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Resume: 

Le tourisme culturel n'est pas un concept scientifique. II est defmi par les 
usages des professionnels et par les representations du public. Les 
professionnels et le public partagent-ils la meme conception du tourisme 
culturel ? Les enjeux economiques ont renouvele Finteret d'une politique de 
communication pour ce secteur. Peut-on circonscrire le tourisme culturel a 
la pratique d activites a dominante culturelle fondees sur le patrimoine 
architectural et artistique, les coutumes ? Ou faut-il voir dans chaque voyage 
un contenu culturel ? Celui-ci pouvant etre dominant ou secondaire, 
explicitement recherche ou fortuit ? 

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

Abstract: 

Cultural tourism is not a scientific concept. It is defined by the uses of the 
t°ur operator and by the representations of the public. Do professionals and 
pubhc 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 policv; 
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INTRODUCTION 

1. Le theme 

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

peuvent expliquer cette expansion : 

• les mauvaises situations economiques et de Vemploi tendent a faire 

chercher. aux responsables economiques et politiques, toutes les 

« niches » susceptibles de creer des emplois et de dynamiser une region, 

Le tourisme culturel en fait partie. 

• II est symptomatique de constater que le tourisme culturel se developpe 

a un moment ou la globalisation et la technique semblent etre les 

leitmotive. Uindividu 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 Vinteret qu"il 

suscite pour les differents protagonistes de la communication touristique : 

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

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

dilTerentes implications, sans oublier la part de reve et les representations 

du public qui le pratique. 

Que recouvre le concept de tourisme culturel ? 

Josquin Barre observe que 1'expression «tourisme culturel » pourrait etre 

un pleonasme. L'auteur se justifie en se referant a 1'origine du mot 

«tourisme » au 19eme siecle. « Celui ci etait culturel par defmition et par 

opposition aux autres formes de deplacements et de sejours : la villegiature, 

le thermahsme et les pelerinages1 » La signification etendue designant le 

tourisme comme un ensemble tres vaste d'activites economiques va 

1 Josquin Barre, Vendre le tourisme culturel, edition Economica, 1995, p. 15. 
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permettre sa segmentation en de nombreuses formes designees par un 

qualifieatif : tourisme sportif. tourisme d'affaires, tourisme industriel, 

tourisme rural, vert... et aussi le tourisme culturel.1 

Ainsi, selon Josquin Barre, en voulant segmenter le tourisme, on vide son 

concept general de sa substance originelle et on voit se profiler « nrie 

activite specifique reservee surtout a une espece particuliere, voire 

marginale de touristes : les gens tres cultives.2» Ce qui sous-tend « des 

individus tristes et serieux qui passent leurs vacances a contempler des 

tableaux, des monuments, des ruines, d suivre des conferences dont les 

propos ne peuvent etre accessibles qu'd cette elite du savoir et du bon gout 

officiel,3 » 

En effet, pour Josquin Barre, le tourisme etait a sa source « culturel» mais 

celui-ci, pour des raisons economiques, a ete segmente en de nombreuses 

formes vidant le concept de son contenu. Le tourisme culturel a commence, 

ainsi, a etre considere comme un domaine reserve a une elite cultivee. 

Pour Michel Collardelle 1'interet nouveau pour le tourisme culturel - alors 

que le tourisme a ete des son apparition d'essence culturelle - s'explique de 

la maniere suivante: 

• les professionnels du tourisme ont pris en compte le developpement, 

chez les classes moyennes et superieures 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 clienteles. 

* Les professionnels de la culture confrontes, a un probleme economique, 

par le developpement des institutions culturelles et par 1'evolution des 

finances publiques doivent accroitre leurs recettes propres et surtout leur 

credibilite vis-a-vis des elus. 

3 ibid. 
2 ibid,, p. 15. 
3 ibid. 

5 



• Les responsables des eollectivites territoriales, dans une periode de 

mutation economique et sociale, voudront donner des atouts 

supplementaires a 1'aetivite economique du territoire dont la 

responsabilite politique leur a ete confiee.1 

Michel Collardelle est d'accord avec Josquin Barre lorsqu il insiste sur 

Vessence culturelle du tourisme. Au dela, Michel Collardelle montre les 

implications du tourisme pour les professionnels du secteur public et prive 

et aussi pour les elus des collectivites locales. Le tourisme culturel est pergu 

comme source de revenu non negligeable qui permet aux professionnels du 

secteur prive d'elargir leur clientele et aussi de renflouer les caisses des 

acteurs du service public dans une periode de difficulte economique. Le 

tourisme culturel n'est plus reserve a une elite mais etendu a un plus large 

public. 

Bernard Faivre D'Arcier pense que la pratique touristique est motivee par la 

curiosite. Elle demande une disponibilite 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 informees, capables de prendre des decisions, 

de faire des choix et de selectionner ce qu'elles veulent voir, qu'il s'agisse 

de decouvrir le patrimoine ou d'assister a des spectacles.2 

Pour Pierre Talec, quoique le mot culturel soit vague, « celui-ci rappelle 

bien Vheritage dont temoignent les richesses des civilisations: les arts et 

les sciences, la litterature et l 'histoire, la technique et les metiers avec ce 

qu 'implique la notion de progres3 ». Fruit de 1'intelligence humaine, il 

1 Michel Collardelle et AJain Monferrand, Economie touristique et patrimoine culturel, 
rapport au Conseil national du tourisme, section de 1'amenagement touristique, 2 vol., dact, 
Paris, 1993. 
2 Bernard Faivre D'Arcier, in les Cahiers Espaces, Lesfestivals, n° 31, 1993. 

Pierre Talec, Les Cahiers Espaces, Le tourisme religieux, n° 30, mars 1993. 
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permet de faire des liens entre tous ces domaines evoques. II permet aussi 

d accommoder, de renouveler son regard sur les choses et les gens.1 

Si pour Bernard Faivre D'Arcier, c'est la curiosite qui conditionne la 

pratique touristique et permet au touriste de s'ouvrir a de nouvelles formes 

de connaissances, pour Pierre Talec, malgre le flou qui entoure la definition 

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 renouvelee, 

Ces deux auteurs, a 1'inverse de Josquin Barre et Michel Collardelle, 

n abordent pas dans leur definition du tourisme culturel 1'aspect historique. 

Rien n'est dit sur Vessence du tourisme, ses origines, d'ou la difficulte 

d'avoir, comme point de depart a notre travail, une conception rigoureuse 

de notre objet d'etude. Le tourisme culturel reste a definir. 

Ces approches montrent les differentes implications de ce secteur, elles font 

realiser que s'il existe des convergences entre les auteurs, les divergences 

sont la pour souligner la difficulte de saisir un tel concept, la diversite et la 

complexite des champs d'etude dont il releve pour une etude scientifique. 

Quant a nous, nous postulerons comme Josquin Barre 1'existence 

« culturelle » du tourisme, tout en suivant Bernard Faivre D'Arcier : c'est la 

curiosite chez Findividu qui conditionne une disponibilite lui permettant 

d'accueillir des formes de connaissances aussi bien intellectuelles que 

sensibles. 

L'interet 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 phenomene de 

communication : on peut, en effet, mettre en evidence le fonctionnement 

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

1 ibid. 
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Pinformation et les representations qu'elle vehicule, les medias de 

communication. Ces parametres appliques au tourisme, permettent de 

Panalyser du point de vue de la communication.1 

• Le tourisme est un domaine specifique. On ne peut pas se contenter de 

Panalyser uniquement du point de vue du marketing. Le tourisme se 

rapporte au reve, a 1 evasion. L image est a Porigine d'une decision 

d achat d un produit touristique. Et ce sont les phenomenes de 

constitution d'image qu'il faut etudier. 

• Tres peu d'ouvrages traitent du tourisme culturel. De meme, peu de 

professionnels ont pris conscience de son importance. Ils organisent les 

premiers colloques et salons. D'ou Pinteret 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 fermees: plusieurs approches sont possibles 

(sociologique, economique, etc.). Mais seule une vision 

interdisciplinaire permet une analyse complete et scientifique.2 Cest ce 

qui va etre tente. 

Marc Boyer aborde la question de la definition du tourisme sous un aspect 

sociologique. Dans un premier temps, il propose la definition suivante : 

« En lunt que ce deplacement et ce sejour tendent a satisfaire, dans le loisir, 

un besoin culturel de la civilisation industrielle,3 » Mais, ecrit-il, peut-on 

parler de besoin culturel ? Selon cet auteur, le tourisme est apparu avec la 

« civilisation industrielle » et s'est developpee avec elle. 

Le tourisme, apres avoir illustre le mode de vie des « aristocrates » du 196me 

siecle, s'est developpe pour devenir un trait essentiel de la « culture de 

masse »,4 

Pour Marc Boyer. le mot « culture » signifie : 

Marc Boyer et Philippe Viallon, La commimication touristique, PUF, Que-Sais-Je ? 1994 
pp. 3-4. 
2 ibid. 
3 Marc Boyer, Le tourisme, editions du Seuil, 1982, p. 10. 
4 ibid., p. 11. 
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« participation, communication ou processus... La civilisation 
technicienne conlemporaine developpe, etend la culture sous forme d'une 
culture de consommation mythique qui est a Voppose de la culture 
scolaire, classique orientee vers la rationalite ; tandis que les mass 
media - qui sont davantage qu 'un vehicule, un contenu meme - servent a 
escamoter le present pour permettre le reve par 1 'image.1 » 

Si le tourisme est une manifestation de la " culture pour tous le choix, 

d'une forme de vacances, reste individuel mais est conditionne et ne peut se 

comprendre et s'expliquer que dans un « contexte culturel ». Dans le cadre 

d'une activite touristique, les elements naturels comme l'eau, la neige, 

expliquent en partie son developpement. L'explication est a rechercher dans 

les modes de penser. de sentir, qui constituent la culture rneme du groupe. 

La mise en valeur d'une activite touristique ne se limite pas a des qualites 

naturelles mais a 1'image que le public se fait a son egard.2 Pour Marc 

Boyer 1'apport culturel du tourisme est specifique. 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, meme si ces habitudes sont culturelles 

comme visiter un musee, que se developpera la formation propre au 

touriste. Mais plutot par le depavsement, Fadaptation a une vie nouvelle qui 

favorise la rencontre, la connaissance des autres, compris et acceptes tels 

qu'ils sont. Ce qui signifie que la culture touristique est faite 

« d'acculturation. »3 

En s'interrogeant sur les refiexions de Marc Boyer, on est tente d'emettre 

1'idee suivante: le tourisme tel qu'il s'est developpe depuis ses origines 

semble etre un phenomene culturel. On admet que s'il existe des offres 

touristiques a dominante culturelle ( comme les musees, le patrimoine...), il 

semble reducteur et elitiste de definir la demande selon ce critere. On se 

1 ibid., p. 31. 
2 ibid., pp. 12-13. 
3 ibid., p. 14. 
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pose alors la question : comment definir ce qui est culturel et ce qui ne 1'est 

pas ? Ne va-t-on pas vers un «tout culturel » ?! 

On suppose qu'une pratique touristique a, aussi, un contenu culturel. CeJui-

ci peut etre dominant ou secondaire, explicitement recherche ou fortuit. En 

eonsequenee, tout touriste potentiel peut etre considere egalement comme 

un touriste culturel. Ce qui suppose aussi que s'il existe bien des cibles 

specifiques propres a un produit touristique culturel, il n'existe pas de 

«clientele reservee» pour un tourisme culturel, c'est-a-dire pour un 

tourisme «intelligent ».2 

En ce qui concerne la demande, deux approches paraissent possibles : celles 

qui privilegient le point de vue du client (si 1'on parle du tourisme) ou des 

publics (si l'on parle de culture).3 

Faut-il considerer Je tourisme culturel comme une forme particuliere de la 

consommation touristique, comme un instrument au service de la 

valorisation d'un bien public ou prive ou comme une forme moderne de 

pelerinage qui favorise les relations entre les hommes autour des objets 

patrimoniaux ou artistiques ? Les operateurs ont-ils a faire a un 

consommateur ou a un public ? Est-on plutot du cote du marche ou de celui 

de la pedagogie et de la delectation intellectuelle ? Est-ce qu une meilleure 

connaissance des publics ne permettrait elle pas de mieux penser 

Farticulation entre culture et tourisme, c'est-a-dire a mieux construire la 

place de Fobjet culturel ou patrimonial dans un marche ?4 

On postule que le tourisme culturel est une nouvelle maniere de voyager qui 

implique la recherche d'une certaine « authenticite », une redecouverte de 

ses racines par Finteret manifeste a Fhistoire, le patrimoine et les arts, 

1 ouverture a de nouvelles « sociabilites » de voyages qui se traduisent par la 

3 Le tourisme culturel, colloque organise dans le cadre des Dixiemes Entretiens Du Centre 
Jacques Cartier, Lyon, 8, 9,10 decembre 1997 
2 ibid. 
3 ibid. 
4 ibid. 
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volonte de donner du sens a ses activites, celle de la rencontre de « Fautre » 

avec le souci d'un echange et d'une meilleure comprehension et acceptation 

reciproques, 

Nous envisageons aussi une definition plus large du tourisme culturel a 

deux composantes: 

• Un tourisme culturel « emetteur », c'est a dire tourne vers les voyages a 

1'etranger. Mais les touristes frangais, dans leur majorite, se sentent-ils 

reellement impliques et animes par la volonte d'un echange 

« culturel » ? Ont-ils un regard renouvele sur les choses et les gens ou 

sont-ils victimes du sight-seeing ?! 

• Un tourisme culturel «interieur» qui comprend d'une part la 

consommation des citoyens d'un pays a Finterieur de leur propre pays. 

(tourisme «interne ») et d'autre part la consommation des visiteurs 

etrangers qui voyagent et/ou sejoument dans ce pays, (tourisme 

« receptif»). Par exemple, la visite d'une abbaye en France par des 

Frangais ne demande pas le meme degre d'implication et ne se congoit 

pas de la meme maniere que si ces memes Fran§ais devaient effectuer 

un voyage a 1'etranger. Et un Americam visitant cette meme abbaye aura 

une approche differente d'un Frangais. 

Reste une question « subsidiaire » : doit-on inclure dans 1'acceptation du 

terme tourisme culturel, les vestiges de la civilisation industrielle et 

technologique ? 

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

contrairement a ce que Von croit parfois. La culture scientifique et 

technique represente une culture a part entiere, qui natt sous nos yeux 

depuis quelques decennies. 2 » 

A contrario, la technique et 1'industrie sont situees par les professionnels du 

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

1 Marc Boyer, op. cit, pp. 14 et 233. 
2 Pierre-Amoine Pontoizeau, La comnnmication culturelle, Armand Colin, pp. 12-13. 
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Comite Regional de Tourisme de Rhone Alpes possede un Club de tourisme 

cuhurel et un autre de tourisme industriel, 

Nous ciblerons dans ce memoire les entreprises qui communiquent 

exclusivement sur le theme du tourisme culturel lie a la decouverte du 

patnmoine, a lTiistoire, aux arts, aux coutumes et modes de vie d'une region 

ou d'un pays. 

Les reflexions et enquetes concernent la France : le public qu'on va etudier 

est frangais. II en est de meme des entreprises qui possedent un savoir-faire 

frangais. Et la France se distingue aussi par 1'importance de ses institutions 

publiques qui jouent un role fondamental dans le developpement du 

tourisme culturel. La notion de culture n'est pas souvent comprise de la 

meme maniere en France et dans les pays anglophones ou Fon utilise le 

terme «intellectuel». 

2. La problematiaiie 

Le tourisme est un phenomene culturel en phase avec les mutations 

sociologiques, culturelles et economiques de la societe. On peut examiner 

les composantes sociologiques et economiques qui le favorisent. 

a) ks facteurs sociologiques : on s'aper$oit que la dislocation de la famille, 

la baisse de la nuptialite et de la natalite s'est traduit par des frequentations 

estivales et hivernales de moins en moins sedentaires, les familles plus 

petites sont devenues plus disponibles pour se deplacer. De meme, la 

rupture des lythmes de vie familiale commune a fractionne le mois complet 

des « grandes vacances ». Les conges sont de plus en plus souvent vecus 

scparement.1 

1 Josquin Barre, Vendre Je tourisme cuhurel. edition Economica, 1995, p. 20. 
V°ir aussi Pierre Py, Le tourisme, un phenomene economique, la Documentation francaise 
1996, pp. 36-39. ' 
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Ces facteurs ont eu pour consequence une attenuation de la saisonnalite 

dans les tendances de la demande. Plus disponibles, les menages preferent 

fractionner leurs conges en plusieurs periodes de vacances courtes qu'ils 

repartissent sur trois ou quatre saisons. Desormais, les consommateurs 

attendent une ouverture du patrimoine culturel et des activites des stations 

touristiques non seulement pendant les deux a trois mois des « grandes 

vacances » mais toute 1'annee.1 

L amenagement du temps a cristallise autour de lui les solutions a la crise 

qui a touche la societe en cette fin de siecle: chomage, reconversion des 

secteurs d activites et des regions etc. Cela explique des mutations comme 

1 alternance formation-emploi-loisirs pour renouveler ou renforcer son 

savoir-faire, s'adapter aux innovations techniques, etc. Les durees 

hebdomadaires de travail plus courtes permettent le partage du travail entre 

le plus grand nombre en generalisant le «temps choisi ». Mais si la part de 

temps libre augmente, ceci ne signifie pas que les ressources financieres 

correspondantes soient disponibles. Ce temps est de plus en plus consacre a 

la recherche d'une occupation motivante, valorisante de la personnalite.2 

Joffre Dumazedier note que le loisir n'est pratique et admis par les usagers 

que « dans une dialectique de la vie quotidienne, oit tous les elements se 

liennent et reagissent les uns sur les autres. II n'a aucune signification en 

lui-meme. »3 Ainsi, Joffre Dumazedier conclut que «le loisir est un 

ensemble doccupations auxquelles 1'individu peut s 'adonner de plein gre, 

soit pour se reposer, soit pour se divertir, soit pour developper son 

information ou formation desinteressee, sa participation sociale volontaire 

ou sa hbre capacite creatrice apres s'etre degage de ses obligations 

professionnelles, familiales et sociales4 » 

1 ibid., p. 23. 
2 ibid. 
3 Jofire Dumazedier, Vers une civilisation du loisir ? Editions du Seuil p 25 
4ibid.,p. 28. 
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A la lumiere de ces reflexions, on se pose la question de savoir quelles 

activites 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 developpement des attentes en matiere de contenus culturels du 

tourisme qui constitue une demande sociale en forte croissance, car elles 

vont de pair avec la diffusion de nouvelles sensibilites, de nouvelles valeurs 

socioculturelles. Ceci peut expliquer 1'interet que l'on a renouvele pour une 

politique de communication en faveur du tourisme culturel. 

b) Un contexte economique : Veconomie touristique traditionnelle se 

diversifie. A cote du tourisme emetteur, on voit emerger un tourisme 

interieur, qui lui aussi est favorable au tourisme culturel et rural puisqu'il 

permet aux personnes de decouvrir ou redecouvrir les richesses 

patrimoniales et artistiques de leur region. 

On constate, ecrit Karine Gagnieur, «qu'une conjoncture economique 

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 1'individu un moyen de 

repondre d des aspirations differentes (aventure, famille, decouverte, 

culture) on va vers une multiplication des sejours.1 » 

Gerard Mermet, pour sa part, dresse le constat suivant : « 32% des sejours 

de Vete ont ete effectues a la campagne contre 27% a la mer. La part 

croissante des vacances a la campagne s'expliquepar la volonte de vivre en 

harmonie avec la nature et de retrouver des racines disparues avec Vexode 

rurnl et Vurbanisation. Ce mouvement s'accompagne d'une recherche 

d'authenticite, de calme 2 » 

A partir de ce qui vient d'etre ecrit ci-dessus, on se pose les questions 

suivantes: 

^ Kar'ne Gagnieur, Tourisme et milieux, editions du CHTS, 1997, pp. 13-14. 
Cierard Mermet, Francoscopie 1997, comment vivent lesFrangais ? p. 425. 
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• Comment le public se represente-t-il le tourisme « culturel » ? Quelles 

sont ses attentes et motivations a 1'egard de ce type de tourisme ? 

• L'offre des professionnels repond-elle aux aspirations du public ? Ont-ils 

une communication speciilque qui leur permet de se distinguer des 

professionnels des autres secteurs du tourisme ? 

3. Les hvpotheses 

La France est la premiere destination touristique mondiale avec 67 millions 

de visiteurs par an pour un chiiTre d'affaires d'environ 650 milliards de 

franes. Ce chiffre comprend les depenses des Frangais qui prennent leurs 

vacances en France ainsi que celui des touristes etrangers. L'interet croissant 

que le public porte au tourisme culturel. la manne financiere qu'il laisse 

presager aux professionnels de ce secteur amene a penser necessaire une 

strategie de communication specifique. 

Cela nous amene a emettre les hypotheses suivantes : 

• En ce qui concerne les professionnels : 

Nous pensons que les professionnels ont une conception differente du 

tourisme culturel en fonction des objectifs fixes, de leur savoir-faire, de 

leur clientele. Nous allons tenter de deceler comment deux entreprises 

qui offrent les memes produits culturels (meme destination qui inclue le 

meme type de visite), arrivent a se distinguer par ce savoir-faire et leur 

politique de communication. Les enquetes que nous avons mene et 

1 analyse des brochures doivent nous aider a infirmer ou a confirmer ce 

que nous venons d'ecrire. 

• En ce qui concerne le public : 

Les mutations socioculturelles et economiques de la societe frangaise ont 

semble t-il contribue a modifier 1'attitude du public faisant naitre chez lui 

une attente et une motivation pour des loisirs ou 1'individu est a la 
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recherche de son histoire... d'un sens a ses activites, motive par 

1' « authentique », la decouverte des civilisations etrangeres, un retour a 

la nature, des echanges avec des peuples de culture differente. 

Peut-on faire le clair sur ces aspirations ? La confrontation des resultats 

d'un questionnaire avec les reflexions et critiques de differents ouvrages 

nous permettrons de repondre. 

4. La methodologie 

Une methodologie est un ensemble agence pour 1'obtention d'un resultat. 

Ce qui implique des choix determines par des contraintes de temps, de 

budget; 

• temps limite pour une etude dans le cadre d'un DEA dont le sujet est 

vaste. 

• Les services de production et de communication des tours operateurs 

sont installes en region parisienne. Faute d'un budget specifique, on ne 

pouvait pas passer plusieurs semaines a Paris afin de les observer 

travailler. D'autant que ces professionnels ne sont pas prets a accorder 

un budget temps consequent a 1'etudiant enqueteur et craignent toujours 

de divulguer des informations « confidentielles ». 

On a donc procede par questionnaire adresse par voie postale. Apres 

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

questionnaire general et 100% pour 1'etude fouillee (2 mois de delai). (Voir 

annexe n° 1 et 2). 

Pour le public, nous 1'avons interroge directement a Lyon au salon du 

tourisme Mahana (questionnaire en annexe n° 3). 

Partant du constat que le tourisme culturel n'est pas encore definit avec une 

precision tres scientifique, qu'il suscite neanmoins un vif interet de la part 

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

1 Capital, dossier : " les coulisses de ]'industrie des vacances n° 82, juillet 1998. 
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• cerner le savoir-faire de ces professionnels. Quelle(s) est/sont la ou les 

strategie(s) de communication leur permettant de se distinguer des 

autres professionnels ? 

• Les representations que le public a du tourisme culturel. Ses attentes et 

motivations. 

On a cherche a confronter les resultats obtenus aux questionnaires avec des 

ouvrages de reference en matiere de sociologie touristique. de 

commumcation touristique, du discours des medias... 

De ees confrontations on verifie les hypotheses faites et on tire des 
conclusions. 

1. Pour 1'etude des professionnels : 

• on a utilise des dossiers de presse du colloque sur le tourisme culturel 

qui s'est tenu a Lyon en decembre 1997 et du salon du tourisme a 

Nantes en novembre 1997. 

• Un questionnaire court semi-dirige, qui regroupe des questions sur la 

conception du tourisme culturel, le type de public et Fimage. 

• Un questionnaire ouvert et detaille et une analyse du discours des 

documents de promotion nous serviront a etudier deux entreprises et 

tirer des conclusions sur leur strategie de communication. Le choix de 

Clio et d'Arts et Vie s'explique par le fait que ces professionnels ont 

acquis une notoriete de serieux et de fiabilite qui fait d'eux, 

respectivement, le premier voyagiste frangais dans le domaine du 

voyage culturel et la premiere association fran^aise a vocation 

culturelle. 

Cela devrait permettre de mettre en avant les differences de conception 

du tourisme culturel, la maniere dont ces entreprises se demarquent par 

rapport a la concurrence, de cerner les techniques et connaissances 

employees pour acquerir les informations necessaires a la conception 

d un circuit ou d'un voyage et enfin connaitre le processus qui mene a 

Felaboration des documents de promotion. 
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On pense» en effet, que ces etapes sont liees et constituent un ffl 

conducteur qui au moment de Fanalyse des documents de promotion 

mettront en evidence la strategie de communication qui permet a 

Fentreprise de se differencier par 1'image qu'elle commumque 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 coherence entre 

1'intention et le discours. 

2. Pour Petude du public : 

On a cible les personnes interessees par le voyage. Pour cette raison, on 
s'est rendu au salon du tourisme Mahana qui se tient chaque annee a 

Lyon et avons interroge 14 personnes (7 femmes et 7 hommes). Vu le 

nombre restreint de personnes interrogees, notre enquete est plus un 

apergu qu'une etude complete. Le mode d'entretien adopte est semi-

directif. Chaque entretien a dure en moyenne quinze minutes. On a 

surtout interroge les personnes (une dizaine) qui se sont arretees a un 

stand proposant des produits eulturels (comme le tour operateur Clio). 

Les types de questions concernaient: la conception et les representations 

du public a Pegard du tourisme culturel, la maniere dont il se situe par 

rapport a cette forme du tourisme, ses attentes et motivations, s'il a 

effectue des voyages de type culturel. 

L'age des personnes sondees varie entre 21 et 48 ans. 

Pour Pensemble du memoire, on a recouro a une bibliographie elargie qui 

etudie les aspects economiques, historiques, sociologiques du tourisme. 

ceux des sciences de Pinformation et de la communication, ainsi, que des 

revues specialisees. On a aussi consulte les ouvrages et documents de la 

Direction Regionale de PAction Culturelle (DRAC), et ceux de PAgence 

Rhone Alpes de Services aux Entreprises Culturelles (ARSEC). 
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5. \ jt cornus 

Pour 1 etude des professionnels on a travaille sur les materiaux suivants : 

• des dossiers de presse reaiises a 1'occasion de salons et colloques 

reunissant professionnels et universitaires. On veut par la cemer 

Pactualite de la reflexion sur le sujet. Existe-t-il ou non un consensus 

sur le concept meme du tourisme culturel ? 

Des brochures de deux tours operateurs dont Fanalyse comparative 

permet de cerner les strategies de commumcation specifiques et de 

verifier la coherence entre les reponses au questionnaire (les 

«intentions ») et (les « actes ») des brochures. 

En ce qui concerne 1'etude du public : 

On a confronte les resultats du questionnaire avec les approches 

theoriques foumies par des ouvrages de reference afin de cemer les 

representations du public concernd par le tourisme culturel, les 

changements socioculturels qui les affectent et les motivations qui les 

portent. 

6, Le plan detaille 

Le travail comprend deux parties principales. 

La premiere partie va s'articuler autour des points suivants : 

• dans le premier chapitre, on etudie comment les professionnels du 

tourisme culturel congoivent leur activite puis dans un deuxieme 

chapitre on a recours a une analyse comparative des reponses au 

questionnaire et des documents de promotion de deux entreprises. 

La deuxieme partie va s'articuler autour des points suivants : 

• Le chapitre premier sera consacre a 1'etude des attentes des publics 

concemes. II s'agit d'arriver a cemer ces motivations et representations 
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