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Evolution des critéres d’attractivité

d’un territoire

Nécessite d’intégrer I'espace mental du voyageur

Line Bergery

D ansle cadre de laréflexion prospecti-
ve sur lademande touristique en 2010
initiée par le Commissariat Général au
Plan et la Direction du Tourisme en France,
J. Tomatis (cité par Arnaud et Kovacshazy,
1998 : 147) atenté d identifier quels seront,
dans quelques années, |es critéres majeurs
d attractivité d’ un territoire.

Quatre paramétres permettent de définir

I’ attractivité d' un territoire :

e I"accessihilité: le temps de transport
conditionne la durée du séjour,

« lafacilité d'accés commercial au produit
pour se renseigner et réserver,

* lesatouts du produit : pdle de notoriété,
visite, hébergement, musée, animation,
qualité de I’ environnement...

* |lasaisonnalité.

Cependant, les ééments déclencheurs du
choix d'un lieu dépendent de moins en
moins des caractéres matériels du territoi-
re et de plus en plus de I’ état d esprit du
voyageur. Une destination n’est plus un ob-
jectif suffisant au voyage. Les demandes
des vacanciers et des touristes se conju-
guent désormais plutét en termes de mo-
tivations. || faut recentrer la problématique
autour du touriste lui-méme. En effet, laclé
de la compréhension de la destination est
lademande. Or, letouriste achangé et les
professionnels du tourisme doivent impé-
rativement tenir compte de ses attentes
dans I'éaboration de I’ offre touristique.
L es vacances de chague voyageur ne sont
pas tout a fait un produit ou un service
comme les autres. En effet, durant sesloi-
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sirs, le touriste est ala recherche de sens,
d’un projet provisoire de vie différente,
d'une découverte d'autrui. Ces motiva-
tions restent latentes et peu exprimées
dans un cadre social et ingtitutionnel qui ne
s'y préte guére. Une telle approche n’ est
pratiquement jamais prise en compte dans
une définition encore trés productiviste
du tourisme, maisil devient important de
mieux connaitre les principaLix besoins et
attentes du touriste en vacances.

L’illusion de la découverte

Les personnes souhaitent-elles découvrir
ou seulement savourer I'idée deladécouverte
d' unterritoire ? Jean-Didier Urbain (1996)
gpporte une réponse acette question : il dis-
tingue ains le tourisme de circulation (re-
présenté par les nomades, lesitinérants qui
partent a la découverte du monde) et le
tourisme de transplantation (représenté par
les vacanciers sédentaires ou villégiateurs
qui ont une vie de vacances auss proche que
possible de leurs habitudes quotidiennes).

Il faut bien remarquer que, dans leur gran-
de magjorité, les Francais sont des villégia-
teurs : 45 % desFrancaissingdlent sur la
plage pendant leurs vacances (source
Credoc?), s immobilisent, se sédentarisent,
reviennent généralement sur le méme lieu
et ne recherchent absolument pas le dé-
paysement. De plus, | écrasante mgjorité des
vacanciers passent leurs vacances chez des
parents, des amis ou dansleur résidence se-
condaire : laprédominance delavillégiature
sur la découverte est donc incontestable.

Or, partir reste un mythe et il n’existe pasde
voyage sans mythe du voyage préliminai-
re, rejoignant en celale culte du paradis ou

plutdt celui de paradis perdu dével oppé par
Jung (1956). Lors d’un s§our touristique,
les touristes sont particuliérement sensibles
al harmonie ambiante (paysage, environ-
nement, climat et végétation). Cette quéte
apour théme fondamental |’ harmonie. Le
souci du détail, dans I’ environnement na-
turel par exemple, devient une constante
dont il faut tenir compte. Cette attente de
perfection est souvent trés décal ée par rap-
port alaréalité, le voyageur idéalisant ce
qu’il recherche. Il faut pourtant dresser au
plus prés possible le décor de ses réves.

Ce que I’on met en scéne rassure et I’on
privilégiel'irréd par rapport au réd, révant
d'un autre monde qui serait idyllique. Les
thémes de I’ industrie touristique rej oignent
ceux de nosimaginairesdu voyage— natu-
re, aventure... — et revendiquent le paradis,
le retour aux sources, a |’ authentique, au
sacré. L' évasion, leréve viennent s gjouter
ala découverte, al’aventure, notions de-
venues trop communes.

L’'industrie touristique doit intégrer en son
sein le commerce fondé sur I’ aventure et son
imaginaire. C'est letempsnon plusdel’a
venture pour quelques voyageurs privilégiés,
mais de I’aventure pour tous, du moins
I'illusion, lefantasmede celle-ci... Danscet
espace touristique, e touriste est obligé de
pratiquer « les bons rites » qui font les
« vraisvoyages » (Amirou, 1995 : 179).

Le besoin du voyageur de découvrir de
nouveaux paysages est alimenté par tout un
imaginaire : celui que provoque lerécit du
« vral »voyage. « Tout récit est unrécit
de voyage » (De Certeau, 1990 : 171),
mais tout récit est également voyage lui-
méme. Le livre fait voyager tandis que le



Fous de Bassan au parc national de I'le-Bonaventure-et-du-Rocher-Percé (Gaspésie).
Source : Société des établissements de plein air du Québec (SEPAQ).

voyage fait lire. On voyage d' abord par les
livres et la publicité qui sollicitent I’ éva
sion. Lapublicitéfait appel aux grands my-
thes : du voyageur, de |’aventure ou de
I"authentique, et parle de bonheur, de pa-
radis.

Le territoire n’est plus un objectif, il de-
vient simplement un élément du voyage
qui en comporte trois : avant le départ,
pendant le voyage et apres. Leterritoire ne
concerne que le pendant qui est choisi en
fonction des deux autres temps forts qui,
eux, sont régis par |'espace mental du
voyageur. Des trois temps du voyage
(avant, pendant, apres), la phase avant
devient essentielle. Voyager autour du
monde, c'est aussi voyager dans le passé
du monde (Chesneaux, 1999 : 101). Cette
affirmation est plusjuste quejamais et elle
doit &tre complétée par le besoin de retour
aux sources, alanature, aux traditions, aux
vraiesvaeurs, asoi, alafamille... Detels
retours traduisent surtout nos angoisses des
lendemains incertains.

Cerapport au temps évoque une dimension
importante des rites et le voyageur vit un
temps « autre » pendant son périple. Le
voyage est d'abord un espace révé, une
bulle, un imaginaire de rupture totale par
rapport a I’ environnement touristique.
C'est ce qui explique le succes du theme de
I'lle dans I'imaginaire du tourisme.

L’ espace de vacances est une scene bien s&-
parée du monde ordinaire, une utopie d’'un
monde meilleur, un simulacre d'fle. Un
nouveau rapport social au jeu et alanatu-
re est en train de s'instaurer.

On voyage bien avant de partir et bien
aprésleretour. Le voyage devient depuis
quelques décennies vérificateur d’ histoire
passée : quand nous voyageons, ¢’ est plus
pour retrouver lesimages et les émotions
d'un récit lu et connu d’ un autre que pour
vivre une expérience, voire une aventure,
qui nous soit propre. Sur ce plan, levoya-
ge devient illusion, comme si I’on ne
voyagesit plus que pour mieux sefixer. Les
gens qui ne voyagent que dans les livres,
par leslivres et pour leslivres ne sont pas
rares et de nombreux voyageurs en cham-
bre ou aventuriers casaniers par procuration
partent finalement plus loin, plus en pro-
fondeur, que les masses de voyageurs
pressés de tout faire et de tout voir (Michel,
2000 : 103).

Lanotion de territoire est effacée, le bout
du monde peut étre partout et dépend sur-
tout du voyageur lui-méme. Le voyage
existe, méme sans territoire. C'est une
« découverte de I'ailleurs, une quéte li-
bertaire, une plongée dans!’inconnu, une
lutte acharnée contre la sécurité, la plati-
tude, la banalisation » (Amirou, 1995 :
236). La découverte traverse les compor-

tements et leur donne du sens. Tout un ima-
ginaire de conquéte affleure car, selon
Michelet, « lesublimec’est I'inutile ». Le
touriste de masse se contente de I’ image of -
ficielle des brochures, contrairement au tou-
riste-voyageur qui, lui, vaalarencontredu
« vral ». Il faut donc voyager pour se
sentir bien, méme si pour cela on devient
momentanément un touriste, un mauvais
voyageur, « unidiot duvoyage » (Urbain,
1991). Le voyageur-explorateur s oppose
au touriste et le voyageur se défend d’ avoir
une mentalité de touriste. Mais ce voya-
geur, S persuadé de sa spécificité, nefait en
définitive que promouvoir une forme al-
ternative et supplémentaire de tourisme,
plus respectable peut-étre, mais tout aussi
socialisée et commercialisée. La aussi le
voyageur est [ui-mémetouriste. Il sedonne
desairsparticuliers, maisrejoint le groupe
qu'il désespere de ne pas voir.

Le besoin de sécurité

Les Francais sont des découvreurs séden-
taires, vivant une évasion sansrisque. Il s a
git d' une évasion révée, imaginée, vécue
essentiellement par le biais de la consom-
mation.

L'aventure, au lieu d' étre vécue lors de
voyages avec déplacement, se vit aujour-
d'hui de maniére immobile, dans des uni-
versvirtuels, chez soi, « dans son cocon »
selon |’ expression de Faith Popcorn, atra-
vers la consommation de produits exo-
tiquesou atraverslatéévision, les conso-
lesdejeux, lesserveurs Minitel, lesCD, et
Internet (Bergery, 2000 : 36).

Latendance au burrowing — ou syndrome
du bernard-I’ ermite — (Boisdevésy, 1997) est
liée & cette évasion sansrisque. A lafin des
années 1980, on a pensé un moment quel’ &
poque du cocooning était révolue, que le
cocon alait s ouvrir vers de nouveaux ho-
rizons : il nen arien éé, bien au contrai-
re. Depuis|e début des années 1990, les phé-
nomenes de peur ont transformé le cocon en
véritableforteresse, enterrier oul’on seré-
fugie. On sereplie sur des bases considérées
comme solides, car connues : lamaison, la
voiture, lelieu detravail lui-méme devien-
nent autant de terriers. La maison devient
cocon blindé. Et quand on sort de son terrier,
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Un réseau de vallées profondément découpées dans un écrin de hautes montagnes du parc

national des Hautes-Gorges-de-la-Riviere-Malbaie (Charlevoix).

Source : SEPAQ

saul ou en clan, ontrouve I’ aventure au coin
de la rue, dans les parcs d'attractions
(Disneyland, Parc Astérix, Center Parc...)
ou sont reconstitués des mondes mer-
veilleux prodiguant exatisme, émotions et
plaisir en toute sécurité !

Pourtant, de nosjours, il semble qu’un tou-
risme que I’on pourrait qualifier de
« classique » cede de plus en pluslaplace
aun tourisme « original » dans lequel se
retrouvent plus volontiers les voyageurs at-
tirés par les destinations lointaines, les
expériences vraies et les émotions fortes.
L’ aventure est nourrie par lapenséed une
conquéte de soi ou del’ Autre et participe
de cette volonté de conquérir et de domi-
ner des hommes ou des éléments. Le
voyage a de tout temps été une invitation
aladécouverte extréme, al’ aventure hu-
maine, sinon surhumaine. D’ailleurs, I a-
venturier reste un modéle de référence
dans|’imaginaire du touriste. L’ exploit se
raconte. S'il est accompagné de risgues ex-
trémes, il sera d’autant plus écouté. Tout
doit étre fait pour tuer I’ennui qui est en
chacun. Latranquille vie moderne qui re-
fuse I’occasion de se prouver sa force
justifie la prise de risque total .

Plus les conditions sont difficiles et plus
I'illuson de « véritablement » voyager, se
déplacer, prend de la force. La difficulté
vaut purification, rédemption, comme le
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sous-tend Freud et plus généralement toute
I’ éducation chrétienne. Partir ne suffit plus
pour rassasier le besoin d’ aventure, il faut
désormais souffrir. Lafatigue et I’ effort ap-
paraissent comme les équivalents symbo-
liques desrites de purification spirituelle et
d’approche des lieux sacrés (Durkheim,
1912 : 56). C'est le degré de difficulté et
d’aléas surmontés qui |égitime lapratique
touristique et la transforme en voyage, au
sens noble du terme. Pourtant, ces voya-
geurs des marges s apparentent a des
conquérants de |’ inutile, a des pourvoyeurs
de vanités bassement humaines. A force de
défishumains et d’ épreuves sportives, I’ a
venture moderne et médiatisée tend aavoir
une image déformée, mais indispensable
aux yeux de certains. Mais cette expérien-
ce-1a, peu de gens se sentent suffisam-
ment aventureux pour latenter. Le voyage
N’ est gqu’ une possibilité d’ aventure et non
safinalité.

Bien qu'élle soit un mythe fondamental
spécifique au voyage, laliberté devient la
grande perdante car elle sert désormais
un imaginaire réservé de plus en plus aux
voyages au rabais. Désormaislacourse au
sensationnel tend abanaliser cet imaginaire
et I’ aventure authentique réside plus dans
larencontre de |’ Autre, I’ écoute du monde,
laflaneriedel’ailleurs. Voici venu le temps
de I’aventure-confort qui se substitue a
I’ aventure-extréme.

Le désir d’étre

A laquestion smple, « lesvacancesc' est
quoi pour vous® ? », jamais, pratique-
ment, les consommateurs ne répondent en
termes de désir de faire, maisen termes de
désir d'étre. Ces désirs d'étre, ces états
d esprit, ces attitudes psychol ogiques sont
autant de valeurs, de points d’ ancrage sur
lesquelsil faut refonder le territoire tou-
ristique, parce qu'ils sont extrémement
fédérateurs. Le besoin d'identification se
traduit par des motivations de ressource-
ment, d’ authenticité, d’ équilibre et d’ accord
profond avec soi-méme, ce qui donne aux
vacances une fonction humaine nouvelle,
asavoir exprimer qui on est. La quéte de
I"allleurs ne va plus sans quéte, authentique
ou imaginaire, de soi et del’ Autre.

Le voyageur, avec ses dimensions de jeu
identitaire, de masques sociétauix, est ce qui
importe le plus dans un voyage (Suares,
1910), annongant un périple « égocentré »
ou ce qui prime, c'est I'impression res-
sentie. Levrai passionné devrait étre un so-
litaire qui ouvre des voies, tout en restant
anonyme (Bromberger, 1998 : 405).

Ces préoccupations physiques et méta-
physiques découlent de notre relation ac-
tuellealavieet alamort. Il est clair que
I’on se sent indestructible et le sentiment
d étre fragilisé par la crise sociétale justi-
fie le fait que I’on soit le centre des pré-
occupations. Letouriste veut de I’ attention,
du « sur mesure », bref « qu’on s occu-
pedelui ».Letourisme doit donc se met-
tre au service de |’ ego du consommateur.
L'« égonomie » (Boisdevésy, 1997) est la
part d’ ego dans ce que nous achetons et de-
vient une tendance capitale de la consom-
mation. Le moteur de I'« égonomie »,
c'est le culte du moi, c’'est I'individu sa-
cralisé (jusqu'au dix-huitieme siecle, le
sacré c' était I’ au-dela, ' était Dieu). Nous
n'avons jamais été plus individualistes
gue de nos jours. Le consommateur se
considere comme un étre unique et veut
étretraitéentant quete : il veut qu’'on lui
préte attention, qu'on s'intéresse a lui,
gu’ on réponde a ses attentes particuliéres,
quel’ on flatte son ego. « Soi », « seretro-
uver », « son bien-étre » sont des motiva-
tions profondes’.



Ce besoin d'identification se traduit éga-
lement par un besoin de personnalisation.
Le touriste veut étre écouté, « entendu,
compris, considéré, respecté ». Il souhai-
te que I’ on se préoccupe de ses attentes. Ce
qui peut apparaitre comme le propre du
tourisme, asavoir ladécouverte d un autre
lieu, d'un site, apparait alors marginal.
Le but de dével oppement de la personna-
lité est la réalisation de « soi » (Jung,
1956) ou I’ épanouissement différencié et
harmonieux de tous les aspects de la per-
sonnalité globale de I’ homme.

Pour les territoires, le défi est de réussir
cette hyper-personnalisation de I’ offre tout
en restant dans un processus industriel, en
traitant chague touriste comme un marché
alui tout seul :le« sur mesure » au prix
du « prét aporter » ! Levoyageur attend
du territoirequ'il I’ aide, grace a son offre
de produits et de services, aréaliser I'idée
qu'il sefait du bonheur et non a atteindre
un bonheur standardisé.

Bien sOr, I'alleurs peut naitre de la ren-
contre, de cet oubli de soi face aux autres,
de cette ouverture au monde des hom-
mes. Mais cette rencontre de |’ autre passe
d’abord par larencontre de soi. L' ailleurs
nalt dans un premier temps du dévoilement
de soi, de cette auto-découverte révélant
une autre identité jusqu’ alors enfouie en
soi. Lavérité du voyage est donc de seren-
dre« Autre ». Se dépayser nécessite non
seulement de quitter ses occupations ha-
bituelles et son lieu de résidence, mais auss
de se quitter soi-méme pour renaitre mo-
mentanément ailleurs.

Lepassage al’ Autre passe d’ abord par soi
qui devient en mémetemps« I'Autre ». Le
but est d’ arriver, de seréaliser (Lanzmann,
1998 : 14). En mer, par exemple, lapuis-
sance du cosmique apparait accablante
pour I'homme. On s’y sent dominé par la
grandeur et la beauté des ééments. On
devient humble. Mieux se connaitre permet
éventuellement de (re)découvrir I’ Autre, car
lelien humain étant tresfragile, il s'inten-
sifie. Quoiqu'’il en soit, le chemin des aut-
resest aquéter loin des autres. « Levoya-
geur aventurier ne connait plus guére que
son moi-je » (Chesneaux, 1999 : 235),
mais ¢’ est un accord unique avec soi et avec

le monde. C’ est sur cette phase principale
de tout voyage qu'il s agit aujourd’ hui de
réfléchir pour instaurer, sSinon imposer, une
véritable éthique du voyage respectueux de
lanature et des hommes.

Il faut donc propager une idée du voyage
autre que celle diffusée par I'industrie clas-
sique permettant de n’ étre pas uniquement
un déplacement, mais également I’ occasion
d une rencontre, méme s elle n’est qu'un
cheminement vers soi, une introspection.
Ecouter le silence, changer de temporalité,
Se perdre soi-méme pour mieux Se retrouver,
développer sa personnalité et se réaiser,
voila quels sont les objectifs du voyage.

Gagner du temps pour mieux en
perdre

Latendance au « tout vivre » est égale-
ment étroitement liée a notre relation au
temps. Le temps semble s étre raccourci,
contracté. Nous luttons en permanence
pour tenter de I’ apprivoiser, de le contré-
ler et, pourtant, nous gpparaissons, selon les
termes de notre enquéte, « speedés, sur-
bookés ». « Jen’ai pasletemps, je ne veux
pas perdre de temps, je ne prends plus le
temps... » scande notre quotidien.

L"homme moderne, de plus en plus pressé,
voyage de maniére stressée. L' impatience
nécessite une organisation minutée et lavi-
tesse suggere un voyage écourté. Une
aventure trop organisée, trop préparée,
trop méditée n’en garde alors que le nom.

Cependant, le vral voyage ne saurait se pas-
ser delenteur, de patience et de sagesse. Un
bon périple doit donc se composer d’une
certaine lenteur et d’une longueur a par-
courir, ce rythme incitant alaméditation et
alacontemplation.

Pourquoi ce rapport névrotique au temps ?
Parce que nous sommes sollicités par une
masse d'information en temps réel qui
double tous les cing ans, parce que nous
avons accés a une technol ogie gal opante quii
nous permet d' étre en inter-activité per-
manente quel que soit le lieu ol nous nous
trouvons (téléphone mobile, télécopieur,
téléavertisseur, ordinateur...), parce que
les moyens de transport contractent chagque

Idles —

jour un peu plusles distances (TGV, avion),
parce qu'il faut faire plus, plus vite, avec
moins, parce que dans le méme espace-
temps, nous voulonsvivrele maximum d’ a
ventures fantastiques, vivre plusieursvies. Et
tout ce qui nous aide agagner du temps, pour
pouvoir le perdre aloidr, fat recette : achats
ou réservations par Internet, téléphones
portables, livraisons a domicile...

C'est cette dimension du « tout vivre » qui
tire la consommation, car elle nécessite
une panoplie de produits et de services
pour étre vécue pleinement : ceux qui font
gagner du temps et ceux qui permettent de
le perdre agréablement ! Les territoires
doivent donc concentrer leurs efforts sur les
mille et une manieres de permettre aux
touristes de « tout vivre ».

Letouriste est paradoxa (Mermet, 1996). I
n'appartient plus a une catégorie figée
(Antoine, 1997 : 37). Tout voyageur est
multi-consommateur suivant lesingtants, les
périodes, les envies. Une méme personne peut
cacher deux ou trais touristes différents et doit
ressentir que les prestataires et les partenai-
reslocaux le prennent réellement en charge.
La collaboration entre les différents presta-
tairesdoit donc &retres éroite. Letouriste est
également inattendu car il peut changer brus-
quement de décision : changement d' ho-
raire de départ, de programme... Les pro-
fessionnels du tourisme doivent savoir
S adapter a ces changements constants.

Les différents états d' esprit du vacancier et
du touriste ne sont pas uniquement liésades
modes de vie variés, mais ades momentsde
viedifférents (vie quotidienne, vie au travail,
viefamilide...) auxquels correspondent des
attitudes psychologiques, des attentes, des
contraintes diversifiées qui modélent lesde-
mandes de vacances et de tourisme.

La demande devient de moins en moins
une demande de lieux géographiques,
méme s ceux-ci restent des produits d’ ap-
pel. Difficile alors de construire une offre
adaptée sur de telles motivations abstraites.

Conclusion
L’ affrontement al’ espace, al’ dtérité, al’in-
habituel, permet |’ éclosion et la pérennité
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del’imaginaire touristique, en [ui donnant
une forme qualitative. L’ antagonisme du
« mauvais touriste » et «du bon voya-
geur » s efface (Amirou, 1995).

Le territoire attractif pour chacun devra
donc étre, plus encore demain qu’ hier, un
produit congu d’ apres le désir, lesmythes
et lesinquiétudes de chague touriste saisi
individuellement. C'est au sein del’ espa
ce mental unique de celui qui se déplace
gue s organisent ses choix de voyage.

Cet espace mental, correspondant a un
moment de vie bien précis, peut revétir
plusieurs formes. Plutét que de jouer sur
les attributs matériels des produits qu'ils
proposent, puisque la destination n’est
plus un critére suffisant, les professionnels
doivent donc mettre en avant leurs carac-
téristiques immatérielles. Le futur, pour
eux, s'inscrit dans une double perspective,
celle de I’incertitude et celle de la com-
plexité. Cette évolution de la demande
pose ainsi un vrai probléme aux hotels et
autres équipements de qualité médiocre,
comme a des stations congues telles des
machines a consommer un produit unique.
Elle remet en question des structures pro-
fessionnelles présentes sur un seul des
marchés de sa propre clientéle. Et le dé
vel oppement des nouvelles technologies ne
vafaire querenforcer ces évolutions. C'est
dans un bouquet d' offres qui lui renvoie
une image valorisante de lui-méme que le
client circulera. Ainsi, I’ organisation tou-
ristique actuelle est face a la nécessité
d'une réorganisation profonde par rap-
port alaconstruction de lademande. Plus
que de tenter sans cesse d’ éargir le mar-
ché, I'avenir est davantage dans une im-
brication de I’ ensemble de ces demandes
qui relévent toutes des mémes acteurs so-
ciaux, mais correspondent a des moments
différents des attentes et des espérances.
C’edt, sans doute, en captant lalégitimité
desvacances familiales, ou entre amis, que
le secteur des professionnels du tourisme
pourra assurer son développement.

Les enjeux des vacances ont évolué : le
touriste part désormais moins ala décou-
verte de lieux inconnus et plus a la re-
cherche de lui-méme, de son bien-étre, et
souhaite qu’ on s’ occupe avant tout de lui,
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gu’on le considére comme une personne a
part. Les motivations du touriste tournent
autour d'un certain nombre de valeurs an-
cestrales, anthropol ogiques, de signesiden-
titaires, fragilisés par lavie quotidienne ou
I’ évolution de lasociété : c'est le couple,
lafamille nucléaire ou pluri-générationnelle
(voire en kit ou “ tribale ") (Cova et
Cova, 2001), les amis qui fondent vérita-
blement la demande touristique. Leur prise
en compte constitue en outre un puissant
facteur de sécurisation, de « rassurance »
de lademande indispensable vis-a-vis des
clientéles fragiles, peu habituées au tou-
risme. Et ¢’ est la capacité des offreursaré-
pondre, en termes de produits, aces valeurs
sres, qui générera— ou non — de nouvel-
les parts de marché et ce, beaucoup plus
sirement et plus durablement que des pro-
duits de mode ayant nécessité de gros in-
vestissements et obsolétes avant méme
d avoir été rentabilisés.

I S agit donc de parvenir aexploiter ces nou-
veaux criteres d attractivité a travers les
multiples possibilités des projets
(Hazebroucg, 1999). 1l revient aux collec-
tivitésterritoriales et locales de se partager
ce patrimoine, aellesde créer les synergies
nécessaires pour renforcer I'image mentale
des destinations touristiques et réinventer les
vacances (Arnaud et Kovacshazy, 1998).

Line Bergery est maitre de conférences
en sciences dela gestion. Aprésavoir tra-
vaillé de nombreuses années au sein de dif-
férentes entreprises touristiques, elle en-
seigne le marketing du tourisme au
Département du tourisme de I’ Université
de Lyon 2 en France. Elle est également
responsable du Management et Tourisme a
I’Université de Toulon-Var et participe
aux travaux portant sur le tourisme au
vingtieme siecle, dansle cadre du CRIFP,
laboratoire de recherche du CNRS.

Notes

1 Centre de recherche pour I’ éude et I’ ob-
servation des conditions de vie.

2 Enquéte effectuée en 1999 par I’ auteur : 60
entretiens qualitatifs aupres de profession-
nels du Tourisme et de « consommateurs »
de produits touristiques et 400 vacanciers
interrogés quantitativement, selon la mé-
thode des quotas.

3 Citations extraites des enquétes (op.cit.).

Bibliographie

Amirou, Rachid (1995), Imaginaire touristique
et sociabilités du voyage, Paris, PUF.
Antoine, Jacques (1997), « Un consommateur
stable et changeant », Revue Frangaise du
Marketing, n° 164, p. 4.

Arnaud, Gilles, et Christine Kovacshazy (1998),
Réinventer les vacances, Paris, La Docu-
mentation Frangaise.

Bergery, Line (2000), « Les sept piliers de la
demande touristique », Cahiers Espaces,
n° 173, juillet-aodt, p. 36-39.

Boisdevésy, Jean (1997), Le marketing rela-
tionnel, Paris, Les Editions d’ Organisation.
Bromberger, Christian (1998), Passions ordi-
naires, Paris, Bayard Editions.

Chesneaux, Jean (1999), L’ art du voyage, Paris,
Bayard Editions.

Cova, Véronique, et Bernard Cova (2001),
Alternatives Marketing, Paris, Dunod.

De Certeau, Michel (1990), L'invention du
quotidien. 1. Arts de faire, Paris, Gallimard.
Durkheim, Emile (1912), Les formes éémen-
tairesdelaviereligieuse, Paris, Alcan.
Hazebroucq, Jean Michel (1999), Management
des projets de tourisme et de loisirs, Paris,
Gaétan Morin Editeurs.

Jung, Carl Gustav (1956), Genéve, L’ énergie
physique, Librairie de |’ Université.
Lanzmann, Jacques (1998), Le chant du voya-
ge, Paris, Plon.

Michel, Franck (2000), Désirsd ailleurs, Paris,
Armand Colin.

Mermet, Gérard (1996), Tendances, le nou-
veau consommateur, Paris, Larousse.

Suares, Alberto (1910), Voyage du condottiere,
Livre premier : Vers \enise, Paris, Edition
Emile-Paul.

Urbain, Jean Didier (1991), L'idiot du voyage,
Paris, Plon.

Urbain, Jean-Didier (1996), Sur la plage, Paris,
Payot.



