du 9 au 25 septembre] lo 7éme
édition du festival des cathédrales (budget : 4,5MF]. Il s'agit d'une
succession de concerls prestigieux qui sont donnés dans les grands
bdifices religieux picards. L'idée est de faire revivre ces lieux sacrés
¢t de positionner a Picardie en tant que desfingtion résolument
culturelle. Chaque onnée, ils sonf entre 8 ¢t 10.000 spectateurs &
suivee ces concerts, dont 25% sont étrangers & lo région. Une
premidee cefie année : un concours ewropéen des choeurs ef
maitrises de cothédroles qui permetira & 15 snsembles issus de 10
pays &'Europe de se confronter dans la cothédrale d'Amiens.

1e festival des cathédrales invite agalement les speciateurs &
decouvrir les atirails Touristiques et culturels des villes picardes o) se
fiennent les concerts, en leur proposant des idées de visites.

développement touristique
de la cathédrale, dont les
portes restent désormais ou-
vertes i 'heure du déjeuner.

Le réve de I'abbé est méme

de parvenir & mettre en place

un compteur a Ventrée de
édifice pour connaitre réelle-
ment le nombre de visiteurs..!

N Barbiry

Incontoumnable ; la prestigieuse cathédrale de Reims
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Al fois spedacles ef
rencontves culturelies,
osuvres de pussionnés
entreprenants ou de
professionnels avertis, los
festivals continuent de faire
soliver les élus G o
recherche d"une vifrine ow
d'une animation poer lenrs
cités. B il fout bien
reconnailre que seules ces
manifestations parviennent
a remplic les htels d'une
ville et parfois d’une région,
les quelques jours de lewr
durée fout au moins. Mais
leurs colts sent souvent
dissuasils et rares sont fes
festivols aun budgels
équilibrés. Toute fa
difficulté de la ville festival
proviendroit donc de fa
nécessité de trouver un fuste
équilibre en subventions et
billeterie donc entre valewr
arfistique et succés
populaire.

Quelques jours
de féte et de foule

Les Chorégies d'Orange

* Orange et ses
Chorégles

Noeud autoroutier, Oran-
ge fait partie de ses com-
munes “mono-produit”.
Outre son théatre antique, la

cité a peu 2 offrir et le touris-

te n'y fait qu’ une halte hati-
ve avant de poursulvre son
chemin vers d ‘autres cités
provencales plus presti-
gieuses. Mais cette petite
commune de 28.000 habi-
tants a aussi et surtout les
Chorégies. Et cela depuis 20
ans. Formidables spectacles
symphoniques ou lyriques,
tes Chorégies remplissent
sans probléme les 8.600
places du théatre et la ving-
taine d'hotels de 1a ville. Cet-
te année, avec 7 spectacles,

dont 4 soirées d'opéra, elles
ont méme battu des records,
attirant quelques 41.000
speciateurs alors qu'en 93,
eiles n'en attiraient que
25.000 sur trois solirs et
32,000 en 92. Le maire, Alain
Labbé, président de I'asso-
ciation qui gére les Chorégies
peut donc se frotter les
mains et afficher un bel op-
tisme, d'autant plus que les
Chorégles 94 s"autofinancent
 80% (voir encadré p.17).

+ Printemps de
Bourges : économie
précaire mais des
spectateurs |

112 municipalité de Bourges
choie aujourd’hui son lestl-

val et lui accorde une générey-
se subvention annuelle de
3,6MF, ce n'est pas par hasar‘
Le Printemps, prestiglenx 1¢
dez vous de la chanson inter-
nationale est devenu le plus
bel étendard de la ville (avant
méme peut-gtre sa cathédrale,
voir article page 13) a laquelle
il confére a la fois une image
dynamique malis aussi une
vrale clientdle de fidéles.
62,000 entrées payantes en
1994 et & peine 10.000 non
payantes, soit un taux de rem-
plissage de 92% alors que les
hatels affichent complet, voild
de quol combler d'aise les or-
ganisateurs. Attirant une clien-
téle régionale 3 50% et nationa-
te pour l'autre moitié, le Prin-
temps joue donc son rble de
locomotive touristique durant
ses 6 jours de vie, non seule-

Ao

ment sur la commune mais
ausst sur le reste du départe-
ment qui apporte d'ailleurs
une quote-part de 3,3% du
budget global qui s'éleve & 23
MF. LEtat et 1a Région subven-
tionnent également le festival,
respectivement & hauteur de
9,17% et de 6,48% du budget.
“Bonne opération donc pour
ourges”, de 'aveu méme du
‘ésidem de 1'0T, Frangols
Carré, qui est aussi directeur
technique du Printemps. Il re-
gretie simplement “gue la ville
ne melle pas plus de moyens
dans sa struclure 1ouristigue
alors que celle<i le mériterait
largement..”.

« {grient : une
gestion saine

e Festival interceltique de
rient compte parmi les
manifestations les plus mar-
ginales par rapport aux
goiits du public frangals et
pourtant parmi les plus réus-
sies. Avec a sa téte, lean
Pierre Pichard, ex président
du Club Festival de Maison
de la France, ce {estival ne
joue surtout pas les cam-
pagnes de communication
pour la ville 2 laguelle i est
rarement associé. On parle
d'Interceltique et pas d'lnter-

] AUCUN MOMENT,
JE NE SACRIFIERAI LES CHOREGIES”

wmm.md'm

*1n budget des Chorégies sélive & 15 MF. 4 millions proviennent

. des collectivités : éiat, région, département e ville. lo municipalité &
ells seull, met 1 million dans le pot commun, soit presque la moilié
du budget culturel de la ville. En effet, notre autre gros paste culture
est celui dy Centre culiurel qui regoit 1,2 MF. le reste du

financement

provient des receties en biletieris et d'una pefite

dotation e mécénat de l'ordre de 500.000 F provenant de la
Caisse des Dépdts. 80% d'outolinancement, lo réussite est donc
speciaculaire ef nous conforte dans Fidée que les Chorégies peuvent
e équilibrées & condifion que F'on sache avair une progrommation
wkopéﬁﬁ.%sqmméﬁmmdéﬁc&tﬂyo 5 ans, nous
avons donc redressé cetfe entreprise culturelle qui demeure nolre
principal wecteur de communication ef que, pour ma part, e e
sacrifierai & ucun moment. Les refombées sur ls tourisme local sont
égolement indénicbles et cetie année, pout la premiére fois, novs

avons une programmalion arisfique en aodt ovec les "Nuits da”
Choségies. Mais dans ce cos, lo
pos. Elle ne foit que lover le thédire

qui compllent admirablement es

ville ne s'implique absolument

anfique pour un budget de 400.000F. Par aileurs, malgré mes
hisitations, je panse que o formule associalive pour supparter un
avénement comme les Chorégies, est lo plus souple e la mieux

adaplée”.

VILLES "FEST|VAL".

Nice, ville de Ftes

celtique de Lortent. Et pour-
tant, c'est cette manifesia-
tion qui remplit les 1.500 lits
de 1a ville durant les 15
jours de son existence an-
nuelle alors que le taux de
remplissage hotelier tombe
2 40% avant et aprés. Loin
de se contenter de remplir
Lorient, L'Interceltique rem-
plit aussi toules les
chambres des villes i la ron-
de : de Quimper & Brest et
méme & Rennes. 1t faut dire
que son audience affiche
une croissance régulidre
puisqu'elie alteint cette an-
née 110000  entrées
payantes, soit 20% de pius
qu'en 93, une année déja en
progression de 20% sur la
précédente. Sans compter
les 250.000 personnes que le
festival attire sur ses spec-
tacles gratuits et , comme &
La Rochelle ou & Cannes, sur
sa seule ambiance de rue.

65% DE RECETTES
Fort de ce succés, le direc-

teur du festival, peut ausst
se piquer de vivre

presqu’entiérement de sa
billeterie qui représente 657
des 12 MF du budget global
du festival alors gue le pour-
centage de subvention ne
séleve qua 17% en prove-
nance des collectivités (ville,
département, région) et 18"
en provenance de sponsors
locaux tels le Crédit agricole,
Henneken, les Paysans Bre-
tons. Comment le Festival ¢n
est-il arrivé i un tel résultat !
Pour Jean Pierre Pichard, "o
réussite de Lorient repose sy
une excellente commerviatisa
tion @ trapers un réseay
d'autres festivals intercel
tiques et @ travers celut de bt
névoles qui en assurent lu
commercialisation d fravers I
monde”. Autre prouesse ¢t
non des moindres, 25% de la
clientéle de Lorient est d'ori
gine étrangére.

Par ailleurs, lors des der-
pitres évaluations, le festivid
rapporterait un chiffre d'at
faires de 50 MF & la ville gquwi
en a confié la gestion & une
assoctation Lot 1901 el g
peut aujourd'hui se 1&lici
terd’avoir accueilli, un peu
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par hasard, it y a plus de 20
ans, ce lestival dont la ville
de Brest ne voulait plus, peu
désireuse d'éponger une det-
te de 80.000 F ! Mais
I'épogue était autre et les mi-
norités n'avalent pas le vent
en poupe !

* La Rochelle et les
Francololies

La Rochelle vivait blen de
ses plages, de son port,
de son passé et de son aqua-
rium.... Elle vit pourtant
mieux depuis que Jean Louis
Foulquier a décidé d'y plan-
ter la scéne des Francofolies
durant les premiers jours de
P'été. Du 12 au 17 juillet cette
année, 65.000 entrées
payantes ont en effet &té en-
registrées sur cette manifes-
tation dont la notoriété, gra-
ce & l'extréme médiatisation
suscitée par Jean Louis Foul-
quier et France inter, a large-
ment dépassé les frontiéres.
L'office du tourisme est donc
satisfait, lui qui contribue
beaucoup & I'information sur
les Francofolies 4 I'aide d'une
équipe de 35 personnes en
é1é et 4 'aide des 300.000
exemplaires de son program-
me. La mairie 'est aussi car
qui dit 65.000 entrées
payantes dit quelque 130.000

Francoroutes 94

Entre Alain Souchon et Laurent Youlzy, Jean-Louis Foulquier,
pape de la chanson frangaise el des Francofolies de La Rochelle

spectateurs en tout et des
retombées économiques cet-
te année de l'ordre de 9TMF,
soit 5 MF de plus qu'en 1992.
Seuls les organisateurs sont
un peu dégus considérant
que, malgré le succéds des
Francofolies, les subventions
publiques qui devrajent at-
teindre 30% du budget glo-
bal n'en atteignent que 23%
(ia subvention accordée par
1a malrie est de 1,35MF | 4 la-
quelle s'ajoute I'aide logis-
tique et technique).

Pour ce qui est des retom-
bées économiques, analy-
sées avec précision par un
cabinet local (Les nouveaux
armateurs), elles provien-
nent des 1.714 F en moyenne
(hors billeterie) dépensés
par les spectateurs sur une
durée moyenne de 6,1 jours.
Celles~ci se décomposant de

Budget global :

fion moirie :

Subvention Conseil général :

Subvention Conseil régional ; ........

Subvention Com 16 de ville :

1a fagon sulvante : 114 F pour
I'hébergement, 146 F pour la
nourriture. Des chiffres de
aature & démontrer aux com-
mercanis souvent lar-
moyants que le Festival n'est
pas qu'un caprice d'élu en
mal de popularité.

Autre indication intéressante
pour la ville, celle sur la
clientéle qui est originaire &
39% de Poitou-Charente et 3
514 du reste de la France
dont 13% de I'lle de France et
qui, globalement revient en
moyenne trois fois aux Fran-
cofolies. Quand on sait par
ailleurs que 65% d'entre efles
restent dans la région aprés
le festival et que 77% a
connu la Rochelle grice aux
Francololies, la participation
des collectivités ne devrait
plus faire de sceptique.

* flix en Provence :
une SEM pour gérer
Fart lyrique

ix en Provence se batte-
ra hec et ungles pour
garder son festival d'art ly-
rigue et cela, malgré les dif-
ficultés financiéres d'une
manifestation trop & 'étroit

[ 4

LE TouRISME A
RIX : CHIFFRES

Population : 126. 854
Chambres d'hotels : 2696

Taux d'occupation : 55%
Congrés annvels : 77

Visiteurs musées : 174. 092
Visiteurs OT : 156, 348
Mombre moyen de visiteurs
onnuels : 700.000

Mombre de nuitées ; 2.260.000
C.Adulourisme : 648 MF

Participants oux visites de fa '

ville de ¥YO.T: 26.871

dans ses gradins. D'une re-
nommeée internationale, Aix
fait en effet partie des insti-
tutions dans le domaine de
Part lyrique et auss| dans la
vie de la ville provengale
dont il anime les chaudes
journées d’été, attirant un
public de fidéles, séjournant
en moyenne trois journées
dans la vilte. Selon les
chiffres communiqués par
I'Office du tourisme, ces tou-
ristes ont d’ailleurs été en
1993, 34.800 spectateurs

1
¥

o
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alors gue sur la manifesta-
tion Aix en musique ils
étaient 38.000. Certes,
35.000 spectateurs ne re-
présentent cependant
qu'un maigre pourcentage
des 700.000 touristes que la
ville accueille chaque an-
née et qui, pour 30%
d’entre eux, viennent visi-

‘er le patrimoine architec-

ural de la ville. Et si U'on
cousidére que les {estiva-
liers ne passent que trois
jours en moyenne dans la
cité, cela fait peu par rap-
port au budget important
de la manifestation qui os-
cille autour de 50 MF (la
discrétion semblant étre de
mise si I'on en juge par les
réticences pour fournir un
chiffre). Constitué jusqu'en
1991 en association, le fes-
tival d'art lyrique est au-
jourd'hut géré par la SEME-
TA, une SEM dont le capital
de 10MF est constitué par
1a ville (6MF), I'Etat, la ré-

dion et des partenaires pri-

és.

g V|MRES CFESTIVAL"

Festivals : pour ou contre ?

Un entretien avec Charles Robillard. PDG de Uagence Argos

Vinflation de festivals qui
semble toucher la France
est-elle un bien ov on mol ?
Estil pertinent &’ engloutic
de gros budgels dans des
manifestations ravement
rentables sauf en fermes
d'image et de budget,
Charles Robillard, PDG de
agesce Argos qui u, enfro
avtre, G soa adif le festival
des “Nuits de Champagne”
i Troyes et lu recherche de
sponsoring du Printemps
de Bourges, uoos eo parle.

MONTREAL, VILLE DE TOUS LES FESTIVALS

Conlrairement aux nombreyses

qui ont décidé de somnoler

durant la saisan estivale, Montréal bouge, vibre, chonte, donse ofin de
distraire les fouristes notionaux et érangers qui sa déversent dans la
ville dés les premidres lusurs de 818, Si ko plus connu de ces
manifesiations est indéniablement les Franfolies qui agitent le Palals des
Arts el fout le quartier dlentour durant le mois d'ooll, retenons surfout
qu'une bonne centaine d'autres festivals courent les rues de la ville
durant les mois d'818, Et quand on dif lestivals, il s'agit bel et bien de
vraies tencontres collurelles. De toutes tailles certes mais dant la plus
imporiante est le Festivol International de Jazz qui oftire & lui tout seul
un million et demi de specialeurs, N'en déplaise oux Francofolies qui,
pour leur port, offirent environ 500.000 personnes alors que le Festival
*Juste pour rire” dépassait déjd les 600.000 spectateurs en 1992 ef
que le Festival des Films du Monds en totalise quelque 300.000

TM&C - N'y-a-il par trop de
festivals en France ?

C.R - Pas du tout et e suis ca-
tégorique : ll y a sans doute
trop de manifestations bapti-
sées festivals et trop de paro-
dies de festivals, Mais il reste
encore des niches inexploi-
tées, il reste des thémes et des
formes de spectacles & inven-
ter. Par ailleurs, le festival est
une féte et il n'y a pas assez de
fétes. Il n'y en aura méme ja-
mais assez. Or, I' on peut faire
des fétes sur tous les sujets
pourvu que T'on ait de Vimagi-
nation et quelque chose & di-
re.

TME&C - A partir de quel mo-
ment, une ville peutelle falre
un festival ?

C.R - A partir du moment ol

elle n'est pas seule. Une ville,
pour réussir une manifesta-
tion, doit trouver des parte-
naires. Mals, avant tout, elle
dolt pouvoir disposer ¢'un mi-
nimum d'un mitlion de francs.
Ensuite, elle trouvera des sub-
ventions. 1 y et a toujours du
cbté des collectivités locales
et de cerlains ministéres mo-
me autres que celui de la Cul
ture. Et puis, 'on peut encore
compter sur le mécénat, nuds
sans trop réver. W c'est e
pourcentage moyen que Fon
puisse obtenir de fa part des
entreprises partenaires,

En fait, fe budget e plus olas-
sique se compose un ters
de subventions et mécénal,
un tlers de receties en hillete-
rie et un Hers de la part de I
ville.
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TM&C - La billeterie est im-
portante, Comment assurer ce
poste ?

C.R - En ne se trompant pas, ni
sur les dates, ni sur le théme,
et surtout sur le public qui, &
mon avis, doit étre largement
régional. C'est grice aux habi-
tants de la région qu'un festi-
val peut prendre racines. C'est
eux qui en assurent le public
de base qui est absolument né-
cessaire 3 la réussite d'une ma-
nifestation. Prenez le cas de
Bourges : 30% seulement du
public vient de I'extérieur et ¢a
fait vingt ans que ¢a marche!

TM&C : Quelles sont les struc
tures juridiques les plus adap-
tées aux festivals ?

C.R - I est impossible de ré-
pondre en quelques lignes &

cette question. Le choix de la
structure doit s'effectuer par
rapport A la personnalité des
différents partenaires déci-
deurs et par rapport aux buts
qu'ils poursuivent.

TM&C - En résumé, quels
sont les ingrédients du suc-
cis?

C.R - Je les classerai ainsi:

1/ Le sens de la féte

2/ La concentration dans le
temps

3/ La concentration dans I'es-
pace

4/Le sens du vrai

5/ Le talent

6/ Un minimum d'argent

7/ Un théme ou une idée repé-
re forte.

8/ Une bonne gestion pour
POUVOIr reCOMMENcer,

SALZBOURG > POUR LEXEMPLE

Depuis 1920, ko cif autichienne a le bonheur d accueilic le festval de musicue
dassiqwiephsscéfébmdumde.oumtdnqsammm!esjmﬂm
néumqmwmw‘bmwxmdespimgmndsvimdehphm,
Wmmmde‘ﬁpndmbﬁkwiowbdwmd‘um
Mozart pour habiton. Et e direcieur de Office du ourisme Solzbowg, MPeeler,
qui n'en fnit pos de se flicier de so bonne forune, estformel - *Cest noire

meilleur oufl de

mm'keﬁng.Nwsobmmsmknnsdamﬂmdepogesdans

bmmmkakmum&emmwdmtmbsummbvm&
vient atiré par ka renommée du fesival. Mais n'est pas Salzbourg qui ved!
Auréolé du génie du grand musicien, e fesival anruel nécessite quand méme
pwses250représmaﬁonsmbudgetde250MF.UmMmquebbiﬂemie
couwre ux fois quarts alors que le quart restont est financé par la il fétatetla
province. Quant & ba gestion du festval, elle est entiérement assurée por une
instingion indépendanie qui ne demande méme & [ Office du tourisme de se
Wdewmmddiwﬁm.hsdmmdemwmm
%mmkmdﬁm@mwm&wwm
ses 12,000 fis* ohédels, Quont & ks cientéle festivaliére, notons qu'efle et 6 40%
composéed'N\mmﬁs,&SG%d‘AukidﬁmsaéaO%d’amgmmdum
du monde. De quoi porter bien loin lo reonmmée de la vile |

* A nofer qu' Aix en Provence, pour une

papulation équivalente, ne comple que

2696 chombres, mo)gtémprogmssiondeéﬂ%desocopodiéiﬂeﬁéredepu&s

5ans.

En attendant
le congres de Vichy

Par Marc Dumoulin, Président de la FNOTSI

développement du tourisme
urbain.

L'idée, excellente, de “Bon
weekend en ville” est née au
sein de Maison de la France.
Mais “vendre” la France aux
touristes frangais n'est pas
exactement, et c'est bien nor-

done maintenant que ce soit la
FNOTSI qui gére directement
cette opération car elle s'in-
tégre parfaitement & notre stro-
tégie de communication et de
promotion des villes. En effet
st “Bon weekend en ville” est
une excellente opération. c'est
qu'elle comespond G une vérr
table volonté de synergie com-

outes les grandes villes
touristiques disposent
d'un OT, le plus sou-
vent doté de 3 ou 4 étoiles
(vair TM&C n°64- février 94),
tout entier voué  la prome-
tion de sa cité, parfois & 'éla-

boration de forfaits (80% des  merciale & travers un réseau
4 étoiles et 78% des 3 stolles  de villes. Un produit, un label
selon une récente enquéte) ou  commun, cela anticipe, d'une
bien encore i la commercialk  certaine maniére, ce que l'on

souhaite faire de fagon plus gé-
nérale dans le futur, et dont
nous débattrons lors de natre

sation, esentiellement de
prestations d'hébergement
(53% des 4 étoiles, 54% des 3

étoiles). Selon cette méme en-  congrés de Vichy.

quéte, la structure de com-  Por ailleurs, lautre aspect posk-
mercialisation des OT serait & de cefte opération est la vo-
essentiellement assaciative,  lonté de combler les creux im

posés par la fort saisonnalité
du tourisme, Si 'on veut mobi-
tiser les prestataires, ef ['on

mais on trouve également. en
faible quantité il est vrai, des
GIE ou des SARL.

Avec Yopération “Bon week-  sait bien que ce n'est pas foir
end en ville", les Offices de jours facile, “Bon weekend en
Tourisme ont fait jouer “Teflet  ville” représente un bon outil

Par contre, si “Bon weekend

réseau” au profit de toutes les
en ville” n'est qu'ne amicale

villes désirant y participer.

Bonne occasion, avant le  de directeurs d'Offices de touw
congrés de Vichy ol sera d&  risme, sans qu'ily ail deriére,
vollée la nouvelle stratégie de  le moindre dispositif de com-

la FNOTSL d'aller demander 3 mercialisation. on afteint vite
son président, Marc Dumou-  les limites du genre. De cele,
lin, si les Offices de Tourisme  qussi, nous discuterons & Vi

sont réellement armés pourle  chy.

mal, le propos de MDLF. D fawt

i
{
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Glono,

Mais,

LITTERATURE ET TOURISME

DES PRODUITS
ET UN MARCHE ELITISTES

Pagnol, Rabelais, Voltoire... Cetle annés el la prochaine, de grands noms
de la littérature tétent ou téteront diftérents anniversaires. Pendant ¢
o'Alain Fournier et la fondation Eisa Triolet-Louis Aragon ouvient leurs

partols sur des routes littéraires,

e femps, la maison
portes aux visiteurs,

parfols sur de simples circuits,

dans notre pays trulfé de poétes, de philosophes et de romanciers,

la litérature ne semble pus encore vraiment guider les touristes,

¢ CDT des Alpes
de Haute-Provence
profite du cente-

naire de la naissance de
Jean Giono, pour commu-
niguer sur le théme de
U'éerivain, Pour Erick Ma-
libeaux, directeur du CDT,
“Giono a toujours été
noire meillenr ambassa-
denr touristique . DEja,
duns les unnées 60, il avait
préié sa voix & 1'un des
premiers films publicitaires
touristiques destiné & pro-

Hugo et
Balzac 3 Paris

Avec 100 000 visiteurs par
an en moyenne, fa maison
Victor Hugo & Paris {pla-
ce des Vosges) connait un
succés notolre, notam-
ment auprés des visiteurs
&trangers. Hugo suscite en
effet une fréquentation
triple & celle de Balzac,
Vautre célebre écrivain
disposant d’une maison
dans la capitale.

S

Giono et Pagnol & Fhonneur

mouvoir les stations de ski
du département. Aujour-
d'hui, Giono est onini-pré-
sent dans la promotion
touristique des Alpes de
Haute Provence. Les bro-
chures éditées par le CDT
sont alimentées de petites
phrases bien choisies du
célebre auteur. Mais cet-
te année, & occasion de
son anniversaire, le CDT
a décidé de mettre les bou-
chées doubles. Au pro-
gramme, une vasie opéra-
tion de relations presse, en
France bien siir, mais aus-
si & Iétranger sur les mar-
chés  prioritaires (Bei-
gique, Allemagne, lalie et
Espagne).

Communiqués et voyages
de presse se succédent dé-
Ji comme ils fe feront pen-
dant tout Je reste de Pan-
née 95. Quant au Centre
Giono, insugeré e 22
Juillet 1992, i enregistre
enviren 15 000 visiteurs
par an. Pour Erick Mali-
beaux, “ce centenaire va
incontestablement  per-
mettre d'en augmenter la

Jréquemation”.

L'ANNEE PAGNOL

De leur ¢61é, les Bouches
du Rhane. et plus particu-
ligrement Aubagne, fétemt
te centenaire de Ja naissan-
ce de Marcel Pagnol.

QYGURiSME MARKETING & COMMUNICATION

Pour lu petite ville proven-
gale ot Pécrivain est né, le
développement du touris-
mie est étroitement lié i son
nom. Mais, sur la place, sa
maison natale, aujourd hui
propriété privée, ne peut
pas étre visitée. A proxi-
mité pourtant, “Le petit
monde de Pagnol” reqoit
prés de 100 000 visiteurs
pur an. H 5" agit & une sor-
te de musée qui, créé en
1975, retrace la vie et
Paavre de I'écrivain au
travers de santons. L offi-
ce du tourisme, quant i fui,
a également mis en place
trois circuils touristiques
“Sur les pas de Pagnol™,
fréquentés par quelque
25 000 adeptes, groupes
compris, U est obligé de
refuser des demandes car
les accompagnateurs, tous
bénévoles, ne sont pas
assez nombreux,

Quant aux festivités lides &
Pannée Pagnol, elles se dé-
rouleront & Aubagne et 3
Marseille. Au programme ;
expositions, sons et fu-
miéres, el une reconstily-
tion historique de la vie &
si Maissance,..

Si bien gue ¥ office du tou-
Heifie 0° Aubagng dnend Ie
daible de visiteurs pour
1993 1 prepare uiileurs
aetivement | evénement,
revait e halisage dey eir-
guity e sugmente le
nombre d"accompagnants,
De plus, en quelques mois
seulement, la ville d"Au-
bagne a déjh accueilli une
trentaine de journalistes sé-
duits par 'écrivain et son
euvre, dont les dernigres
adaptations cinématogra-
phiques ont é1é vues par
plus de 14 millions de
spectateurs |

LA TOURAINE
CELEBRE RABELAIS

En Indre et Loire, U'événe-
ment majeur de Vannée
1994 fut le 500 anniver-
saire de lu nuissance de Ra-
belais @ la Deviniére, mai-
son of il naguit en 1494,
Pour Francis Matteo, res-
ponsable des monuments
ay Conseil général, “ceste
MUESOR ¢ Cont un regain
d’imtérét extraordinaire
avee une Tuntsse du nombre
de visitewrs de ordre de
Y0%, pour arriver & prés
de 30 000 entrées entre
Janvier et octobre.” Une sa-
tisfaction partugée pur An-
toine Selosse, responsable
du service de presse, qui
analyse les formidables re-
tombées médiatiques

“tous les médias nationaux
et régionaux ont évoqué
cette année Rabelais, la
Deviniére et la Tourdine, v
compris les radios et télé-
visions comme TFI avec,
entre autres, deux repor-
tages au journal 1élévisé™,
1 faut dire gue le départe-
ment #'était pas en mangue

de manifestations pour
I oceasion aved oul sy
{ofig de¢ ["unnée un pro-
gidifiie d’expositions et
de spectacies.

LA MAISON
BE RONSARD

Toujours en Indre et Loire,
un autre grand de notre lit-
térature : Ronsard qui sé-
journa au prieuré de Saint
Cosme jusqu’a la fin de sa
vie. Ouvert au public, le
prieuré est le théatre d’une
grande manifestation hor-
ticole durant le week-end
de lu Pentecote. En 1993,
10 000 personnes s’y sont
déplacées, soit autant, le
temps d’un week-end, gue
le reste de Vannée (au total
plus de 23 D00 visiteurs de
Janvier & octobre 1994),
Autre maison d'écrivain
dont le département est
propriétaire : {e chiteau-
musée de Saché ot Hono-
ré de Balzac s'installa de
1823 a4 1837, Les 26 000
visiteurs qui 8’y sont pres-
sés entre junvier et octobre
1994, ant pu y découvrir
un intéricur 1830 reconsti-
tué, ainsi qu'une exposi-
tion d’objets, de manus-
crits et de sculptures de
I'époque. Coté promoation,
Suché fut en tout cas parti-
culigrement choyé cetle
année, puisque le film “le
Colonel Chubert™ y fut pré-
senté en septembre,

Mais, si lu fréquentation
des demeures de Rabelais,
Ronsard et Balzac, est plu-
161 en hausse en 94, c’est
aussi grice & une opération
moniée par le Conseil gé-
néral qui proposait de dé-
COUVTIT OIS Maisons pour
te prix de deux.

TOURISME

T RMVIIIEN

L’école du Grand Meaulnes

La classe & V'école du Grand Meaulnes d'Epineuil-le-Flurie,
était interrompue en permanence par des curieux. 1 fut don¢
décidé de déménager Iécole et de créer 4 Ia place un mu-
sée, Une étude de faisabilité a été confiée en 1991 au ca-
binet Argos. £t le projet fut adopté en 1993, Inauguré le 24
septembre 1994, ce musée bénéficie d'une muséographie
sophistiguée également congue par Argos. A Fextérieur, un
batiment d'accueil a é1é édifié avec un diaporama présen-
tant la visite, Celle-ci s'effectue par audio-guidage en fran-
cais et en anglais. Au rez-de-chaussée de I'école, on trou-
ve une reconstitution des classes de I'épogue. A 'étage, un
grenier a également €t¢ reconstitué, ainsi que la mansarde
o’Alajn Fournier. Plus loin, une autre piéce retrace fa vie de
Vauteur sous la forme de photos. Selon Argos, les objec-
tifs sont de 10 000 visiteurs pour Iz premiére année. Des ob-
jectifs qui seront vraisemblablement dépassés.

Participation financiére du Consell régional
Centre-Val de Loire

* Au titre du CRIL Boischaut-Marche

Subvention de 67 060 F en 91, soit 15% d’un montant d'opé-
ration de 447 000 F pour le transfert de Iécole afin de li-
bérer les locaux.

* Au titre des crédits “culture”

- Subvention de 500 000 F sur une dépense de 2 291 000 F,
destinée & la premiére tranche de travaux pour la création
du musée Alain Fournier,

- Subvention de 400 000 F pour la seconde tranche {com-
mission permanente du 11 mass 94}, sur une dépense de
1950139 F

» Maitrise d'ouvrage : SEM 18

EN CENTRE
VAL DE LOIRE

maisons qui ot vu naiire
au séjourner des derivaing,
Conscient de cet atout, v
Particulizrement glé en Conscl régional a engagd
litdrature, Vindre et Loi-
re compte aujourd hui i6

en 1991 un programme
de mise en valeur do ce

MARKETING & COMMUNIL ATIGN



patrimoine et confié au ca-
binet Prospective-et Patrl-
moine le s0in de réaliser
un état des lieux, ainsi
yu'une Etude sur la mise en
vateur de grands sites fit-
téraires. Une charte a é1é
définie et les projets sélec-
tionnés ont bénéficié d’une
subvention de la Région
pour leur restauration,
avant d’étre rassemblés
duns une brochure régio-
natle cherchant i conduire
le touriste de la route des
chiiteaux vers celle de {a
Huérature, Parmi ces sites,
b maison de George Sand
i Nohant, dont 1"étude de
tuisabilité a é1é confiée a
ABDC. Aujourd hui gérée
par la Caisse des Monu-
ments Historigues, elle en-
registre’ chague année
36 DO entrées et fait par-
ter d'elle réguligrement
grice aux "Fétes roman-
tiques”.

DE JULES VERNES A
JEAN DE LA FONTAINE
EN PICARDIE

Sile Centre-Val de Loire
dispose de {6 maisons
4 éerivains, bien d'autres
régions en possédent éga-
Jement. Ainsi, en Picardie,
a Amiens plus précisé.
ment. by maison o Jules
Verne, Nuntais de naissan-
ve, a passé une vinglaine
& unnées de sa vie, est ou
verte s public el reqoit en«
viron 15 000 visiteurs par-
mi lesquels une centaine de
sationalités différentes. Un
maigre score par rapport §
la notoriété de 1'écri-
vain. Tout aussi maigre
d"aillcurs que celui enre-
gistré par la maison de
Jean de ta Fontaine & Ché-

R A 4 41™ )\

teau-Thierry, qui n'ac-
cueitle que £ 000 visiteurs
par mois. La maison nata-
le 4" Alexandre Dumas &
Villers-Cotterets, proprié-
té privée, ne se visite pas,
pour sa part. En revanche,
le chiteau de Dumas, 2
proximité, se visite.
Regorgeant de tableaux et
documents originaux, il ne
regoit chaque année que
2 000 visiteurs.

UN EFFET DE MODE

Bien qu'encore peu fré-
quentées et recherchées par
le touriste de passage, les
maisons d’écrivains qui
s'ouvrent au public se mul-
tiplient. En Bourgogne. Iu
maison de Colette sera
bientdt inaugurée. Et ou-
verte, il y a tout juste un
an, la maison de Lamarti-
ne, située & mi-chemin
entre Macon et Chuny, fait
aujourd'hui bonne figure
sur la carte du tourisme ré-
gional.

@ Plarre Loti

& Rochefort-sur-Mer

La maison de Pierre Loti,
4 Rochefort-sur-Mer, enre-
gistre chaque année
40 000 entrées. On y trou-
vé notamment une mos-
quée, une salle turque et
une chambre arabe, entid-
rement aménagées par
I'écrivain lui-méme. On
peut également y admirer
les nombreux témoignages
de ses voyages.

® Paul Valéry & Séts
Dans un tout autre re-
gistre, le musée Paul Valé-
ry & Séte regoit lui aussi
40 000 visiteurs par an.

Route Historique
des Maisons
d’Ecrivains

b

Régions
He-de-Frarge
Hacte -Normande

Mais une des plus auta-
chantes de ces nouvelles
venues g5t sans doute Iy
maison de Louis Aragon et
d’Elsa Triolet, & Saint Ar-
noult dans les Yvelines,
Bitisse du 18 sigcle, 1é-
gude & VEtat par Aragon, ce
moulin que le couple avait
acquis au début des anndes
50, et ol il est enterré ay-
jourd hui, u é1é inauguré
pur fe ministre de fa Colin-
re. dont le ministére a
consacré 12 MF & sa res-
tauration. En fait, classées
parmi les Monuments his-
torigues ou inscrites & Uln-
ventgire supplémentaire des
M jes mai

peuvent bénélicier d'une ai-
de de la direction du Patri-
moine d’une part, par l'in-
termédiaire des DRAC,
mais également d'aides en
provenance des Conseils
généraux ef régionaux.

DES MAISONS AUX
ROUTES D'ECRIVAINS

La maison d"Aragon ct
o Elsa Triolet pourrait étre
bientdt programmée dans

Q FOURISME MARKETING & COMMUNICATION

e cadre de Ja Route des
Ecrivains mise en place par
le Conseil général des
Yvelines il y a quelques
années. Cette route, un par-
cours d'une journée qui
permet aux visiteurs de dé-
couvrir successivement les
maisons d’Emile Zola,
d'Yvan Tourgeniev (dat-
cha). de Marcel Maeter-
tinck ou d’Alexandre Du-
mas, est programmée par
fes offices de tourisme de
Saint Germain en Laye et
de Marly-le-Roi. Mais, en
1994, 1'OT de Saint Ger-
main a4 organisé une seule
sortie pour 40 visiteurs,
Une misere ! La rénovation
du chiteau de Monte-Cris-
to n'ayant éé achevie
qu’en juin, I'OT de Marly
n'a organisé, pour fa méme
faison, gue irois sorties
permettant & quelques pri-
vilégids (70} de déeouvrir
fes maisons des éerivains
des Yvelines. Par contre,
“le chiteau de Monte-Cris-
1o, dont Pune des pidces a
é1é restaurée aux frais du
roi du Maroe, depuis sa ré-
ouverture en juin, a déji

accueitli 30 000 visiteurs... @

Frangars Papillard, président
de I'assocation de la route
des maisons d'écrvaims

1%

Un signe qui ne trompe
pas, d’autant plus que
Dumas est au gofit du jour,
aotemment depuis la sortie
dans les salles du film
“La reine Margot™.

UNE ROUTE
QUI S'ETEND
EN NORMANDIE

En fait, cetie route histo-
rique des maisons d'écri-
vains des Yvelines se pour-
suit désormais jusqu’en
Normandie. Au total. on
peut y découvrir une dizai-
ne de maisons gui jalon-
nent la vallée de Ja Seine,
de Paris i la mer, Ainsi par
exemple, & ¢6té de Rouen,
an peut découvrir le musée

Pierre Corneille, uncien-

ne demeure de 1a famille
de Técrivain au 17"
sidcle, qui regorge de gra-
vures el sculptures de
I'époque. de documents
d'urchives, et ¢ éditions
rares. Autre joyau de cet-

te route, le pavillon de
Gustave Flaubert gqui fut
donné i la ville de Rouen
au début du sigcle. Y sont
rassemblés les éléments fa-
miliers qui ont bercé tren-
te ans de sa vie. Plus loin,
¢"est fa maison de Victor
Hugo acquise par le dépar-
tement dans les anndes 50

Les grandes expositions

Agrés le tout Hergé en 1991, Liége accueillait en 1993 une
grande exposition consacrée & Simenon. De juin & octobre,
fe musée d'Art Wallon (4.000 m2) était transformé pour re-
tracer la vie de P'écrivain. Des couloirs de la PJ & la morgue,
en passant par le boulevard Richard Lenoir, pas moins de
230.000 visiteurs ont pu venir simprégner de F'univers de Si-
menon. Une réussite sans précédent, due aussi au public
$tranger, puisque les représentations belges 3 I'étranger ont
grandement promu cette exposition.

Dans un registre similaire, I'exposition "A la gloire de Vic-
tor Hugo” qui occupa pendant quatre mois les galeries du
Grand Palais, en 1985, n'a accueilli que 63.000 visiteurs.
Cuant 3 Voitaire dont on célébre le trois centiéme anni-
versaire en cette année 94, I'exposition qui lui est consacrée
depuis 12 fin septembre 3 I'Hétel de la Monnaie, n'a attiré
pour le moment gue 2.000 visiteurs en moyenne par se-

maine.

TOURISMIE

et qui présente les souve-
nirs de fa fumille, ainsi que
des dessins, lettres, photo-
graphies et mobiliers de
Victor Hugo.

Ces maisons d'éerivains s
sont regroupées au sein
d’une association, présidée
par Frangois Papillard, pro-
priétaire du chiteau de
Vaseocuil (musée Miche-
let). H estime que prés de
20 000 personnes fréquen-
tent chague année colie
route, Ce sont pour deux
tiers des Frangais ¢f un
tiers des étrangers. surtout
des Allemands. Un public
d"une extraordinaire varié-
i€ puisqu’il o méme vu
“des Japonais pleurer sur
la tombe de Flawhert a
Rouen™. Chague unnée,
'association édite queigue
250 000 dépliants, distri-
bués par les membres cux-
mémes.

DE CHATEAUBRIAND
A RIMBAUD

En Bretagne, ¢85t Ché-
teaubriand qui v81 3 hon-

MABREFTIHNGO &

neur avee la route du mé-
me nom. Elle permet aux
visiteurs de découvrir entre
{1ile et Vilaine et les Cotes
d'Armor, Jes chilteaux,
musées, cathédrales mar-
gués par la présence ou le
passage de auteur des
"Mémoires d"outre-tombe”,
comme par excmple au
chitteau/musée de Com-
bourg oit Chiteaubriand
passa une partic de sa
jeunesse.

Dans les Ardennes, Rim-
baud et Verhaine attirent
toujours beavcoup de mon-
de, §°il est tres difficile de
chilfrer fe nombre de visi-
teurs qui suivent fa route
des deux Sorivains mise on
place par fe C.DT. on salt
gue fe musée Rimbaud
{Charleville-Mezicres)y en-
registre chague annde eatre
£S5 000 et 20 000 eatrdes,
Méme fe chmetitre ol os
enterrd Véorivain ne
désemplit pas ! En re-
vanche. fe musée Verlai-
ne & Juniville, plus récent
et moins counu, n'a fait
gue 320 catrdes en Y1,

UN PATRIMOINE
PEU VISUEL
DONC CONFIDENTIEL

S 1 ligdrature est sdduie
suie, 5 SE% IRVICS 01 Sos
auteurs sont connus, Jes
maigres performances affi-
chées par les différents
sites fittéraires, confirment
feur mangue & atteait on
tant que produi! louristique.
Alors que quelques initics
auront todjours envie de
flaner sur les pas de Rous-
seau i Ermenonville, de se
mirer duns le lae du Boure
got en se réeitant des vers
de Lamartine, de sourire ay
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LR BT




souvenir de Tartarin de Ta-
rascon. de se recueillir sur
la tombe de Paul Valéry,
le gros des touristes ne
semblent pas encore prét a
consacrer du temps i des
lieux, souvent fort peu
spectaculaires. D une mu-
séographie sobre voire in-
existante, 2 mi-chemin
entre l'écomusée et la
librairie, les “maisons”
d"écrivains. tout comme
fes routes littéraires. font
plus partie d"un patrimoi-
ne culturel que d’un patri-
moine touristique. Jus-
gu'au jour sans doute o,
comme pour I'ensemble
des musées, on consacre-
ra plus de moyens 3 leur

DOSSIER

mise en valeur et & la mi-
se en place d'événements
de nature & les animer,
Comme & Stratford on
Avon en Angleterre ol le
festival Shakespeare atti-
re tous les ans des milliers
d’amateurs du dramaturge,
la France pourra alors se
glorifier d’avoir valorisé
son patrimoine littéraire. A
moins que certaines ré-
gions ne songent & monter
de grandes expositions
comme Ligge Pavait fait a
ta gloire de Simenon, ou &
meitre enfin en chantier
des projets comme la mi-
se en valeur du Chiteau
d'If ou la création d'une
maison de Dartagnan !

SOMIVAL

TOURISME

De Vidée ... & Paction
Service Etudes et Conseil

$ §, i odions cor

étude de falsabilité

. 2 % % 5 & %

Fax:73347599

schéma de développ
analyse siralégique marketing
expertise d'équipements touristiques
étude d'impact économique

enquéte de clientdie

test de communication touristique
Contact :Michel RIBALTCHENKO (73 34 75 51)

ddes dquipes phuridiscipinalies spécialisées en Tourlsme
o interface des Collectivités locales et
des Gestionnaires privés
01 30 ans d'expérience
O 92 personnes

SIEGE SOCIAL
46 Bd Pasteur - BP 28

g

b

. tout dge qui vien-
- nent participer i dif-
| férentes étapes du
! challenge dans plus

Suite de la page 23
“UN TOURISME LUDIQUE
EST-1L EN TRAIN DE NAITRE ?”

wid e

Organisés avec I'Office
du tourisme de la ville ac-
cueillante, les tournois de
scrabble ne manquent pas
de créer une animation de

. plus en plus appréciée du

public. Le Touquet, LAl
pe d'Huez en sont d’heu-
reux bénéficiaires.

Dans un autre registre,
mais significatif : Megé-
ve accueille I' Académie

' internationale d'échecs

Kasparov.
Une fagon de cultiver une
image et une clientéle de
passionnés. Mais, il est un
jeu vieux comme l¢ mon-
de qui continue de faire
des ravages. ce sont les
billes.

Le Mondial billes
initié, il y a quator- °
ze ans, attire tous
les ans  quelque
50 000 joueurs de

de vingt villes de
France et du reste
du monde. Et sa
finale a Royan
connait tous les étés
I'un des meilleurs
tmpacts médiatiques
et populaires de la
saison. “Nous avons

tous les ans des retrans-
missions sur une cin-
quantaine de chaines de
télévision” insistent les
organisateurs, une petite
équipe de cinq personnes
qui sait exploiter 2 mer-
veille ce passe-temps de
gamin !

Mais au royaume des
jeux, un échec. Courche-
vel qui s'apprétait & rece-
voir un festival de jeux
vidéo durant I'été, a été
dégue. Le festival a é1é
annulé par la faute des
fournisseurs !

Accessoire pour les dilet-
tantes, fondamental pour
ies joueurs, le jeu dans
toutes ses variantes fait
partie des produits touris-
tiques que les années 80
ont fortement développés.
Les spécialistes estiment
méme que son offre aurait
décuplé en dix ans.
Reste & savoir si celle-ci
sera longtemps conforme
i la demande !
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100
monuments
pour 250 F

Donner au public le goit du patri-
moine, Vaider & entrer dans les
divers monuments et édifices qui
s'offrent 4 lui, tefle est la tiche de
la Caisse nationale des
monuments historiques et des
sites. Les “Joumnées du patimoi-
ne” en sont une occasion... mais
deuy jours, cela passe vite |
Klors, pour fidéliser un public,
pour aller en chercher un nou-
veau, le "laissez-passer” mis en
place par la Caisse nationale peut
se révéler fort utile. Avec un
“pass” de la laile dune carle de
crédit, valable pour une person-
ne, le détenteur de ce “césame”
poutra, pendant un an, visiter
autant de fois qul le désire, sans
supplément de prix, les 100
monuments appartenant & IEtat
&t gérés par ta Caisse. i poura
également éviter les fles dattente
en présentant directement cette
carle au contrdle et bénéficier de
la gratuité aux expositions organi-
sées dans les 100 monuments
évoqueés plus haut. i pourra,
enfin, sorle de cerise sur le
gateau, bénéficier d'un tanf réduit
sur I'abonnemant annuet § {a
revue "Monuments Historiques”,
Le “laissez-passer”, intié par la
Caisse, est plus qu'un simple outi
commercial. it peut également
élre ta ¢l qui ouvre les portes
d'un *club” et aider, ainsi, &
constiter un réseau de ‘clients”
motivés et curieux. Cette carle
peut également se décliner site
par site, c'est I cas avec le “fais-
sez-passer” concernant le seul
Mont Saint-Miche! e donnant
droif, pendant une année, aux
“Imaginaires” & volonté et &
toutes les manifestations organi-
sées parla Caisse nalionale
surle site nommand. #en colle

a Caisse nationale
des monuments his-
toriques et des sites,

nas gn 1914, devient, en 1965,
4 Hipitiative d'André Malraux, la
yéritable structure d'animation
des Monuments Historiques.
Elle est, auiourd'hui, un éta-
blissement public rattaché au
ministére de la Culture.

Auprés de la direction du Patri-
moine, qui assure les ravaux
de conservation, la Caisse a
pour mission essentislie de
faire connaitre et de melire en
valeur le patrimoine architectu-
ral de la France. Elle est plus
particuliérement chargée de
accueil et de linformation du
public dans une centaine de
monuments historiques appar-
tenant 4 'Etat, monuments qui
regoivent prés de 8 millions de
visiteurs par an.

Depuis quelques années, la
CNMHS est devenue un acteur
irremplagable du tourisme cul-
{urel.

80 Routes
Historinues

Réalisées avec le concours de
“La Demeure Historigue”, une
association créée en 1924 pour
assurer fa délense, la conserva-
tion et la mise en valeur du pati-
moine architectural privé, les
“Routes Historiques™ sont des iti-
néraires de découverie du patri-
moine, associant, sur un ou plu-
sieurs dépariements, générale-
meni autour d'un théme fédéra-
teur, des villes, villages, cha-
teaux, manoirs, abbayes, parcs
ou jardins, dont les propriélaires,
publics ou privés, décident de
mengr ensemble des actions
d'animation et de promotion,

Ht existe, actusliement, plus de 80
“Routes Historiques®, agréées
par un comité de sélection el
constituées sous forme associati-
ve. Depuis 1989, une chare des
Routes Historiques définit les cri-
teres auxquels celles-ci doivent

répondre pour tre homologuées
et bénéficier de la promotion faite
au niveau national.

Chague “Route” fait Tobjst dune
trochure ou d'un dépliant des-
crplif. Une trentaine de ces docu-
ments sont traduits en langues
élrangéres. Une brochure, large-
ment difusée, présente de fagon
atiractive les roules existantes &
ce jour.

Notons que I'année 1993 va
metire particuliérement les
femmes a 'honneur puisque
deux d'entre elles vont se voir
dédier deux “Routes Historiques™
George Sand ef Madame Je
En 1992, quatre “Routes” nou-
velles ont vu le jour, notamment
celie des Plartagenéls qui, de
Rouen & Bordeaux, permet de
découvrir, ou de redécouvrir,
Chateau-Gaillard ou Fontevraud,
ou celle des Vaudois en Lubéron
qui retrace I'histoire, peul-sire
méconnue, des disciples de mon-
sieur Vaudes, un riche marchand

VILLES
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fyonnais qui s'en alia précher la
Bible, aprés avoir fail don de sa
fortune, anticipant le mouvement
réformeé, sans oublier bien évi-
demment la Route Stendhal et le
Pélerinage européen Jean-
Jacques Rousseau.

Par ailleurs, la CNMHS met au
point des itinéraires sporifs adap-
1és & pantir des "Routes Histo-
riques”. Aprés le lourisme
pédeslre, le lourisme cycliste et
le canoé-kayak est venu s'ajou-
fer, cefle année, le cheval.

Vilies et Pays
d'Art et
d'Histoire, un
label, un réseau

La CNMHS anime un réseau d'un
peu plus dune centaine de villes qui
bénéficient des labels Ville dAR, Ville
d'Ant el d'Hisloire et Pays d'Ad e
d'Histoire. Ces labels, déposés a
TINP1, sont subordonnés & la mise
en oeuvre de conventions Slaborées
en étroite concertation avec les
municipalités. Le premier d'entre eux
est apparu en 1965, dans le prolon-
gement de la loi Malraux. Le bul était

alors diinciter les communes posseé-
dant un riche palimoing & présenter
aux louristes, en période estivale,
les monuments anciens et les quar-
tiers histodques.

20 ans aprés, le besoin s'est fait
sentir de développer une politique
d'animation plus exigeante. Les
conventions Villes d'Ad el dHistolre
ou Pays d'Ad et d'Histoire (regrou-
pement de communes), signées
dés 1985, englobent le patrimoine
au sens large ef assurent sa promo-
fion auprés d'un public diversifié : les
touristes, mais aussi les habitans, et
en particulier les jeunes.

Une attention toute paticuliére est
donné a laccuell du public. Celuicl
dispose de fieux ef de documents
dinformation : salle du patrimoine
exposition, fiches explicatives sur les
monuments. La mise en oeuvre de
ces nouvelies conventions requiert
un personne! qualifié : les anima-
teurs du patrimoine ef les guides-
conférenciers agréés par la
CNMHS. Ces équipes travailient en
relation suivie avec les acleurs lou-
ristiques ef culturels locauy,

Le quide-conférencier est avant tout
au service du public. I accueille
petits et grands avec lesquels § privi-
tégie le dialogue. Au cours des

visites, il sensibilise le public &
{échelle dune place, au volume dun
monument, & 1a richesse ou & la
sobriété d'un décor, 4 Vintérét dun
mobilier méconny parce que trop
familier. § i fait partager sa passion
el ses connaigsances. Les visiles
sont programmées a heures fixes,
pour les individuels, en période esti-
vale. Elles peuvent également avoir
fieu sur rendez-vous, toute Fannée.

Animateur du
patrimoine, une
profession nouvelle

La convention Vilie d’Art et
d'Histoire ou Pays d'Art ef
d'Histoire a son metteur en
scéne ; Panimateur du patrimoi-
ne. Titulaire d'un bac + 3, recru-
té sut concours par la ou les
communes signataires, if sensi-
bilise a Uhistoire et a Vaschitec-
ture des publics ciblés.

L'animateur est également res-
ponsable de la formation des
candidats a 'examen de guide-
conlérencier agréé par la

CNMHS et de la formation des
gnseignants désireux de parfai-
re jeurs connaissances du
pairimoine. Les ambassadeurs
da la ville que sont les élus, les
héteiiers, les chauffeurs de
taxi.,, sont initiés a I'histoire et
a l'architecture par ses soins.
Pivot de I'animation locale,
coordinateur  d'initiatives,
médiateur entre spécialistes et
grand public, Uanimateur
concourt & donner au palimo-
ne un rdle & sa mesure, celui
de vetleur de développement.

En matiére d'animation, les
villes rivalisen! d'imaginalion et
d'initiatives. Sur les remparis
de Langres, les touristes font
revivie les guerres de religion:
& Rochefort, les balades
contées évoquent en légendes
et chansons {histolre du port. &
Villefranche-de-Confient. des
randonnées montagnardes sont
ponctuées d'ensembles megah-
riques, de voies romaines, de
ruines de chaleaux du moyen-
age; en Maurienne et Tarentai-
se, les “bandes dessinées” que
déroulent les réfables baroques

® Villeod Ai o d Fintiae
& Pad Ko d Hasoe
O Nidlod An
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s'animent sous les explications
des guides-contérenciers; a
Fougéres, les spectataurs,
munis de Hambeaux, parcou-
rent les ruines du chateau et
découvrent différentes say-
nétes; a Nouailté-Maupertuis,
une soirée médiévale est orga-
nisée autour de la visite de
l'abbaye..... bref, 'imagination
ne fait pas défaut.

En dehors de ces deux impor-
tants réseaux que sont les
“Routes Historiques” et les
“Villes et Pays d'Arl et d'Histoi-
2", réseaux qui placent la
Caisse au coeur d'un systéme
de partenariat avec les collecti-
vités, es associations et les
propriélaires privés, pour le
plus grand bien du tourisme
culturel, elle est également &
Vorigine de nombreuses initia-
fives visant & animer fes monu-
ments, renforgant ainsi leur
notoriété et permettant, parfois,
leur ouverture a fitre exceplion-

nel. C'est Ie cas des “Journdes
du patrimoine”

“Entrez dans
I'Histoire” &
Journées du
patrimoine 92

Faisant suite aux “Journées
portes ouvedes dans les mony-
ments historiques”, un nom
guére médiatique ef metiant
surtout 'accent sur le caraciére
exceplionne! de 'événement,
les “Journées du patrimoine”
ont permis aux Frangais et aux
touristes étrangers d’entrer
dans Phistoire, la petite et la
grande. Usines ou cathédrales,
chateaux ou pigeonniers, jar-
dins ou cimetiéres, bistrots ou
agueducs, demeures privées
ou édifices publics... quelque
9.000 monumenis ont été
exceptionnellement ouverts ou

animés les 26 et 27 septembre
1992. § millions de personnes
se sont déplacées, visitant édi-
fices monumentaux ou simples
jieux de mémoire, se réappro-
priant ainsi une partie de leur
passé. Une centaine de circuits
thématiques ont également per-
mis de dessiner la carte d'une
France au palrimoine varié :
patimoine minier dans le Nord-
Pas de Galais, légendaire &
Soissons, industriel en Seine et
Marne, rural en Poitou-Cha-
rentes... Oubre ces circuils, des
conceris, des animations ef des
visites de grands chantiers de
restauration sont venus ponc-
tuer ces neuviémes “Joumées
du patrimoine”.

Ces “Journées” sont 'oeuvre
de la CNMHS, bien sir, relayée
par les 22 DRAC (Directions
Régionales des Affaires Cuitu-
relles) et par de nombreux
aulres partenaires - fes collecti-
vités locales, dont le réseau

des “Villes et pays d'Art et
d'Histoire”, ainsi que toules les
associations de préservation du
patrimoine ou de propriétaires
privés, au premier rang des-
quelles figurent “La Demeure
Historique” et “Les Vieilles Mai-
sons Frangaises”.

Notons que sous "égide du
Conseil de {Europe, 15 pays se
sont joints 4 celte initiative pour
en faire une véritable 1éte euro-
péenne. Des initiatives com-
munes ont eu lieu en Lorraine
ou dans le Nord-Pas de Calals.
Au-dela du “coup” ponctuel et
médiatique, le but des “Jour-
nées du palrimoine” es! surtout
de promouvoir, sur le long
ferme, le patrimoine, et dinciter
e public & enirer dans les
monuments a n'importe quel
moment de 'année. C'est pour-
quot le probléme qui Se pose &
fa Caisse nationale, au-
jourd'hui, est de “relier” de
manigre évidente celle opéra-
fion & son activité quotidienns.
Le “laissez-passer” {voir enca-
dré) est une des solutions.
Pour la dixiéme annés consé-
cutive, fes Journées du Patri-
moine 93 auront lieu du 18 au
19 septembre.

Monuments on
musigue 92

Pour ta quatriéme année
consécutive, la Caisse nationa-
le des monuments historiques
et des sites a renouveld, du 11
juiltet au 23 aolt 92, son opéra-
tion "Monuments en musique”.
La cinquiéme édilion aura lieu
du 9 juillet au 22 aolit 1993.
Une opération menée en parte-
nariat avec le ministére de
P'Education nationale et de la
Culture, le ministére de la
Défense, le ministére de la Jeu-
nesse et des Sports et des col-
lectivités locales. Sur plus de
250 sites, des conceris graluils
ont, ainsi, 81& offents, lous les

i s
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aprés-midi, aux visiteurs. On
estime que prés de 20% de
ceux-ci ont directement été
motivés par la musique. Une
excellente clé pour la décou-
verte du patrimoine.

Les monuments prestigieux
sont bien slr concernés
{Chambord, les Hospices civils
de Beauns...) mais d'aulres,
moins connus y participent
également: la citadelle d'Arras,
Pabbaye Sainte-Marie d'Ares-
sur-Tech...

8i les 100 monuments de fa
Caisse nationale sont mobi-
lisés, "Monuments en musique”
est également Poccasion, pour
des siles privés, de s'associer
4 une animation nationale de
renom e, pour les collectivités
locales, de promouvoir aclive-
ment feur potentiel culturel. En
1992, un effont pariculier a élé
mené en direction des jeunes.
Un certain nombre de sites, au
moins un par région, onl, par

exemple, consacré la journde
du mercredi 4 laccueil des plus
jeunes. Les 6-12 ans ont ainsi
fait conmnaissance avec la
musique, les instruments et les
musiciens qui se sont volon-
tiers pliés au jeu des questions.
Trés souvent, d'ailleurs, ces
musiciens n'étaient guére plus
4gés gque leurs visiteurs et
venaient tout droit d'un centre
de vacances musicales situé &
proximité du monument.

Giobalement, cetle manifesta-
tion qui allie patrimaine et
musique est un succés. Quatre
millions de visiteurs en ont pro-
{ité, 2.500 musiciens el cho-
ristes, pout a plupart issus des
conservaloires départementaux
¢! régionaux, s'y sont consa-
crés et on! donné plus de
40.000 “concerts”. Selon les
données statistiques recueillies
& ia sortie des monuments
ainsi animés, 93% des visiteurs
ont apprécié ce "plus” et 85%

souhaitent son renouysliement,
38% des visiteurs savalent qu'il
y avait un concert avant
d'entrer dans le monument et
18% d'entre eux ne seraient
pas venus sans “Monuments an
misique”. Parmi tous ces visi-
teurs, 54% sont des régionaux.

Les Imaginaires
tu Mont Saint-
Michel

Classé joyau du patrimoine
mondial par FTUNESCO, le Mont
Saint-Miche! est sans conteste
{'un des monuments les plus
connus au monde. Cette année
encore, it abrite du 11 juin au 2
octobre la merveiile que sont
les “Imaginaires”, une décou-
verte nocturne de l'abbaye,
rythmée par la musique et le
silence, Pombre et la lumiére,
farchitecture médiévale ef 'ant

-
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contemporain. De 22 heures &
1 heure du matin, a I'heure ot
les autres monuments sont fer-

© més, le Mont Saint-Michel

s'offre a Vimaginaire du visiteur.
Une imagination aiguisée par la
mise en lumiére du site ef par
fa musigue qui accompagne cet
$trange parcours iniliatique - un
kilomeétre a travers une vinglai-
ne de salles, cryples, chapelles
souterraines, cloitre, refectoire.
jarding, église abbatiale... Reéa-
lisés & linitiative de la Caisse
nalionale des monuments his-
toriques et des sites, la scéno-
graphis, signée Philippe Noir,
Chrigtine de Vichet et Viadimir
Lyszcynski, ne peut laisser
indifférent. A 'évidence. les
“imaginaires” du Mont Saint-
Michel représentent une nou-
velle approche, dynamigue et
originale, des sites histo-
riques.

Alain Herbeth
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"Il fautaller
chercher son public”

Un entretien avec Alain Auclalre,
Directeur de la Calsse nationale des monuments historiques et des sites

TMAC - Alors gu'aujourd’hul
culture et tourisme font bon
ménage, quelle est la poll-
tique de la Caisse en matiére
de développement touris-
tique 7

Alain Auclaire - Depuis plu-
sieurs années, nous menaons,
en élroite conceriation avec nos
pattenaires, publics ou privés,
qu'll s'agisse du Ministére du
tourisme, des collectivités terri-
toriales, des propriétaires privés
ou des associations, diverses
actions visant 2 développer le
tourisme et axées principale-
ment suf la découverte du palr-
moine architectural. Pour nous,
it est évident qu'il n'y a nulle
contradiction entre le fait de
vouloir valofiser nolre patrimoi-
ne et vouloir qu'il soit vu. Cela
sorrespond, au contraire, a f'une
les missions essentielles de la
Caisse Nationale des Monu-
ments Histariques et des Sites.
Chaque annde, nous recevons
nrés de § millions de visiteurs
dans fa centaing de monuments
tistoriques qui appartiennent &
PEtat. Cerlains sont connus du
monde entier, comme le Mont
St Michel, Chambord ouTArc de
triomphe, d'autres le sonl
moins, comme Bussy-Rabutin,
gn Cote d’Or, mais méritent
Fétre migux connus. Nous nous
7 employons.

Chiteau du HaurKoenigsbourg fHaut Run] - photo CINMHS Aonchompt Delehoye

TMAC - N'est-il pas risqué de
vouloir attirer a tout prix le
“touriste” ? Ne risque-t-on
pas, en particulier, de défigu-
rer le monument ?

AC - Pourquoi ? Voulair retenir
les visiteurs sur place en les
intéressant n'implique pas que
{'on tombe dans des exces

démagogiques. 1l faut trouver le
bon équilibre entre le meillsur
accueil possible et la compré-

sonnes handicapées, utilisent
- les procédés technologiques les
plus en pointe. Pour concilier

hension du monument visité. | culture et fréquentation de

Nos équipes s'attachent donc & |

aménager des espaces
d'accueil, des boutiques ef des
librairies, offrent des services
adaptés aux enfanis et aux per-

i masse, pour initier le plus grand

* nombre possibie de gens a la
culture, 1a Caisse organise, dans
588 ts, et en périod
estivale, d'imporiantes anima-

fions, que ce soient les “imagi-
naires™ du Mont Saint Michel ou
les *Regards de Nuit” d’Angers,
elle accueille également de pres-
tigieuses manifestations culty-
relles qui visent & donner vie et 3
accroitre la notoriélé des sites
concernés : festival de Saint-
Céré au chiteau de Castelnau-
Bretenoux, festival de la Rogque
o Anthéron & tabbaye de Sylva-
cane, festival de Pierrefonds...

TMAC - L'image culturelie de
notre pays est trés forte el
certaing sites ou événemenis
sont particulibrement connus.
D'autres, par contre, soutfrent
d’une fréquentation trés limi-
tée. S'agit-il d’'un simple pro-
bleme de communication ?

AC - Vous parliez, tout &
Pheure, des risques 6iés a la sur-
fréquentation touristique mais
cela ne doit pas faire oublier, en
effet, que a plupart des monu-
ments sont extraordinairement
sous-fréquentés. Méme les
grands monuments ne sont fré-
guentés de maniére intensive
que pendant  quelques
semaines, voire quelques jours
de I'année. C'est pourquoi je
crois gue la premiére des
choses est de ne pas perdre les
points forts sous prétexle de
vouloir renforcer les points

faibles. Nous avons, pour cela,
un atout que n'ont pas les
autres responsables touris-
tiques : nous avons la possibili-
1é dorganiser notre activité en
réseaux! Comparons, par
exemple, les 650.000 visiteurs
de Chambord aux 120.000 que
regoit Chaumont, un superbe
site situé & méme pas 50 kilo-
métres du premier, et aux
16.000 entrées du Chiteau de
Talcy, demeure qui, fail excep-
fionnel, a conservé tout le
mobilier qu'elle avail au XVilP™
sigcle. Il me parait absolument
indispensable qu'il y ail, 13, par-
tage des efforts et des moyens.

TM&C - Mais il y a sans doute
une action particuliére 2
mener en direction des
monuments les  plus
modestes ?

AC - Je crois qu'il faut d'abord
chercher des modes de gestion
diversifiés. Est-ce quit faut trai-
ter tous les monuments avec le
méme modéle de gestion ? Je
nen suis pas sir. Pour certains
monuments, on peut faire un
effort important tout au long de
'année, pour d'autres, il faut
peut-élre concentrer ses efforts
sur une partie de Fannée. On
peut aussi, parfois, rechercher
des collaborations avec les col-

Les monuments en chiffres

Parmi les monuments appartenant & [Etal, et dont les visites sont
gérées par la Caisse nationale des monuments historiques et des
sites, les plus fréquentés sont : Ie Mont Saint-Michel (785.000 visi-
teurs), Chambord (676.000, Ja Sainte Chapelle de Paris
{613.000), YArc de tiomphe de 1Etoile (700.000) et le Chiteau du
Haut Koenigsbourg {522.000). Bien d'autres, pourtant dignes d'un
grand intérét historique et artistique, regoivent peu de visiteurs : l
Chateau de Nohant {37 000 visiteurs}, le chiteau de Bussy-Rabu-
fin {26.700), le chateau de Carrouges (17.000)... Pour mémoire,

les {rois chateaux privés “vedetles” : Chenonceau

{950,000 visiteurs), Amboise (400.000), Villandry (350.000) mais,
14 aussi, comme pour les monuments d'Efat, des joyaux privés
restent méconnus. Ainay le Vieil, par exemple, ne regoit que

30.000 visiteurs par an.

Pols Jou quen Copwn fBnges Chert photo CRIMES §osatt

Isctivités locales ou les associa-
tions. Et puis tous les monu-
ments ne se ressemblent pas!
C’est pourquoi nous devons
chercher & adapter des modali-
1és de gestion a chaque cas par-
ficulier. Mais V'essentiel de nolre
effort doit porter sur une promo-
tion d'ensemble plus forle. Je
suis convaincu que c'est grace a
T'éveil d'une curiosité plus large
que nous pourrons inciter le
public & s'intéresser a des
monuments qu'il n‘aurail pas
lidée de voir. C'est en allant &
Carcassonne qu'on peut avoir
l'idée de pousser vers d'autres
sites comme la forteresse de
Salses.

TMAC - Le public a aussi ses
demande qu’il faut savoir
satistaire

AC - En effet, 1o visiteur d'un
monument n'est pas la par
hasard. A Vimage de ce qui se

passe dans le spectacle ou
méme dans certains musées, on
doit, aujourd’hui, aller chercher
le public. Il faut savoir proposer
des modalités de visites nou-
velles, organiser des confé-
rences, ouvrir vers des centres
dintéréts spécifiques, organiser
des visites a theme. C'est
d'abord un bon moyen d'assu-
rer, dans des conditions accep-
iables, 1a visite de grands monu-
ments lorsquiils arrivent a satu-
rations. C'est ensuite le moyen,
en s'appuyant sur ce public, de
faire découvrir ce qui est parfois
injustement méconnu. Valoriser
notre patrimoine, le rendre
accessible au plus grand
nombre, dveiller la curiosité du
visiteur moyen et répondre a sa
demande, exige une pofitique de
communication imporiante.
Nous nous y employons.
propos recueillis
par A. Herbeth
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musées de Sociplg s e meiere de conceplion. de  ment itérieur. Ce sera foeuvre du Ennila Vallant, """ﬂt‘:m* aveir que 17.000 d'Europe, ce port-musée  bateau. posées  longuewr d'année, le
ﬁnamemen!s etde reaftsanon. Touf MNES qui travaille en étoife colla- Tinspoction glnérale des muséet. habitants, elle affiche des  apparlient aussi & la catégorie iong du port. Les objectits en
c‘mtpihugm en a élé fait de maniére bés profession-  boration avec le conservateur du . o L ambitions touristiques trés  des musées de société. Origi- ﬂn Ly A termes de clientéles sont
'’ W | fis s'inlitulent musée d'histoire, des . . "l PR . egatrees . . .
. - nelle” indique André Advenier, le  musée, Gérard Colon diencharge e ot yracifions populaires, d'eth- claires avec son Port-Musée. nafité ? Sa réalisation en deux d'ailleurs conséquenis puisque
tout tas, acreer maite de la commune, qui est aussi  dun musée voisin, ek dArgentoma-  nographis, dindustrie, écomusées, Son inaguration officielle  phases : Pouverture du musée  BAI* @M le musée espére 300.000 visi-
d 2 i e fier de rappeler quau tout début, ce gus Unate exploitde i pa dune  musées de plein air... ou comespon- raura lieu que e 22 mai pro-  du bateau en 1986 (200 teurs par an, en vitesse de
ine gynamiig, sont les ouvriers de la chemiserie,  commune de 1500 habitants, appar-  dent & des départements de chain. Pourtant, tout le monde  bateaux), et l'ouverture du  Outil de restructuration wbaine  croisiére. Pour cela, un budget
ﬂ"”m'ﬂlg dﬂ"t Iﬂ consmues en as§wa!m fm‘mc et fenantau meme SIVOM qui, pour s~ muisdes 3 vocation largs : art et his- connait déja fexistence du Port  port-musée en 1993 (avec 30 et de développeman! ¢cono-  de communication de IMF a
il L idée de ce musée. "Ensudte, m part, a réussi & réunir 25MF pour ?‘gmgxxnﬁﬁ”; Musée de Douarnenez large-  bateaux). Ainsi que la mise en  migue, ce musée dévrail réelle-  été mis en place. Les relations
tm’f‘isme recie, a & maire, qui mmb\ne’ Dine auss - soffriv un musée archéologique rece- bt ment promy par l'événement  place depuis 1984 des Ateliers  ment permeltre de compenser  presse suttout seront privité-
X lins de vice-président des Consells  vant aujourdhui 40.000 visteurs ! y&fumm ?bi?deco:n‘pﬁ Brest 92 (au cours duquel, sa  de I'Enfer, un centre de forma- | siagnation de 8ecleurs tradi-  giés. Par ailleurs, le Pont
ies ppemigpes geRGraux el ségionaux, nous nous  Certes, calane suflt pasaasswrerle o ooniare oy de documents premiére partie recueille  tion de charpentiers de marine  tionnals telles |2 péche et la  Musée espére capter une par-
, $arfimes entourés de consels, nous  fonclignnement du musée. ToUl  yumsing dg fvalution de (homme 100.000 visiteurs par jour !).  (gestion autonome mais inté-  conserverie, el aftirant un  tie du million de touristes circu-
['Bt(mlheas ! Avoris fail réaliser les éludes indis-  comme les ?S.OGO vislleurs espérés of de 12 socidld”. Musée d'un gente nouveay se  gré dans le site), et de véri-  nombreux publi¢ 9@ lourisies  lant entre Locronan el la Poin-
pensables ef nous avons enfamé Jes  sur le musée de la chemise. *ff en proposant de réunir sur terre gt lables chantiers navals autour  appatés par le porl lul méme  teduRaz. JS.
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Avoriaz, Deauville, Cognac
des festivals pour communiquer

LIONEL CHOUCHAN

PDG
PROMO 2000

Les festivals d’Avoriaz, de Deauville et de Cognac ont été initiés et organisés
afin de répondre a un probléme d’image : touristique pour Avoriaz et Deauville,
économique pour Cognac. ll ne s'agit pas de festivals 2 seule finalité culturelle.

A la mesure de 'enjeu

Le premier probléme fut posé il y a plus de 20 4ns, par Avoriaz. La station
était alors toute nouvelle et cherchait, pour se lancer, fa fagon de communiquer sur
ses spécificités et se positionner sur le marché des sports d'hiver. L'idée de réaliser
une manifestation de cinéma est venue car Avoriaz attirait déja, a Pépoque, un petit
noyau de personnes qui n’avaient 3 leur disposition qu’un hétel et 3 ou 4 chalets. La
connotation fantastique fut suggérée par I'architecture totalement futuriste de la
station,

Pendant 15 années, le festival a été liveé clés en mains, puis Porganisation a été
déléguée successivement 3 la station,

Le cas de figure est identique pour Deauville. A la seulé exception prés que I'idée
initiale était celle d'un festival de cinéma américain, opération qui aurait di
bénéficier, selon Pun des instigateurs, d'un financement américain. Ce qui apparait
comme un leurre quand on connait les Américains... Reproduire 'opération
d’Avoriaz en tant que stratégie marketing paraissait plus judicieux. Restait 2 trouver
la ville. Deauville fut choisie. Une telle opération pouvait servir la ville qui, il y a 18
ans, était déclarée “ville morte” au ler septembre et avait perdu beaucoup de son
impact et de son glamour...

Quant 2 Cognac, c’est 3 P'instigation du Bureau National Interprofessionnel
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de Cognac (BNIC) que 1é festival est né, It ¢ a une dizaine d’années, ser membres,
tous producteurs de Cognac, ont posé le probléme de la promotion et de I'image sur
te plan institutionnel. Une analyse préalable montrait que le Cognac n'érait plus, en
France, un produit “3 fa mode”. Or, le cinéma est vecteur de mode et demeure un
bon moyen de créer des réflexes, ce qui donna I'idée de créer un festival de cinéma
dans une ville qui, de surcroit, portait le nom du produit & promouvoir. En fait de
stratégic long terme, nous avions vu juste puisque les producteurs sont aujourd’hui
satisfaits de communiquer hors de trop de contraintes et ont des retombées d'image
sur les eaux de vie de Cognac, qui entrainent de meilleures ventes.

Le choix du film policier s'est opéré comme un clin d'oeif aux références habituelles
qui associent le whisky au cinéma policier et A la linérature policiére.

Enfin, les dates ont été fixées dans un but stratégique, sur décision collégiale.
Avoriaz, station de sport d'hiver, exigeait une manifestation en début de saison pour
obtenir, aprés coup, un effet induit, en semaine creuse. A Deauville, la
programmation début septembre a prolongé la saison d'été, Quant 3 Cognac, la
seule contrainte était que le festival ne soit pas en conflit avec une autre
manifestation. Le Festival de Cannes se déroulant en mai, il fallait le programmer
début avril.

Le partage des tiches

Pour I'ensemble des trois manifestations, la responsabilité de la partie artistique
{choix des films, des jurys, montage des événements annexes...) nous incombe, ainsi
que I'ensemble de la médiatisation, Notre prestation auprés de Deauville inclut la prise
en charge des réservations & Paris pour tous les professionnels et les personnes
accréditées, dans le cadre d’une gestion centralisée. Le grand public s"adresse, quant i
jui, directement auprés des offices du tourisme locaux.

En revanche, les villes ont pris le relais logistique (transport, accueil, hébergement
etc.} que nous assumions jusqu’a ces derniéres années - une de nos équipes se rendait
sur place. Nous conservons néanmoins notre réle de conseil.

Deauville reqoit entre 600 et 700 invités (journalistes, professionnels, acteurs, etc.},
sans compter les personnes accréditées. Nous procédons nous-mémes i Pattribution
des chambres, en confirmant les réservations par envoi de listings auprés des hétels. If
sagit des grands hotels du groupe Lucien Barriére qui soutient la municipalité en
donnant plusieurs centaines de chambres et en organisant une ou deux soirées de gala.

Pour recevoir jusqu'a 600 invités, et autant d’accrédités, Avoriaz “réquisitionne” de
600 & 700 appartements. Une telle organisation est beaucoup plus lourde 3 gérer,
c’est pourquoi un relais important est opéré par la station qui attribue les studios.

La ville de Cognac, qui recense 20,000 habitants, posséde peu d'hotels. Les hotels
régionaux (Angouléme, Saintes...) sont donc mobilisés. Mais leurs capacités sont
insuffisantes pour accueil de 250 4 300 invités. Aussi, les “guests houses™ des
marques de Cognac font office d’hotels. Le manque de structure d'accueil appelle
une organisation bien particuliére et, 4 seule fin de véhiculer les invités, 50 a 60
voitures avec chauffeurs sont mises a disposition.

Enfin, 'organisation mobilise du personnel non bénévole, A Avoriaz, ce sont des
salariés de Pierre et Vacances, 3 Deauville, des salariés municipaux, a Cognac, enfin,
des salariés du BNIC et de la ville.

CAHIER ESPACES 31 . FESTIVALS




FESTIVALS ET IMAGE

Des partenaires trés sQrs.....

Le volume budgétdite de ces trois festivals est comparable, puisqu'il s'agit du’

méme type d'actions dans les 3 cas, 3 savoir sélection des films, constitution de jury,

médiatisation, etc. Ce budget, auquel il faut rajouter 'hébetgement, les repas et les

transports - qu'ils soient ou non pris en charge - oscille entre 1,3 et 1,8 MF.

¢ Le Festival d*Avoriaz est financé en grande part par Pierre et Vacances,
propriétaire de la station, avec subventions de la municipalité {faibles), du Conseil
Régional, du CNC, etc.

* Le Festival de Deauville est financé en totalité par la commune avec le Groupe
Barriére en prestations concrétes.

. Ccluildc Cognac regoit 2/3 de subventions du BNIC, 1/3 de la ville et du Conseil
Général, .
Les prestations en nature atteignent jusqu’a 2,5 MF i Deauville, pour les seuls
échanges marchandises avec billets d'avion. A Avoriaz, elles varient entre 1,5 et 2
MF. A Cognac, elles ne dépassent pas 1 MF,

La recherche de partenariat privé est une activité & part entidre qui nécessite les
compétences de professionnels. Elle nous a mobilisés dés Porigine. Progressivement,
les stations s'y sont impliquées. Nous conservons toutefois un role pilote auprés
d’elles dans le cadre d’une réflexion commune avec le sponsor, sur Popération idéale
i réaliser, c’est-3-dire une opération qui ne porte pas ombrage 4 la manifestation et
qui soit cohérente avec I'image du sponsor.

Car il ne suffit pas de trouver des sponsors pour que la structure fonctionne, En
effet, trop souvent, pour Vindustriel annonceur, le sponsoring consiste 3 établir un
chéque en échange de I"apposition de son logo en bas d'une af-fiche : ce qui
w'intéresse personne, que personne ne voit et qui ne fait rien avancer... Il n'y a de
sponsoring intelligent que si les deux parties s'y retrouvent et que le partenaire - qui
n'est pas forcément unique - adhére avec le concept de la manifestation. A linstar
d’un prix de littérature fantastique que I'on monterait 3 Avoriaz, avec un partenaire
éditeur. Faute de quoi, on tombe dans la caravane du Tour de France...

Que ce soit 3 Avoriaz, 3 Deauville ou & Cognac, chaque festival accueille une
majorité d’invités. Par conséquent, ils ne sont pas soumis aux contraintes d'une
politique tarifaire, ot les prix d’entrée sont étudiés pour parvenir 3 un équilibre
bugétaire. Toutefois, un public demeure et acquitte sa place, mais il est en
proportion trés réduite. Ainsi, les recettes billeterie sont marginales dans I'économie
du systéme.

A Deauville, par exemple, la carte journaliére était vendue 200 F en 92, et 800 F
pour Paccés 3 toutes les manifestations du festival. A Avoriaz, ce droit d’accés était
de 950 F {en 93). Le principe est identique 4 Cognac.

Comme un tam tam médiatique

Aprés Cannes, le festival d'Avoriaz est le festival le plug cofitii #n Fratiet;

voire en Europe. Un sondage SOFRES (publié par 'Express en 29) lui donnait une -

notoriété spontanée de 93 %. Un tel résultat n's pas ét€ Bour autdiit facile 2
obtenir : 3 a 4 ans pour Avoriaz, 2 3 3 ans pour Deayville et 2 3 3 pour Coghdé;
pour la seule “mise sur orbite”™.

La couverture médiatique est assurée chaque année par les journalistes surapéens
{Italiens, Allemands, Suisses, Anglais, etc.) et internationaux, s se ghg;gsﬂ{ de
promouvoir la station 3 Pétranger ¢t conditionnent parfois e choix du lisu de séjour,
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A PROPOS D'AVORIAZ...
par Anne Grisel

Lédition 1993 du Festival d'Avoridz a provoqué une saturation de s
capacité d'accueil de la station : environ 1.200 appartements ont été
moblliisés ainal que 2 hatels, soit un total de 15.000 Jits occupés. 4 4 5.000
visiteurs par jour ont btk recensés.

Devant une telie affiuence, Philipps Savoyat, Directeur de Station et
Directeur de 'Association du Festivai d’Avoriaz (AFA), évoque deux
ralsong

- de b H flent relais du Festival par les

beaucoup de monde depuls § ans, e particulier dans is station.

- L'org: ot la logistique - port, hébergement, animation,
décoration - incombent A I station d'Avoriaz et & 'association du Festival
(lo} 1981}, La ville de Morzine mat & disposition du personnel, un prit de
matériel et accorde une subvention. Le Département de s Haute-Savois
«t Ia Région Rhidne-Alpes dert, chacun, une sub ot particip
respactivement & une remise de prix, su cours du Festival, en tant que
“bienfaiteurs”,

Ay total, 300 3 350 per

- dont quelques bénévoles - sons

. temps trés snsoleilié & Avoriaz et manque de neige dans les
woigings.

Les organisateurs ont délivré 3.800 accrédititions, dont 434 en presse
dcrite (une pré de j listes sans précédent pour le Festival).

Le dimanche 17 janvier 93, une fréquentation record de 30.000 personnes
1 provoqué un alignement de vditures, garées, long de 7 km.

42,220 entrées de cinéma ont été enregistrées pendant la durée du
Festival {du 16 su 23 janvier 93). Les séances de cinéma attirent certes
moins te matin & 8 b, 3 minuit ou 3 2 heures, qud 18 b et 20 h 00. Sur ce
1otal d'entrées, 10.000 sont payantes. Ce qui génére des recettes

billetterie de Yordre de 3 % du budget.

Du partage des riles...

- Promo 2000 s'occupe de la constitution du jury, de la sélection des films,
de a venue de quelq d et des rei: presse. Il intervient

comme fournisseur de Tassociation, et ne représente que (03 IS % dela
prestation globale, précise le Directeur de station.

Le Festival est devenu, progressivement, une industrie lourde qui mobilise

q ées, dir ou ind pour Torganisation du
Festival.
Des salarids Pierre &t V: se chargent de b pr héberg

En outre, et c'est une caractéristique, fes résidences de wurisme font
Vobjet de véritables prestations hitelibres. Ce qui nécessite s présence de
90 femmes de ménages, venues pour f'occasion. Ce n'est pas un luxe,
quand on sait que 12.000 petits-déjeunars ont été servis & la dernikre
tdition...

- Des bien spécifiques sont dévolues 4 I a recherche des
p s, la partie ciale, ¢'est-d-dire i parteneriat avec les
commergants locaux, ainsi que le handising. Celui-ci , pour

Fassociation, & dtablir des contrats de ficence afin de diffuser la marque
“Festival d'Avoriaz” par le biais des fabricares de tee-shirts, briquets, pin's, stc..
En 1993, le totai des subventions a atteint 1.3 million de francs (dont
{'Office du tourisme d'Avoriaz, ia Mairle de Morzine, le TNC, is
Département et la Région). Le festival 2 généré 83 9 millions de dépenses,
$ 3 7 millions de recettes, Finstitut Pierre & Vacances pour fe Cinéma
ayant combié le déficit.

per e T

Aux Erats-Unis, il est certain que la notoriété de Deauville a considérablement
augmenté depuis que le festival existe. Jusqu'a susciter Penvie auprés de quelques
Américains, de traverser |' Atlantique pour passer leur vacances & Deauville.
Deauville assure aujourd’hui un remplissage 3 100 % du ler au 15 septembre alors
qu'il y a 18 ans, 4 la méme période, la station était presque vide. L'impact sur la ville
de Cognac, qui n'est pas & proprement parler une ville touristique, est plus
difficilement mesurable, Quant a Avoriaz, la derniére édition du festival a bénéficié
d'un regain d’intérét au point de saturer la capacité d'accueil.

1l s’agit bien de festivals de communication et d’image, sans autre objet que de faire
du tam tam médiatique. Ils n’ont pas pour objectif de susciter une clientéle
immeédiate, et visent le moyen et long terme. Ce sont 1a des festivals sans commune
mesure avec les nombreux festivals frangais d’animation,

Du manque d’imagination !

La France, & court d'idées, fait preuve d’un manque total d’invention. Pour
§'en convainere, il suffit de constater la prolifération de festivals qui se copient les
At les autres, prenant pour modéle un festival qui marche 4 tel endroit. On recense
359 festivals de cinéma en France. C'est absurde ! Sans parler des autres disciplines.
Plus grave, les villes ne cherchent méme pas i identifier leurs problémes en vue de
sréer des manifestations originales, qui s'appuient suf leurs spécificités. Si les
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collectivités locales nous sollicitent trés souvent pour monter des festivals de cinéma,
elles essuient presque tonjours un refus parce qu'elles ne savent pas identifier leurs
problimes. Elles s'égarélt totalement lorsqu'elles posent le probléme en terme de
résultat, 3 Pimage du malade qui rend visite 4 son docteur 2 seule fin d’obtenir de lui
un reméde particulier, ' ,

Les villes ne sont intéressantes que dans la mesure oii elles ont des problemes.
Quels sont-ils ? Quels sont les objectifs visés : animation, promotion, image,
remplissage, etc. ? Pour quelle période ? Ce sera alors le choix d'un festival de
cinéma, 4 supposer qu'il y ait encore de nouveaux créneaux, ou la création d'sutres
tnanifestations. Le véritable pari de Favenir est précisément d’inventer de nouveaux
événements.

A ce titre, Epinal avec son Festival de la caricature, Angouléme avec celui de la BD,
Aurillac avec son Festival de rue sont remarquables pour leur caractéce
d’innovation. Tel est notre objectif pour la prochaine décennie.

NDLR : Si les atouts de Deauville - aux gloires
pastées - proche de la mer et de Paris, et ceux
d'Avoriaz pour la pratique du ski, étaient
indéniables, Cognac a dd tabler sur I'art de vivre
dans cette région pour asseoir son festival. Les
journalistes passent ainsi feur temps libre en
saveurs et découvertes, tandis que les fans de
cinéma policier s'enferment dans une salle de
101 004 2 h 00 du matin...

La tod Evin sur Palcool aidant, s cibles semblent
s¢ confondre et on ne sait bientdt plus st le
festival de Cognac vise & promouvoir l'eau-de-
vie ou fa ville.. A tel point que la municipatich 3
entrepris de réaliser une dtude de notoriktd en
91, & lissue d'une année sans festival, pour cause
de guerre du Golfe. Depuls 92, {'inimation
grand public - une majorité d’habitants de
Cognac et des environs - est assurée par Ia ville.

A Deauvifie, Ie festival, qui dure une dizsine de :

jours, assure un remplissage 3 100 % des hétels
pendant fes 1 weeloends. U'Office du Tourisme
répond 4 la demande d'une clientéle
sssentieliement parisienne - mais sans exclusive
- composte d'individuels et de groupes. Des
comités d'entreprises sont aussi sensibilisés &
monter des opérations pandant le festival,
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Tourisme religieux ou
touristes en milieu religleux

Esquisse d'une typologie

MICHEL BAUER

MAITRE DE CONFERENCES
UNIVERSITE DE SAVOIE. CENTRE DE RECHERCHE CERIAM

(1) Alois Riegt. Le ulte
moderns dex
monyments, son

#spence ot 52 genbse.
L Seull, Parts, 1984,

{2} Perre Corneifie
Polpeucte. Editions
Garnler, Paris {Hére
ddition 1643).

Huonuments
historiques, n® (7%,
janvier 1992
{4) Gaorges Duby,
Saine Berrard, Vare
cintercion. Arts et
mitiers graphiques,
1976,
(5) Frankfuter
Aligermeing Zettung,
Als Leiprig seine
Universititskirche
verlor, 1 novembre
1992
Clemens Rosner “Oie
Unbeersitttskirche 10
Leiprig”. Dokumente
viner Zerstiirung.
Forum-Veriag, Leiprig
1991

Alois Riegl, conservateur de musée au début du siécle, puis professeur 3
Puniversité de Viennc (Autriche), écrivit un livre dont le titre et le contenu
s’accordent doublement avec notre sujet : “Le culte moderne des monuments”™',
Culte a ici son sens originel de respect religicux, d’adoration du divin. Riegl nous
parle donc d'un culte rendu aux signes physiques de la mémoire collective
{Monument = Denk-mal en allemand = ce qui est lié 2 la mémoire).

Nous voyons ici germer un conflit entre deux cuites. Est-il possible qu'en un méme
lieu, une église par cxemple, deux sectateurs de deux cultes adorent deux dieux
différents ? L'un, la beauté, Péquilibre, les formes de la construction et son rapport
avec la vie sociale de I'époque ; Pautre, Dieu en sa maison .

Trois attitudes sont alors possibles, La premiére est exclusive, c’est Pattitude
{ou plutdt le comportement) des guerres de religions, celle du Polyeucte de
Corneille'” brisant les idoles, symboles et réalités d’une religion rivale & abattre
comme le seront leurs dieux™. Ceci correspond a Parrivée des chrétiens au pouvoir
dans la Rome antique, détruisant le temple de Mercure, pour reconstruire avec ses
colonnes I'église de Saint Michel sur le méme sommet® ,
Cette attitude est identique a celle des communistes de Pancienne République
Démocratique Allemande détruisant en 1968 Péglise de I'Université de Leipzig pour
construire le “nouveau et beau” Leipzig sur la Karl Marx Platz, Elle peut aussi étre
mise en paralléle avec celle des soviétiques qui transforment Notre Dame de Kazan
Saint Petersbourg pour en faire un musée de "athéisme de Léningrad.
La seconde veut donner un nouveau sens au méme monument. Elle correspond i
celui du conservateur qui présente dans son musée une oeuvre religicuse, et affirme
que Partiste n’a pu exprimer des valeurs éternelles de "homme qu’a travers fa
religion imposée & 'époqgue de sa création {cujus regio, ejus religio).
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14 {istsitme cofrespond & une attitude oecuménique quand les tenants des deux
£hifes acesptent d'henorer deux dicux différents, fa trinité catholique d’une parg, Ie
culie di beau et de la mémoire d’autre part, dans un méme batiment, devant une
MEME icBNE et sans pEdsélytisme™.

CES H6ié attitudes sont teprises en “duo” par deux types d’acteurs opposés ¢

les tenants d'ufi aneien culte et ceux d’un nouveau (culte d’un Dieu, culte de Part ou
aauvelle Welrgsschaunng). A ceux-ci vient s"ajouter un troisiéme acteur, le touriste
(voyageur, yacaneler, cutieux, ...} qui n'a pas forcément la passion d’un culte, gais
qui peut ke entratné par la disponibilité de ses loisirs et Pesprit de consommation
du siécle, et va aussi veuleir entrer dans le méme espace.
La situation est d’autant moins elaire-que la plupart de ceux qui entrent dans un
espace religieux, qui est en méme temps un monument et un trois étoiles du
“Baedeker” y entrent peut-ftre pour trois ou quatre raisons différentes. Comme le
dit Jacques Fournier, prétre 3 Notre Dame de Paris, et directeur du CIDR™ : “Le
probleme est le suivant : de quelle facon séparer le fidéle du curieux ¢ L'appareil qui
distingue 'impie du dévot w'a pas encore été inventé™*.

Comme dans tout trio, la vie en commun est difficile. Cette vie est encore

compliquée par Pintervention d’un quatrieme acteur, “le marchand du temple” qui
va commercialiser, faire le marketing du produit religieux, monumental, culturel,
.c'est & dire le professionnel du tourisme.
A Poccasion d'un colloque, (Itinera 92), Mr Otto Schneider le disait avec une clarté
un peu vive™ : *...permettez-moi une remarque pour conclure sur lactivité
commerciale d’institutions ou d’administrations religi 'y a dans le monde
pour toute activité, des professionnels et des amateurs. Pers 1 t, je waurais
pas le culot de monter en chaire ou de prendre le réle du prétre dans le
confessionnal, de méme un prétre ou un évéque ne devrait pas jouer le role d'un
organisateur de voyage... Ma demande est, si vous avez de U'influence, d'agir pour
une répartition sensée du travail entre I'église et le commerce™",

L’objectif de notre exposé est de faire une synthése de la littérature
notamment fondée sur Panalyse des interventions des colloques “Itinera™ sur le
théme du tourisme religieux en 1990 et 199274, Cette analyse nous conduit &
’établissement d'une typologie des attitudes face au tourisme religieux. Elle nous
sert ensuite de base pour aider le “manager touristique” 3 gérer un lieu chargé de
mémoires diverses'”, Nous verrons que certaines attitudes bannissent son activité car
elles sont “unidimensionnelles”, refusent tout “oecuménisme”. H serait donc
suicidaire pour un manager d’accepter une responsabilité dans un développement
touristique si les autres acteurs lui refusent toute compétence.

Tourisme rellgieux, pélerinage, touristes en milieu religieux

Le nom de baptéme du sujet n'est pas innocent. La dénomination permet de
situer clairement le débat. Pour les acteurs de P'industrie touristique, le tourisme
religieux est une nouvelle dénomination des “pélerinages”, puisque ceux-ci entrainent
des flux économiques au méme titre que le tourisme balnéaire, thermal ou d’affaires.
Pour d’autres, la religion ne peut étre tourisme, puisqu’il s’agit d’un engagement
religieux et non d’un voyeurisme, tel celui des premiers voyageurs anglais faisant “The
Grand Tour” et achetant des “vedute” (vues en peinture} de Venise dans Venise. Cest
pourquoi nous avons avancé le concept de “touristes en milieu religieux”.

Robi Ronza"? estime que ce n'est pas parce que les pélerinages sont en déclin
qu'it faut abandonner le terme au profir de celui de tourjsme religieux, car en fait
tourisme et pelerinage sont deux conceptions opposées du monde :
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“Le pélerinage est uit chemin vers le mioi profond, vers quelgiee chose, vérs quelgue
liew, vers quelqu'un qui nous aide 3 retrouver le centre de notre expérience vitale, &
en retrouver le sens”. - )

Romain Roussel, dans son petit livre sur les pilerindges®®, les définit de la méme
fagon, mais englobe un contexte plus large . “Pour qu’une visite puisse étre
considérée comme pélerinage, il faut qu’elle soit faite dans une intention dévotieuse.
Une simple halte de curiosité, une excursion touristigue w’y suffisent point. Lé
pélerinage requlert une volonté de vénération qui est la marque essentielle de
Ueffusion spirituelle”. Par cette définition, Roussel inclut le tombeau de Lénine,
Buchenwald, la messe de Louis XVI le 21 Janvier, ... tous pélerinages essentiellement
laiques mais comportant une “intention dévotieuse”.

Différent, le tourisme est une évasion hors de soi, c'est un chemin 3 la recherche du
pittoresque, du curieux, d’un moyen de se distraire et qui par définition n’a rien de
décisif 3 annoncer, rien de vraiment important d enseigner. Cette définition du -
tourisme est certes trés limitative, mais c’est certainement la fagon la plus courante
de faire du tourisme, dans I'environnement des 35 (Sun, Sand and Sex), et ce afin
d’oublier la vie quotidienne. Ph. Pearce™ en Australie et Nicolo Costa'' & Milan ont
mené une étude identique aboutissant & des conclusions semblables.

L’image du touriste est liée aux notions de banalité, frivolité, consommation tandis
que celles du pélerin ou du missionnaire sont liées & celles de sérieux et
d’engagement.

Costa dans son exposé développe les positions Je différents chercheurs sur la
différence entre le touriste et le pélerin : certains contredisent la différence présentée ",
a linstant entre les deux. Pour Mac Cannell “le touriste est le Pélerin gui doit voir
les lieux ok s'incarnent les puissances extraordinaires en lesquelles il croit, $'il va en
Europe, il doit voir Paris ; et s'il va a Paris il doit voir Notre Dame, la Tour Eiffel et
le Louvre. Ces mémes attractions sont rituelles dans la mesure oit elles sont basées
sur des formules et des modeéles qui transportent les individus en debors d'eux-
mémes et de la vie quotidienne subjective...” Mac Cannell définit la continuité des
roles du pelerin et du touriste en introduisant le concept d’authenticité, entendu
comme Péquivalent moderne de la traditionnelle expérience du sacré, Nous
retrouvons ici des similitudes entre pélerinage et tourisme culturel, mais en
opposition au tourisme de masse.

Cependant, est-ce que 'Eglise acceptera le culte d'un art ou d’une culture qui
peuvent lui &tre favorable ? Par exemple, 3 I'époque baroque, lors de la Contre
réforme, I'église sut utiliser vigoureusement I'art pour propager sa foi.

Nous soulignons, par ailleurs, que ce milieu religieux peut &tre celui des
religions vivantes, comme le christianisme, mais aussi celui de religions mortes,
comme la mythologie grecque ou celle des Dieux de 'ancienne Egypte, avec
cependant une forte différence puisque les prétres d'Apis ou d’Osiris ne sont pas 13
pour défendre leurs points de vue,

TABLEAU SYNOPTIQUE DES TROIS TOURISMES

PELERINAGE OU "TOURISME RELIGIEUX" % TOURISME CULTUREL | TOURISME DE MASSE
Expérience du sacréd ! Bamlitd
Frivolité
Authenticité du lieu ou de lexpérience humaine Oubii
implication Consommation
; Rites - “Must” :
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Dans ce dernier cas, le conflit éventuel se limite & ceux des “prétres de I'art™ contie les
touristes isolés dans la masse ou groupés par les tours-opérateurs (tepant du tourisme
culturel contre ceux du tourisme de masse) + “les touristes Kodak défilent dans les
mastabas et les tombeaux égyptiens, dégradant par leur respiration [es peintures qui
ont survécu pendant des millénaires™,

Qu’est ce qu'un monument ?

Salon Alois Riegl le concept de monument a fortement évolué dans le temps

* Dans ’Antiquité, e monument érait “intentionnel” c’est 3 dire destiné 2
commémorer le souvenir d’un homme ou d'un événement. Il était donc normal qu'il
disparaisse avec le souvenir de cet homme ou de ce monument. Seul 'appropriation
de la gloire de la Rome antique par les habitants de la Rome du Moyen-dge a permis
la survie de ses monuments,

» A partir de 1a Renaissance, sont pris en considération dans les monuments leur
valeur historique ou artistique, c'est-3-dire leur place de témoin dans Pévolution de
'art ou dans Phistoire : "il constitue un maillon irremplagable et indéplagable d'une
chaine de développement” et doit donc &tre conservé en tant que tel,

Cette approche du monument intégré dans Pévolution est certes éloignée de 'approche
religieuse du batiment ecclésiastique oui se trouve abritée la divinité et o le méme rite
sacré se reproduit depuis prés de 2 000 ans,

s En outre, cette valeur n’est pas décidée par le construcreur du monument mais est
réinterprétée par chagque "lecteur du monument”. “Ce n’est pas leur destination
originelle qui confére 4 ces oeuvres la signification des monuments ; ¢'est nous, sujets
modernes, qui la leur attribuons "™, André Malraux reprendra ce théme sous le nom
de “la trahison créatrice” et donnera méme a P'un de ses essais le titre de “la
métamorphose des Dieux™*. 1l commence ainsi un autre de ses essais, “Les voix du
silence™™ : “un crucifix roman n'était pas d'abord une sculpture, la Madone de
Cimabue n'était pas d’abord un tableau, méme la Pallas Athénée de Phidias n’était
pas d’abord une statue”... les musées “ont imposé une relation nouvelle avec Poeuvre
d’art. lls ont contribué a délivrer de leur fonction les venvres d'art qu'ils réunissaient,
a métamorphoser en tableau jusqu’aux portraits”.

René Huyghe, conservateur en chef du musée du Louvre pendant la période
triomphante de Part abstrait ira encore plus loin en pronant Part pour Part, dans
son livre “Part et Pame”. “Les arts anciens acceptaient d'étre porteur de tout
message, idée, croyance, dogme religieux ou méme narration ; lart de nos jours,
avide de s’épurer, a proscrit tout élément exprimable par d’autres moyens que les
siens propres, ce qui est susceptible d'un récit est éliminé comme anecdotique. L'art
abstrait semble pourchasser tout vestige de ce qu’on appelait son contenu, tout lien
avec la pensée et méme la vie consciente™ ",

¢ Paralielement, une autre appréhension du monument s’est fortement
développée, celle du monument témoin de notre fragilité, de notre place dans un
cycle de vie et de mort. Les pottes anciens en parlaient déja et Hubert Robert au
XVIlleme siécle en fait le sujet principal de ses peintures. “La valeur de
remémoration n'est pas attachée a I'ceuvre en son éiat originel, mais a la
représentation du temps écoulé depuis sa création, qui se trabit a nos yeux par les
marques de son dge”. Le monument n’est plus ainsi que le support 3 une
réflexion consciente ou non sur la “représentation du cycle nécessaire du devenir
et de la mort, Cette impression n'implique nullement une approche scientifigue,
ne semble pas tributaire d'une culture historique ; elle fuet seulement en jen la
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sensibilité et V'affectivité ", : ; : e
Cest en ce sens que monuments artistiuis ou historiques peuvent aimerier 2 ine
réflexion paraliéle & celle du religieux et qui peut étre favorable 2 ce dernier. Clest 1 oy
tourisme dit culrurel et tourisme dit religicux peuvent se retrouver®®,

TABLEAU 1 - LE TOURISME, LE RELIGIEUX ET LE TEMPS

, e Mlotprt E—

PELERINAGE 04 TOURISME RELIGIEUX Le Sacré UEternité
TOURISHE CULTUREL - Lé temps dcould
TOURISME DE MASSE r Linstant

Ceci sépare toralement la visite d'un monument artistique, historique ou
religieux de celle d’un Disneyland ou le chiteau de la Belle au bois dormant est
uniquement un lieu de loisir, de dé , de consc ion et non de réflexion ou
d’appel 2 la sensibilité et a Paffectivité, méme si la direction de ce parc de loisirs
affirme que le Chéteau de la Belle au bois dormant fait appel aux vieux mythes
fondateurs de la culture européenne.

La question pourrait aussi étre posée pour un monument entifrement reconstruit,
comme celui de Hohenschwangau (Baviére) et de sa chapelle. Cependant, il est lié
aux chiteaux plus anciens sur les fondations desquelles il est élevé, er A Louis 11, roi
fou de Baviére qui a forgé aussi sa propre légende.

Nous allons voir comment cette appropriation du patrimoine religieux par des
théoriciens de P'art ou des scientifiques est actuellement remise en cause par une

tentative de réappropriation de son passé de propagation de la foi (Propaganda
Fidae) par I'église.

Typologle

La typologie que nous proposons se fonde sur une synthése de la littérature
tirée et sur une analyse des deux derniers colloque Itinera Ravenna 90 et 92, déji
cités. Aprés cette analyse nous formulerons différentes recommandations
susceptibles d’aider un manager touristique pour faire coexister ces différents types
sur un méme site.

Le pélerin qul se situe totalement en dehors uu tourisme

Jan Pach présente “la religion 2 la place du tourisme™®. “On doit souligner
que le pelerinage w'est pas une excursion touristique, mais une retraite spirituelle qui
demande un sacrifice et des motivations profondément religieuses™.

1 s’agit ici d’une expérience purement religieuse voire transcendantale qui n'a plus
rien 3 faire avec les loisirs ou la jouissance de Poeuvre d’art, et Jan Pach nous le dit
en toute simplicité : “Dans ce lieu {Jasna Gora i Csestochowa), on fait Pexpérience
concréte de la proximité du Christ et de la présence de Marie ; Marie qui est
réellement présente a choisi comme mode de présence I'lcone. Ceci est une théologie
qui dép la pensée occidentale et se rapproche des théologies orientales de la
présence du Theotokos dans Picne”.

Jan Pach va jusqu’d la nécessité &' “dvangéliser les pélerins et les touristes™, comme si
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fes pelerins n'étaient pas encore ou suffisamment chrétiens. Il canclut en disant que
“ce n'est que lorsque nous aurons le courage de retourner sérisyspment aux racines
chrétiennes de notre continent que 'Europe pourra respirer avec sos deux poumons
(partie occidentale et partie orientale de I'Europe) et étre a nouvean le cénacle du
christianisme™.

Nous sommes totalement en dehors du tourismie. L'auteur traite icl un probléme de
religion ou d’organisation de Péglise, ce qui ne concerne pas un organisateur ou un
chercheur de Pindustrie touristique. Ce comportement reléve du domaine origine! du
pélerinage, et il y a certainement abus de langage & parler de tourisme religieux pour
cette premiére catégorie de notre typologie.

Si, par ailleurs les tenants du “culte des monuments” ou de la science laique veulent
connaitre le style de la Vierge de Jasna Gora et intervenir au sein du “temple de
Dieu”, comme ils 'ont fait en analysant le Saint Suaire de Turin, ils peuvent le
demander aux autorités de 'Eglise. Mais ceci est encore en dehors du tourisme.

Pour un acteur ou un observateur de P'industrie touristique le fait que le Saint Suaire
remonte au XIl2me siécle ou 4 la mort du Christ, n’est gu’une anecdote alimentant
Pindustrie touristique™.

Le religieux traditionaliste et prosélyte

Au début de son exposé®®, Crespo Ortega {Central de Perenigraciones Asis
Espagne) définit ainsi le guide : il “accompagne le touriste, explique et fournit les
informations et préside aux célébrations liturgiques”. 1l semblerait donc s'agir
uniquement d’un guide & Pétar religieux, ce qui n’est que légérement contredit pas la
suite de 'exposé, Trois possibilités sont en effet avancées :

La visite par un individu isolé ou avec sa famille.

Un prétre, un chapelain ou un laic “investi” doit pouvoir le prendre en charge... il
fui faut faire une catéchése du contenu artistique... pour rendre cet apostolat
productif, les diocéses et les ordres religieux doivent chercher & placer dans ces lieux

des personnes compétentes avec les qualités humaines, religicuses et artistiques
nécessaires.

La visite de groupes de touristes accompagnés d’un guide officiel laique.

Ortega écrit que “le guide professionnel a d’habitude la connaissance de nombreuses
données et donc explique au groupe les thémes artistiques, folklorigues,
économiques, industriels, la situation politique, les ressources naturelles et
touristiques de la zone. Mais, nous devons nous demander si, lorsque les touristes
visitent une cathédrale ou bien un sanctuaire ils ont ou non le droit de connaitre le
pourquoi des constructions, de savoir "objet des sculptures, des images,
d'approfondir ce que représente du point de vue des symboles une cathédrale pour
la communauté chrétienne”,

Selon I'auteur, le guide peut donc se substituer librement aux critiques d’art pour
parler de 'art, aux ethnologues pour parler du folklore, aux économistes pour
parler d’économie, aux industriels pour parler d’industrie, aux politologues pour
patler de politique, aux géographes pour parler de ressources naturelles, ... et
naturellement tout cela i la fois, ... mais il ne semble pas capable de parler dhistoire
des religions et de symboliques aux yeux d’ Ortega. A ce niveau il faut faire
intervenit  “un guide religieux natif du lieu pour compléter et enrichir ces
informations (religieuses)”,

Visites de groupes de croyants accompagnés d’un assistant spirituel (un religieux).
“La description de ce troisieme groupe correspond a la définition méme du tourisme
religieux™ écrit Pauteur, “Ce groupe est toujours accompagné durant tout le voyage
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d'un prétre qui accomplit les devoirs de guide spivituel et qui remplit lés
responsabilités de toutes les liturgies ét fourntit toute sorte d’explications et
d'informations, Pendant lg voyage, presque toutes les visites programmées sont de
caractéres religisux ; visites d'églises, de monastéres, de sanctuaires, de cathédrales,
de musées, de basiliques ou bien d'événements religieux”.

Ainsi “le tourisme religieux est un moment d'évangélisation. La nature, ['histoire,
Varchitecture, les fétes et les célébrations, les thémes et les moyens premiers du
tourisme religieux doivent toujours et de toute fagon devenir un véhicule de foi , de
catéchése, de priéve et de remerciement au Seigneur, un moyen d’apostolat et de
rencontre de la cc té chréti ”,

Nous sommes ici dans une vision umdnmensmnnelie (religieuse) et totalitaire de la
vie sociale. Pour la réaliser Ortega exige le monopole de la parole aux religieux au
sein d’un espace religieux, interdisant quasiment toute expression laique dans un
“temple”. Nous pouvons comparer cela 3 la conception de I'Etat soviétique ot fes-
accompagnateurs de tours occidentaux étaient obligatoirement pris en charge par
des guides fédéraux de frontieres & frontiéres, des guides locaux et des guides de
monuments chargés de précher “la bonne parole™ soviétique.

En conclusion, Ortega écrit en derniére phrase “... mon bobby préféré ; le tourisme
religienx”, donnant ainsi une position diamétralement opposée  celle d’Otto
Schneider réservant ce travail aux vrais “pros” du tourisme et non aux amateurs
épiscopaux.

Cette interprétation exclusiv religi du monument destiné & la caréchése
semble &tre “a contrario” celle aussi des musulmans en milieu chrétien : en effet
Jacques Fournier, prétre 3 Notre Dame, fait remarquer que la presque totalité des
touristes maghrébins et moyen orientaux qui viennent & Paris ne visitent pas Notre
Dame.

Au colloque de 1990, Ulderico Bernardi, de Puniversité de Venise!™, avait développé
la méme position : * l'immense patrimoine de beauté et de tension religieuse, que des
siécles d’évangélisation ont accumulé, peut devenir une source vive de
réévangélisation par un nouvel enracinement de la loi morale gqui a su guider nos
parents, Comme I'a dit Jean Paul 11... les trésors artistiques de Péglise peuvent
devenir certainement un point de départ pour I'évangélisation™.

Bernardi célebre “I'anniversaire intéressant du cinguantenaire de I'exposition d’art
religieux populaire en Italie (juillet/septembre 1942, sous le gouvernement fasciste).
Une expérience que, je crois, il serait intéressant de répéter pour retirer aussi aux
études marxistes leur bégémonie sur la religion populaire... Alors en 1942, I'ltalie
connaissait la guerre avec la Russie, a ses débuts, et par conséquent dans les |

de cette exposition on assistait particuliér t sur le péril mortel du bolchevisme™.
Nous sommes ici, dans un domaine de luttes idéologiques reprises par certains
membres de 'église, et, 3 nouveau en dehors du tourisme.

Le religieux libéral et témoin de sa foi

Le groupe Ars et Fides a pour objectif “d’aider le visiteur & recueillir la
szgmf' cation profonde d’un édifice religieux, et ceci dans toutes les dimensions qu'il
pr a : non seul t la di jon historique ou artistique, mais aussi rehgreuse‘
Le monument devient ainsi pour le visiteur le presier témoignage d'une église vivante™,
Don Walter Pala, représentant pour I'talie du bureau de Ars et Fides, exprime ainsi
I'engagement prioritair religieux des breux guides de cette association“”,
Ces guides viennent le p%us souvent de différents pays et vivent en communauté
pendant la durée de leur mission {un ou deux mois en été). Leur motivation est forte
“expérience de vie commune avec des jeunes de pays différents, intérét pour des
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vacances alternatives, approfondissement de leurs propres connaigsanees, pratique
d’une langue étrangdre. En tout cas il est toujours bien précisé qu'il s agit d’une
communauté dans laquelle la vision chrétienne de la vie est acceptée, mais avec un
esprit ouvert au dialogue”... la formation est basée sur la volonté de “vaincre les
préjugés et accueillir les autres dans un esprit oecuménique et non apologétique”.

En outre ces communautés internationales de guides facilitent le contact avee les touristes
éreangers :  “C'est ume solution pratique au problime de Pinterprétation culturelle du
message offert au visiteur étranger. Découvrir un concitoyen qui vous accueille dans une
église inconnue et qui peut répondre & des questions qu'il s'est lui-méme déja posées,
créée une grande disponibilité pour la rencontre et un respect profond”.

Nous retrouvons ici les soucis majeurs des étudiants en tourisme et les soucis de
qualité de l"accueil des ministéres du tourisine, mais naturellement avec un objectif
de témoignage de fol teinté de “prosélytisme doux™. C'est la solution que proposent
les guides de Ars et Fides pour rapprocher deux mondes éloignés Pun de Pautre : les
touristes, leurs accompagnateurs et les chrétiens qui se retrouvent & prier dans cette
église. Il ne suffit pas de se plaindre d’un c6té, des horaires limités et de Pautre de
Pinvasion continue. La soif de connaissances peut trouver une réponse plus
adéquate, si quelqu un prend en charge I'hdte dans sa propre église, comme une
maitresse de maison qui I'introduirait dans sa propre maison”.

Ernesto Brivio™, vice-président de P"oeuvre du Déme de Milan et Président de
“I'Association des Cathédrales Européennes™ (E.C.A. en anglais}, souligne que 60%
du patrimoine touristique et culturel européen visité par les touristes est religieux. I
commence par dire que “les cathédrales, comme les églises, les sanctuaires, les
abbayes sont chargées d’art et d'bistoire... Elles constituent un point de référence et
un rappel visible des valeurs spirituelles et des idéaux de P'Europe chrétienne”,

1l s’insurge contre le “tourisme qui investit nos cathédrales. C'est un tourisme en
grande partie animé d'une curiosité profane superficielle et méme chaotique, marqué
d’une indifférence religieuse, un phénoméne lié a la consommation et au bien-étre qui
mobilise des millions de personnes poussées par le seul désir de voir tout et de pouvoir
dire “moi aussi, 'y ai ét1é”... C'est un tourisme non marqué par le minimum
d’engagement culturel”.

Brivio nous propose une solution : “transformer le touriste en visiteur, ¢’est-a-dire
une personne dotée d'un minimum d’approfondissement culturel, d’attention
respectueuse et de jouissance spirituelle”. 11 termine son exposé introductif par la
demande d’ecclésiastiques suédois'™ : il faut “rendre la vitalité religieuse et
Vimportance spirituelle & leurs cathédrales, réduites & des temples de art, inexpressifs
et laiques, vidés de tout contenu lié 4 la foi, aujourd’bui simples lieux de visites et
d’attroupement pour des foules de touristes... (qui se comportent ) comme celles d'un
hippodrome, d'une station balnéaire ou au mieux comme dans un musée”,

Pour cet auteur, aprés avoir reconnu importance de la culture, de Iart et de
Phistoire, apparait le besoin prioritaire de transmettre le message de église. 1l releve
donc bien de la catégorie “religieux libéral” et non de celle du “responsable
touristique™ ou de “I’apdtre de Part”. 1l le souligne en disant : “la fonction premiére
(de Part sacréj est de stimuler la spiritualité et de rappeler les mystéres divins du
salut et de la pratique de la sainteté. Malheureusement, c’est un instrument
abandonné depuis trop longtemps”.

Le professionnel du tourisme

Otto Schneider™, professionnel du tourisme, analyse I"évolution des
pelerinages : en Allemagne leur nombre régresse et I'ige des participants augmente.
Pour combattre cette tendance, Otto Schneider propose de rajouter d’autres objectifs
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4 ceux purement religicux du voyage : “les exigences chargent ; le pélerin porte un
intérét croissant 4 d'autres cont Béducoupde gens veulent visiter aussi des
curiosités traditionnelles. Le développement se fera plus en direction de voyages
d’étude avec un point fort dans le domaine religieux”. )
Schneider présente ainsi le point de vue d’un homme de marketing ou
d'organisation, Il discute développement et part de marché et envisage les fagons de
modifier le produit pour répondre 3 une évolution de la demande. Comme nous
PPavons défd vu, il a un oeil critique sur ces religieux “amateurs” qui veulent
s'occuper du tourisme religieux.
1l aurait été intéressant d'avoir ici le point de vie du “pasteur volant” danois,
religieux protestant qui a organisé P'un des plus importants tour opérateurs du
tourisme de masse.
Mme Maria José de Vallera®®, professionnelle du tourisme portugais, nous donne
une définition du touriste religieux intégrant de nombreux facteurs culturels et
humains. “Depuis toujours religion et tourisme ont été une expérience d’évasion,
une échappée hors de la routine quotidienne, loin du poids des responsabilités
professionnelles et familiales qui s"harme t peu avec les plaisirs du corps et de
Pdme”, “... dans mon pays passent les chemins de Compostelle, itinéraires religieux
privilégiés, circuit primitif de la foi, de la curiosité, de l'aventure et aussi, sans doute,
du plaisir et du temps libre”. Du reste “c'est Dieu qui, fatigué d'avoir créé le monde
et les hommes en six jours, s'est reposé le septibme, et a légiféré sur le droit au repos
obligatoire et universel, le rendant ainsi accessible aux pauvres et aux riches comme
un acte de foi et d'obéissance...”. Ainsi “le Portugal a toujours été un liew de
kermesses comme San Rocco Amador, a Signora della Salute, San Bartolomeo gui
attirent des milliers de pélerins, sans doute poussés par la foi, mais hier comme
aujourd’bui intéressés aux banquets ouverts autour de la chapelle du saint patron”,
Mme Vallera compare ces pélerinages au “cirque des courses automobiles” ou aux
“déplacements de masse de jeunes causés par les concerts de leurs idoles, suivis avec
le coenr et Pame”. “ll faut donc bien comprendre que le tourisme religieux n’est pas
une activité religieuse”.
Mme Vallera semble reprendre le développement de Chaucer dans les contes de
Canterbury. Cet auteur profondément catholique nous décrit par des images
extrémement vivantes et critiques les différents types de pélerins se rendant &
Canterbury : les moines paillards ou exploiteurs, les “Tartuffe” ou les saints curés de
campagnes’”,
Au niveau technique Mme Vallera demande simplement une meilleure connaissance
des flux de touristes religieux afin de construire les équipements nécessaires au
confort et aux exigences de ces touristes.

Le Ministre italien du tourisme et du sport dit & peu prés la méme chose™ : “Le
tourisme religienx n'est pas simplement une affaire de dévotion, mais il implique un
mouvement touristique considérable”.

On peut noter que trés peu d'intervenants parlent’de P'aspect économique du
tourisme religieux {emploi, flux monétaires, constructions, alimentations,...) alors
qu'il s*agit tout de méme de tourisme, comme le nom l'indique particllement.

L'apbtre de I'art, de la culture ou de 'ethnologle

Les positions d’un Malraux ou d'un René Huyghe ou encore celles d’un
conservateur de musée ou d'un architecte en chef des Monuments Historiques ne sont
pas réellement développées dans ces colloques. La position des spécialistes des
collectivités locales n’est pas présentée. Elies semblent méme étre vivement combattues
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par certains, puisque, comme nous venons de le voir, Brivio considére que les
cathédrales sont réduites a des temples de I'art, sont considérées capime des stations
balnéaires, au mieux comme un musée, et qu'il faut lutter contre cette sisiation.

Ces positions sont assez étonnantes quand on considére que ces colloques organisés
par la Borsa Internazionale del Turismo font intervenir des conférenciers de
différents pays curopéens et que de trés nombreuses collectivités naiionales,
régionales ou locales participent fortement  I'entretien de ces monuments,

Lidéologue laic

Hi a disparu, ou bien les organisateurs du colloque ont oublié de Vinviter dans un
milien uniquement catholique, qui a déja oublié d’inviter les autres religions
{chrétiennes ou non) et qui n’évoquent pas les religions mortes.

Voles de recherche pour une démarche marketing

Aprés cette analyse des attitudes d’acteurs du tourisme religieux, nous
voulons présenter quelques pistes concernant le marketing de ce produit touristique.
Notre souci est de parler de tourisme et non de religion, c’est pourquoi nous parlons
de “rourisme en milieu religieux”. N'oublions pas que, ici, le mot religicux n'est que
le qualificatif du mot tourisme.

Le tourisme a pour premier souci de répondre & une demande de loisirs et de détente
hors de son lieu de résidence. Le voyage peut aller plus loin en prenant appui sur les
différences culturelles pour approfondir la connaissance de autre et de soi-méme,
voire de ses finalités qui comprennent la religion.

Cependant le tourisme et le voyage sont bien imprégnés de cet esprit de détente, de
conciliation, de compréhension. Ils sont le plus souvent fermés a tout ce qui est
contestation, révolution ou combat {dont I'évangélisation fait partie). Clest ainsi la
position de Mac Cannell qui affirme que le touriste accepte le monde comme il est. Le
touriste est donc aux antipodes du révolutionnaire qui veur modifier
fondamentalement la société et en construire une nouvelle™, La lecture de documents
touristiques de pays de I'est avant la chute du mur de Berlin montre que, méme dans
ces pays, le préche idéologique cédait rapidement le pas & Ihistoire de I'art, de la
culture ou aux anecdotes'™.

Aujourd’hui, la visite d'un chiteau évoque quelques souvenirs scolaires, quelques
anecdotes gaillardes, quelques crimes mais sous un aspect anecdotique : les guides
évoquent trés rarement les textes de Vauban critiquant le roi Soleil construisant son
chiteau et sa cour sur le malheur des paysans. Les “plombs” de Venise ont perdu
leur aspect sinistre et ne font peur qu’aux enfants ; fe pont des soupirs n'est plus
celui des soupirs que poussaient les condamnés du pouvoir absolu des doges. Les
soupirs sont ceux des amoureux passant en gondoles sous ce pont.

Dans le domaine religicux, de nombreux intervenants du collogue évoquent fa
nécessité de revenir au pélerinage voire 2 Pévangélisation de jadis. Nous allons voir
comment un manager du tourisme peut collabarer avec certains acteurs religieux et
non avec d’autres, sachant que son obijectif est de cibler des clientéles et de voir
comment éventuellement il peut faire vivre ensemble des touristes aussi différents que
les pelerins des contes de Chaucer,

Le marketing d’un service (touristique)
Eiglier et Langeard"” font bien ressortir que, dans les services, le client fait

partie du produit vendu : la qualité de la production ou defa prestation du service
comptend le comportement du clicnt avec ses espoirs, ses attentes, ses réves. Ces
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mémes auteurs  définissent ainsi ce qu'ils appellent 1a “prestation de setvices” ou
plutdt sa production qu’ils baptisent d’un Rouveaut nom : “la servuction”,

Quand il s'agit de fabriguer et de vendre un produit (une automobile, un yaourt, unt
chapelet, ...}, le produit passe par des étapes successives de fabrication, de
distribution puis d’achat et de consommation.

Dans le cas d’un service {une coupe de cheveux, un séjour en hotel, 1s visite guidée
d’une église, ...}, une grande partie de la fabrication, de la distribution et de fa
consommation sont concomitants, La coupe de cheveu est réalisée sur la téte du client
directemnent. La nuit 3 Photel n'existera jamais, si le client ne vient pas A Phétel, et sa
qualité dépendra de la qualité de Pentretien de 'hétel, mais aussi du calme des autres
hétes, de la disponibilité immédiate du personnel.

Un client bruyant dans un site rendra mécontent un client qui s’attend  y trouver le
calme ; un Anglais, un Frangais et un Espagnol s'attendront 3 un service de petit
déjeuner différent dans la composition du menu, dans les heures du service, et dans
le lieu et la qualité de la prestation.

La rencontre en un méme site, au méme moment de “clients” aux attentes aussi
différentes {pélerin, curieux, fervent de I'art, passionné de Phistoire ou du folklore, ...}
peut donc susciter des conflits. La question pour le gestionnaire du site est de savoir
comment il devra gérer ces flux pour maximiser la satisfaction de chacune de ses
clientéles, en créant le minimum de conflit.

Le management d'une organisation

Le propriétaire ou le gérant d'un site est le desservant ou Pévéque pour une

église, le conservateur, I'état ou la ville pour le musée, une collectivité publique ou
un propriétaire privé pour un chiteau et sa chapelle, etc. Quand le propriétaire d’un
monument religieux est une collectivité locale, les lois de 1905 et 1907 empéchent le
changement d’affectation des édifices culruels, méme si Pédifice religieux n’est plus
fréquenté par ses fidéles,
Mais, en France, Pentretien du monument est en partie & la charge de la collectivité
{commune ou Monuments historiques) qui sont juridiquement laiques, bien que les élus
et les administratifs la composant puissent étre favorables (catholiques), indifférents ou
hostiles (athées) au gestionnaire de ce monument {le responsable religieux).

La gestion du site ne peut alors se faire que dans un consensus, car si au niveau
juridique, il y a toujours un “gérant du site” qui a le privilége d'orienter vers sa
clientéle préférentielle, la “société civile” I'oblige moralement 2 tenir compte aussi
des autres groupes sociaux.

Les arbitrages sont d'autant plus difficiles que nous nous trouvons face & des
“monuments”, mémoire de la nation parfois, mais aussi mémoire de groupes qui
peuvent étre violemment hostiles (des exemples extrémes peuvent étre : le vieux
Jésuralem mémoire de trois religions qui affirment chacune détenir 'unique et seule
vérité absolue - Strasbourg ville du frangais Kléber, de la Marseillaise, du
germanique Gutenberg et du plus grand écrivain allemand Goethe 2 travers ses
années d'étude™, ...}

La question est d'autant plus d'actualité qu'a P'Est de PEurope, chacun se dispute la
mémoire des p\em:s (anglats hcntage) certains affirmant que le méme monument
est polonais ou lit ou d, ... et de religion catholique ou orthodoxe.

Le manager touristique ne peut faire fonctionner son organisation que si les
responsables du tourisme et de la religion savent accepter différents adorateurs de
différents cultes {Dieu(x), art, histcire, ...J. Il a normalement 'habitude de gérer de tels
conflits dintérérs, méme s'ils se limitent le plus souvent 3 des conflits économiques.

L’entreprise touristique est souvent un systéme ouvert, ol le poids des acteurs est
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flucruant er od les intérles sont contradictoites. Par exemple, dans yne station de sport
dhiver, le directeur de Poffice de tourisme doit faire se conciligs les intéréts divergents
d’hotels plus ou moins luxueux, de magasins, de paysans, de transporteurs.

Le management d'un site religieux n’ajoute qu'une nouvelle dimension & ces conflits
d’intéréts. Nous pouvons cependant noter que Péglise catholique est une organisation
particuliérement importante {par le nombre de ses acteurs, entre augres), et qu'il y a
parfois conflit d'intéréts ou opposition d’idées entre ses différents membres, Ceci peut
rendre la tiche du manager touristique particuligrement difficile face 2 des
desservants de paroisse, des évéques, voire des responsables de Pautorité centrale qui
n'ont pas les mémes conceptions.

Des solutions pragmatiques

Le responsable d'un site religicux aura donc toujours des difficultés 3 gérer
des flux de “visiteurs”, aux comportements, aux besoins, aux aspirations, aux
attentes si différentes voire contradictoires : silence et recueillement pour les uns ;
savoir et connaissance pour les autres ; loisir et féte pour les troisiémes.

Une premiére approche est de répartir ces flux dans le temps et dans Pespace : les
heures de service religieux interdites aux touristes ou les chapelles réservées aux
pratiquants ; les visites approfondies et beaucoup plus longues réservées aux
amateurs d'art sacré ou d’art tout court ; les spectacles son et lumiéres, les concerts,
les aires d’accueil,... réservés aux troisiémes,

Mais, cette segmentation de Poffre de service a ses limites. L'expérience de la
Correrie des fréres Chartreux a été efficace pendant des années, mais avec la
popularisation de la randonnée, de histoire et de la culture, les deux petits
kilométres de marche A pied jusqu’au couvent ne sont plus une protection suffisante,
et les fréres sont favorables & un silence sur leur activité et au minimum de publicité
sur la grande Chartreuse, s'opposant ainsi aux professionnels du tourisme, 3 la
demande de la clientéle et aux responsables économiques.

En Savoie, les fréres de 'abbaye de Hautecombe en ont tiré les conclusions : le
succés du lac du Bourget en tant que lieu de loisir aquatique ainsi que I'enterrement
du dernier roi d’ltalie dans P'abbaye ont déclenché un double raz de marée : les
“hordes” de touristes déshabillés voguant sur le lac, ou bien les autres “hordes” de
royalistes italiens venant en “pélerinage” sur la tombe de leur roi. Les fréres ont
donc pris la décision de se retirer beaucoup plus au Sud a Ganagobie pour retrouver
le silence et isolement dans un ancien monastére qu’ils restaurent,

Dans ce dernier cas nous nous trouvions en face de trois légitimités culturelfes :

- la religicuse, certes 3 I'origine de la construction du monument ;

- la moderne, avec le droit aux vacances et i la beauté du corps ;

- la nationale avec les royalistes italiens venant dans leur “Saint Denis™™,

Il est vrai que le probléme était relativement simple, puisqu’il n’y avait aucune
relique, ou aucun miracle artaché aux lieux et que les fréres pouvaient retrouver le
calme sous d’autres cieux.

La segmentation du marché

Nous rious trouvons donc devant des possibilités de réorientation d'un site
vers une activité dominante correspondant i la demande des visiteurs et des
habitants du site. En employant une terminologie marketing, nous dirions que le site
doit bien “se positionncr” dans la téte du public et-n’avoir qu'une U.S P. (Unique
Selling Proposition), cest 4 dire un trait caractéristique trés fort.

Certains sites sont essentiellement religieux : Lourdes, Fatima, Czestochowa sont
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d’abord des lieux de sacré-et de priére™, Le manager touristique n's pas 4
intervenir., C'est aux autorités religieuses'de gérer leurs biens terrestres.

Certains sites sont quasiment exclusivement artistiques, comme par exemple la
Chapelle Sixtine (bien quees papes y soient élus}, ou encore liés & une culture,
comme les Saintes Maries de la Mer.,

Certains sites sont devenus des attractions touristiques, tel le palais des papes &
Avignon, qui comprend méme un palais des congrés et un des lieux du festival de
théitre.,

Certains sites sont mixtes, et sont donc le lieu de rencontre et de tolérance de
différentes croyances et de différentes cultures, tels Notre Dame de Lorette, Saint
Pierre de Rome, ou encore Notre Dame de Paris, ... ol se mélangent les adorateurs
de P'art, ceux de Dieu et les “estivants”.

Cohabitation et segmentation

Les auteurs de la servuction affirment qu’ “il ne faut mettre ensemble que des
personnes dont les goiits, les désirs et les comportements sont le plus homogénes
possible. Tous doivent venir chercher la méme chose. Une servuction ne peut pas
étre une auberge espagnole”.

Cette servuction peut s’appliquer aux sites exclusivement religicux ou culturels, Elle
sera cependant perturbée par la venue de curieux (au sens bas ou noble du terme), sauf
a prendre des solutions radicales comme 4 La Mecque.

Par contre cetie solution est difficile 3 appliquer dans les sites mixtes. Nous
retrouvons alors les problemes actuels et généraux des tourismes culturel ou de
masse. Mélange de clientéles et afflux énorme dans quelques sites pendant une
période limitée.

Comment alors éviter que les touristes se concentrent en ces quelques sites privilégiés
ot “il faut avoir été", détruisant ainsi le propre caractére du site : pollution sonore
ou encore fumée des milliers de cierges qui endommagent Notre Dame de Paris ?
Comment amener les touristes vers les sites abandonnés par les migrations rurales et
par la laicisation de la société ? Dans quelle limite un site peut-il supporter un flux
touristique, ce que les anglo-saxons appellent un “sustainable tourism™*", le tourisme
soutenable, ou encore ce que les pays germaniques appellent le “sanfter tourismus”,
le tourisme doux™® ? Ceci correspond encore au développement du tourisme culturel
que la DG 23*" de la Communauté européenne souhaite mettre en oeuvre afin de
mieux se faire connaitre entre eux les différents peuples.

En ce qui nous concerne, nous croyons que P'outil marketing doit s’améliorer pour
limiter cette consommation touristique ou mieux la répartir dans I'espace, le temps,
les secteurs économiques. Nous pouvons dans ce champ nous inspirer des méthodes
de “dé-marketing™ déja préconisées pour la consommation de tabac ou d'alcool.
Une application des méthodes de marketing territorial devrait aussi permertre de
mieux gérer ces flux, en intégrant les méthodes classiques du marketing et du
management.

L'obijectif final est ainsi décarter une partie des visiteurs des grands sites et de les
orienter vers des sites répondant mieux 3 leurs attentes. Nous aurions ainsi des
servuctions meilleures.

Les trois éléments de la servuction : équipement (ici le monument), les clientéles
(religieuses, culturelles et de masse), et le personnel (religieux, culturel ou de loisir)
pouvant ainsi s’équilibrer au plus grand profit des autochtones qui espérent une
amélioration de leur situation économique grice a Pindustrie du tourisme.
Cependant le tourisme reste immergé dans la société, il fait partie d'un systéme
ouvert, ol il doit satisfaire des attentes trés diverses. Il se différencie en cela de
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Pentreprise pour lequel le management a été développé. Une cathidiale st un centre
religieux, mais aussi une référence historique et territoriale, le centre d’une activité
€conomique, ... C’est donc bien I“auberge espagnole” condamnée par igs tenants de
fa servuction.

A Popposé, une otganisation constitue un systéme plus ou moins “fermé” oti la
direction peut pousser une culture propre et induire une adhésion trés forte i ses
valeurs au détriment d’autres valeurs (personnelles, familiales, d*entreprise,
religieuses, patriotiques, ...). C'est le cas d’Accor o1 la direction peut positionner
différemment ses hotels et viser pour chaque chaine une clientéle homogéne, avec des
équipements adéquats et un personne! fortement motivé,

Le responsable touristique se trouve, lui, le plus souvent au confluent de multiples
aspirations, intéréts économiques ou idéologiques. Il devra donc convaincre ses
différents partenaires de Pintérét de travailler ensemble et non imposer une idéologie
unigue qui bannit les autres intervenants, C’est certainement un énorme challenge
pour les acteurs du tourisme “en milieu religieux”.
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Indicateurs sectoriels
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Tourisme culturel
Palmarés des lieux culturels payants (gratuités incluses)

Tour Eiffel, Paris N lle- de-France ‘ .t 5
Musée du Louvre, Paris I O I P 21 lle-de-France 0 L T EL R e
Cité des Sciences de la Vil!ette. Paris lle-de-France '
Chateau de Versailles L e T “‘He-deaf-rance. [ A P

Musée d'Orsay. Paris ' ' :ﬂe—de-Frame . - 2 13§ 000 )
Chiteau de Chenonceau y ‘Centre’ M - .:: SR '.:..: 57000 : e t
Géode, Paris la Villette lle-de-France 1070000 uas 000
Musée d'art moderne, Georges Pompidou Paris - ., le-de-France : _ , 855 000 : i
Arc de Tnomphe. Paris . Ile-de-France 570 009 “ ,
Abbaye du. Morit. Samt-MicheI’: o . Basse-Nomandie - 790 000: 15 ¢ 5
Chateau de Chambord ” %Centre

Musée de l‘armée. Pans £ ' .

Musée océanogtaphlque Monaco ' 'Monaco

Sainte Chapelle, Parls =~ -* TR R lle~de-l-‘rance

Tour Maine Montpamasse Paris ‘ N _ . ) llede-Fran;g 3
Chiteau du Haut‘l(oenigsbourg 2T T plsace 1
Palais des Papes, Avignon ' 9rovence~Aipes-Cdte d'Azur
Grande galerle de I"évolution, Paris . : ﬂe-de-ﬁam:e
Musée Grévin, Paris ‘ }te»de-f-rance

Musée Rodin, Pa‘tis{-} e AR i il%e'de-France
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Source : Observatmre National du ‘I‘ourisme et partemires réglonaux
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Tourisme culturel

Palmarés des lieux récréatifs payants (parcs récréatifs, bases de loisirs, parcs animaliers, aguariums)

n 700 000
2800 000
"z 200 000
4700 000
1 200 000

X 1 000 000
;ﬂe-—de—France K 110 000 1 000 000

Tllede-France © T T ="oa0'000 - 950 000

i

h J.: -
R Y »:" L

? Parc Mérmetand Ant!bes

380 000 2 800 000
, 006577 750 996
;ﬁ?@ _Pa:t:-de-Calais . 600 000
- .. 600 000
. .~589 000 113
~ 550 000
500 000
- 471 845
450 000
¢ e “E7 450 000
19 gParc “ lq_ mer de sah!e », cirque Jean Richard, Ermenonville N gP;caArdi'e’ 410 0(}0 ) 439 000
S0i e ; R 307407770 1390 655
Source Observatoire Natlonaf du Yourisme et paﬂena:rees réglonaux
1 -Fréquentation 1993 (ouverture e 12 awril 1992)
2 - Fréquentation 1994 §ouvefture de |'aguarium le 1er avril 1994 et ouverture du parc mini-chateaux et du Fou de I4ne en 1996).
3 - Fréquentation 1995 (ouverture en juillet 1994),
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@ Créer e futur ou reconstituer
le passe, c'est aujourd'hui pos-
sible grace aux images de
synthese: Mais, en raison de
so cotlt {une minute dimage
de synthése varie entre
B00.000 F et 1MF 1}, n'est en-
core réservé quaux industries
de pointe. Pourlant, i est tout
4 fait envisageable de se servir
de ce procédé pour imagieer,
ce qua été, ou ce que pourrait
devenir, dans le futur, une ville
au un site culturel, historigus,
fouristigue. 1BM, pour promou-
voir son savoir-faire, a réalisé
une reconstitution informatique
{en lrois dimensions) des
thermes de Lutéce, pour le
compte du musée du Moyen-
Age de Cluny. Le résultat est
epoustoufiant. Le spectateur
voyage & lravers les thermes,
comme sily était... Cetle re-
constitution de grande ampleur
a élé réalisée 4 partir de plans
et de relevés architecturaux,
détudes et de documentation
dépoque.

#®Le CDT de Vendée amis en
place fe 3615 Vendée” un
serveur télématique d'informa-
tions touristiques départemen-
tales. Les informations dispo-
nibles sont traduites en anglais
et en italien, et bientdt elles
devraient I étre en allemand et
néerlandais. Le 3615 “Vendée®
offre en oulre le caleul d'iting-
raires, la résepvation dhéber-
gements, et la possibilité de
recevolr sous 48 heures, 1a do-
cumentation louristique du dé-
partement.

@ Le marché de Foccasion du
“limeshare” s organise avec
Tarrivée du 3615 "Loidi". Ce
serveur propose une offre
d'hébergements, revendus par
des particuiers & des tarifs in-
téressants. Les sites proposés
soril affiiés aux bourses
d'échanges, Interval Infernatio-
nal et ACH Divers prix sont
proposés en fonction des rési-
dences ef des saisons.
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Progressivement,
apparaissent dans les rayons
des magasins, des guides
fouristiques d'un genre
nowveau. Ce sont des "CD-
ROM’, des disques
compacts interaciifs, qui
proposent

lo découverte en images de
villes, de pays, de musées,
ou encore de sies
fouristiues.

remiére du genre en
PFrance. une collection

de guides touristiques a
61é lancéa par EureCD, au
tout début de V'année. Elle
propose la découverte de ca-
pitales ou de pays touristiques
pour le prix de 199F. Trois
disques sont d’ores et déja
disponibles {compatibles Mac
et PC). Le premier traite de
Paris, et, disponible depuis fé-
vrier, il @ déja é1é vendu &
1.500 exempiaires. Deux
autres disques sont égale-
ment sortis dans (a foulée, Fun
suf le Mexique et autre sur
New York {1.000 exemplaires
vendus chacun). Entiérement
interactifs, ces disques per-
mettent de découvrir selon les
goilts de fulilisateur, les pay-
sages, les rmusées, les sites
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intéressanis. Da plus, i propo-
sent une foule de renseigne-
ments pratiques, comme les
hibtels, fes restaurants, les ho-
raires des visites des musées,
etc., el indiquent les prix. Le
tout est présenté de fagon lu-
dique et animée. Toujours chez
ie méme éditeur, un autre CD-
ROM est également disponible
depuis peu, sur PC seulement
“The great cities of the world”. i
présente les villes de Bombay,
Le Caire, Londres, Los An-
getes, Moscou, Paris, New
York, Rio, Sydney et Tokyo.
Tout y est : la cullure, fe climat,
les expressions utiles, les ren-
seignements pratiques, les
lisux a visiter, les divertisse-
ments, les hotels, etc. Chaque
présentation de ville est ani-
mée par une vidéo, plus une
douzaine d'images.

Un outil de

Le minigtére du Tourisme autri-
chien, a également franchi le
pas en réalisant un CD-ROM de
+ promotion touristique. Il n'a pas
{ encore, matheureusement, pour
}vocazion d'élre commercialisé
auprés du grand public. Edité &
200 exemplaires, il est distribué
auprés des représentations de
TAutriche & Vétranger. Celles-ci
peuvent utiliser soit sur des sa-
i lons ou workshop, soit dans
tpurs locaux mémes. Le disque
g propose pas moins de 2.600
1 images des 600 plus impor-
} tantes villes touristiques. Y figu-
rent aussi les grands sites, leur
bistoire et feur environnement.
Quant aux commentaires, ils
sont traduits en 5 langues (alle-
mand, frangais, anglais, espa-
gnol et italien).

On les attend...

Parmi les nouveautés, on attend

SJMEXIQUE

o

encore le coffret de deux CD-
ROM sur la bataille de Norman-
die, dont fa parution est annon-
cée pour la mi-mai. Ces disques,
coproduits par les trois Conseils
généraux de Normandie, VT
COM, Le Point et Gaumont, se-
ront disponibles en frangais et en
anglais et vendus au grand pu-
blic. Le premier traitera de ia ba-
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taille de Normandie (images
d'archives, témoignages, etc.)
et le second proposera les huit
circuits historiques aménagés
par I'Espace Historique {voir
TM&C N°63).

Autre nouveauté : un guide pra-
tigue des restaurants franci-
fiens. En cours de réalisation,
ce disque verta le jour en sep-
fembre prochain. Edité par Ro-
land Escaig, et congu par I0da
Laser Edition, son contenu et
son prix grand-public sont enco-
1@ soigneusement fenus secrel.

Culture et
technologie
font hon ménage

Mais, dans ce domaine, outre
fes jeux, la palme de la créalivi-
té revient une fois de plus 4 la
cufture. C'est an effet 1a que
les CO-ROM les plus extraordi-
naires sont apparus. En pre-
mier lieu, une collection sur
F'ant créée par I'Oda laser Edi-
tion, avec un premier titre sur
le Musés de 'Homme {en 5 vo-
lumes) regroupant 500 a 600
veuvres issues des 5 conti-
{ nents. Face a son écran, par
un simpie cfic, lutilisateur pour-
1a voir une séquence basée
sur des images du musée, ac-
compagnée d'un commentaire
sonore suf fond de musique
ethnique. Dans le méme esprit,
d'autres CD-ROM sortiront
dans le courant de Vannée.
L'un d'entre eux, consacré a
Fodin, produit par ODA en par-
tenariat avec 1a Réunion des
musées nationaux, le musée

“GO-ROM, ce npuveau metdia

Rodin et le centre national de la
cinématographie, proposera un
parcours de 'ensemble de
T'oeuvre de l'artiste : 6000 des-
sing ef sculptures, accompa-
gnés de 40 minutes de film tour-
nées dans le musée. D'autres
CD-ROM verront également le
jour, consacrés & Picasso, et &
ensemble de la peinture fia-
mande. Actuellement, le CD-
ROM le plus connu est sans
conteste celui consacré 4 Léo-
nard de Vingi. Un véritable mu-
sée a domicile qui propose la
découverte de foute loguvre de
I'artiste, avec en prime, des
commentaires inteliigents qui
décortiquent & souhait chacune
des créations.

Un média
gncore marginal

Méme sl n'en est aujourdhui en-
core qu'a ses balbutiements,
congtructeurs, développeurs et
distributeurs sont extrémement
oplimistes sur favenir de ce mé-

dia. Le parc des lecteurs (dont le
ol & Fachal varie entre 1.500 &t
3.000F) pour ia France est de
fordre de 80.000 unités (200.000
¢ les plus oplimistes), ef son
iisation par Je grand public de-
meure marginale. i faut en effet,
outre le lecteur, disposer d'un mi-
cro-ordinateur, un outil certes 1é-
pandu dans les bureaux, mais
encore peu dans les foyers. De
plus, la production d'un CD-ROM
est encore trop chére, Son colt
varie entre B00.000 F et IMF, et
représente environ 8 mois de tra-
vail. Mais ce prix peut étre multi-
plié par deux en fonction des
drolts d'auteur pour les images,
la musique, voire les textes.

N. Basbéry

VITE DIT....

@ La Fédération Intemationale
des Aubsrges de Jeunesse
vient de metire en place un
systéme informatisé de réser-
vation en temps réel jusqu's six
mois & 'avance. Son nom ?
IBN (Infernational Booking Net-
work] qui relie actuellement
161 Auberges de Jounesse &
travers le monde, dont irois en
France (Paris, Rennes, Stras-
bourg), sur les 200 que comple
Hexagone. Douze novvelles
“AJ" seront irés prochainement
équipées.

@ Initiative amusante du Lucien
Barriére de Deauville qui vient
de réaliser, auprés de sa clien-
téle, une campagne de marke-
ting direct sur disque compact.
Ce disque propose un skelch
olt deux organisateurs de sémij-
naires débattent de la qualité
du resort de Deauville.

@ Royan vient de s'équiper
d'une centrale de réservation
télématique, les 3515 "Royan”.
Congue par Télématique et
Communication {filiale de
Quest France), ce serveur pro-
pose aux particuliers toutes les
activités et animations louris-
tiques de la ville, mais aussi la
possibilité de réserver de The-
bergement.

@ A la demande du Conseil gé-
néral dg la Manche, une borne
interactive a été conque dans le
cadre de l'exposition itinéranie
sur l'anniversaire du Débarque-
ment. Cefte bome propose une
carte du débarquement. Le

spectateur peul y choisir une 2o-
PHUF SETIE CDI ne, puis lire des iémoignages et
Face au CD-ROM, Phillps a  voir foutes sortes de documents.
créé le COI {compact disque £ fout, pas moins de 350 1é-
interactif), dont le jecteur se  moignages de civils qui ont vécy
branche sur un poste de 1616-  Jes premigres heures de la Libé-
vision. Le principe de fong-  ration sonf proposés, Enfin une
tionnement est le méme que  anfmation graphigue permet
fe CD-ROM. Toutefois fatech-  dobserver favancée des Alliés.
nologie ullisée est trés diftd=  L'ansemble des documents pré-
rente, le CO-ROM ne pouvat  sentés provient du musée de
étre u que par un micro otdl-  Bayeux, du Mémorial de Caen
nateus. ol de personnes privées.
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LES IMAGES PASSEES AU
GRIBLE : L"ANALYSE DE
UATRE SEMIOLOGUES

A Vexception de quelques rares campagnes radio, la publiché touristique
utilise, pour communiquer, des images. Composées de couleurs, additionnées
de textes, ces images parlent & 'inconscient collectif et cherchent  le
séduire. Certalnes parlent hien. 0'autres molns. Mals ia réussite de leur
discours w'est pas toujours liée & de Simples valeurs esthétiques.

JEAN DIDIER URBAIN :
BRETAGNE, GARD, ARIEGE

ne fois admis que

'on construit une

campagne publici-

taire régionale ou

départementale sur
igs images profondes qui peu~
plent limaginaire du grand pu-
tlic, il s'agil ensuile d'éviter les
stéréotypes el de metire en scd-
ne de fagon originale ces rélé-
rants collectits. La créativité col-
Iée 4 {a tradition, permetira seule
d'étre elficace. Pourvu cepen-
dant que Yon n'oublie jamais de
faire réver! Si la méthode est
simple, le passage & l'action, lui,
test mains. Elles campagnes rd-
tées existent malheureusement
encore. Pour enrichir 1a pub tou-
ristique, nous avens donc de-
mandé & quatre sémiologues re-
\ativement familiarisés avec le
lourisme de regarder de prés
ensemble des campagnes 91.
His Yont fait, #s nous ont donné
un avis général, puis un avis plus
précis sur les campagnes qui
teur ont semblé les plus perti-
nentes, en fonction de feur vi-
suels mais également de leur
composition et de leurs ac-
croches. Nous ne les avons, en
aucun cas, influencer, puisque,
chatun & tour de rdle, de son ¢b-
16, a é1¢ explorer les signes émis
par ces images.

LA BRETAGNE : UNE
REINTERPRETATION
HEBONISTE DES SITES

Si ta campagne de promotion
*Bretagne nouvelle vague” n'a
pas recours dans sa lorme a la
thélorique de Fantiphrase, ses
{exies relévent cependant (de
par leur contenu) d'une straté-
gie humoristique appareniés &
celle retenue par le Gard. ki en-
core, il s'agit dune valorisation
du patrimoine culturel et naturel
qui seffeclue & ravers un "dé-
tournement” ironique et ludique
de son évocation. Celte valor-
salion échappe ainsi & loule re-
présentation hislorique ou éco-
logique "pontifiante” du capial
touristique de fa région au profit
dune réinterpréiation hédoniste
des sites.

L'ARIEGE : UNE
VALEUR EMBLEMATIQUE

Le film publicitaice en faveur de

I'Ariége (versions courle el
longue confonduss) apparait
comme une habile embiématisa-
fion des ressources touristiques
naturelies {sporlives et écolo-
giques) de Ia région. En effet, &
travers 1a devise *L'Ariége, ¢a
monle, ¢a descend”, ce spot irés
rythmé associe intimement la va-
1ilé des aclivités vacanciéres
affertes en espace ariégeois {es-
calades, rafling, cheval, ecl.) &
Iimage méme de linitiale du
nom du département : A. Il don-
e ainsi & celie lelre majuscule

une valeur piclographique et
emblématique nouvelle (méta-
phorique ou figurative) qui résu-
me les qualités dynamiques deo
Fenvironnement des loisirs en
Aridge. Ul est fort possible que
nous assistions i, 4 travers ce
*A* qui monte el qui descend, &
Vinstar du relief du dépantement,
2 Ja naissance d'une vérilable
image de marque, 4 la création
dun logolype trés évocatowr dé-
passant 1a présente campagng
publicitairg ...

LE GARD : UNE
EVOCATION SATIRIQUE

Centrée sur le théme patrime-
nial avec ia devise *2000 ans
d'hisloire, ¢a ne s'invente pas”,
la campagne de promolion du
Conseil Géndral du Gard re-
tiendra V'atiention du fail de
son humour elficace fondé sur
le principe du commentaire an-
liphrastique des images par les
slogans comme * Le Gard, ses
complexes luluristes, ses par-
kings géants” sur une image
présentant ung vue extérisure
des arcades des arénes de
Nimes. Ou encore, *Le Gard,
ses bretelles d'auloroute, son
mélre aérien” sur une image
présentant ie Pont du Gard. Ce
cholt styiiatique, fondé sur fa
présentation oh décalage des
atiractions lourigligues de taré-
gion, & pour Avaniage 02 Fmpe
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avec la tonalité austére, sérieu-
se ou sacralisante, qui générale-
ment domine dans ce gents de
campagnes “culfureties”. Cetle
rupture s'effectue ici au profit
d'une évocation ironique du pa-

trimoine de la région qui n'est
pas nosfalgique mais, au
contraire, salirique au regard de
fa vie moderne. Cette récupéra-
tion critique de la ‘mélancolie
des vestiges " induit finalement

un elfet comique, voire eupho-
rique, plus valorisant et plus
racerocheur” que celul ordinal-
vement prodult par 1a publicité,
trop souvent passéiste en ce
domaine.

“Jean Didier Urbain est proles-
seur de sociologie & Paris.V. I
est sémivlogue el i est lauteur
d'un exceflent ouviage intitulé
L. 'idhot du voyage”. {Flon)

JEAN PIERRE DENTZ
LE DECALAGE LINGUISTIQUE

Pour Jean Pierre Dentz, 1a plu-
part des campagnes soufire dune
recherche d'impact basé sur le
décalage finguistique. Un procédé
souvent facile et peu rentable
dans 'économie du message.
Cerlaines sont ciblées de manidre
trop restrictive, comme FArigge.
D'autres ne parviennent pas & at-
fumer Foriginalité de la destination
en livrant des visuels carles pos-
tales aux aflures de déja vu"Les
Antifies, ta Céte d'Azur, le Gard,
ta Bretagne emportent son adhé-
sion. Voild ce quil en dit:

ANTILLES - UNE
ACCROCHE IMPLICATIVE

Les visuels sont suparbew #{ 12
techereha chiomaliqua en adé-
qualion avec le concept “pas-
sion”. La campagne donng & rb-
ver bat §a coulaur axalique, blen
gua garlaing visuels solent inat-
1ondus { 18 jardin par exemple).
Laccroche est efficace et implica-
tive, mais peu euphorigue. Cetle
campagne semble, en fous ¢as,
supérieure & cele qui lui est im-
médiatement comparable : La Ré-
union. Une campagne sombre et
sauvage dont fes visuels sont
plus apparenids & 'Europe qua
Fexolisme du lointain.

COTE D"AZUR : UNE
IMAGE REDRESSEE

La campagne est infelligemment
congue car elig redresse une

S—

image assez dévalorisée, explic-
tement {originalité dun visuel de
montagne pour une lelle déslina-
tion ainsi que Faxe culturel) et im-
plicitement, en montrant des per-
sonnages seuls. Sont ainsi com-
batiues les représentations dune
déstination grégarisée, superfi-
cielle et uniguement "bronzelts”.
Quant 4 Yorganisation morpholo-
gique des annonces, elle sl ori-
ginale dans sa construction toule
&n hauteur et ses texies en arc
de cercle. Les visugls eux sonl
acceplables {méme si ils sont peu
originaux) el le texte implicatf est
assez convaincant.

GARD : LE DECALLAGE
VISUE/ACCROCHE

{a campagne est bonne et som-
me foute, constitue une des
meilleures actions publicitaices de
fannée. Elle est en effel agressi-
va el spectaculaire, sollicilant
sans cesse le destinalaire, réser-
ve faite de la présence du logo du
conseil général, envahissanie el
en décalage chromatique avec
les visuels.

Conglruite sur un regislre humou-
ristique basé sur le décalage vi-
suel-accroche et sur un regisire
chromatique esthélique et
constant fait de jaunes el docres,
slie est aussi dotée d'une signa-
ture pertinente qui alfirme la spé-
cificité de la gestination.

*Jean Pierre Dentz est consultant
en commupnicalion. ]

VOS PASSIONS
ONT LEURS ILES

1§ GUADELOUPE
MARTINIQUE ™
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BERNARD CHOLLET :

DEGEVANT !

“La cuvée 91 est, une fois de
plus, décevante s'exclame Ber-
nard Chollet, car cette année en-
core, on a oublié que la pub doit
ventira ef que e produil gque Yon
2 & vendre doil &lre adapté & une
clientéle finement ciblde. Sile
produit ou fa cible sont mal
connus, mal compris, on a peu de
chance d'élre efficace.

Par ailfeurs, la plupart des CDT et
CRT ont pris Ihabitude de tout
voulpir montrer en méme temps,
les paysages, les habitants, les
spécialités, Ia gaskronomie, la cul-
ture, lo sport, le patimoine, l'ac-
cueil.... pour “ratisser large” et
tenler da séduire fout e monde.
Cela ne donne pas ung cam-
pagne, ni un film, mais une suc-
cassion de plans sans aulre lien
que géographique, sans fil
conducleur.

Voyez Midi Pyrénées, des belles
photos, un film moyen. Voyez les
Vosges : rop de lout, rien ne res-

sorf ge cetle mosaique. Voyez 1a
Haule Garonne, de belffes pho-
tos, mais ni chaleur, ni émotion,
ni désir. Au dela de celte gri-
saille, quelques essais réussis
La Bretagne qui signe “Nouvelle
vague® sur des visuels trés
beaux d'aileurs de Brelagne
élemelle, et qui joue Sur le déca-
lage. L'Ariége qui, avec de palils
moyens, fait un excellent film axé
sur la verticalité de fa région. Le
Gard qui joue aussi Sur les va-
feurs historiques et Sur I'éternel
dans une mise en scéne a grand
speciacle avec un ciel repeint
irés thétral. Enfin, demiére bor-
ne nole, attribuée a la Réunion
pour sa campagne qui parle &
noire coeur avec beauld, chaleur
etintensitd.”

*Bernard Chollet est conseil en
communication

Sulte . 32

Tourisme Markeling & Communicabon - Ter ociobrg 1991 - 1§




