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La croissance du nombre de touristes dans le monde est causée 
non seulement par la montée en puissance des classes moyen-
nes dans les pays à population forte comme la Chine et l’Inde 
mais, aussi, dans les pays développées, par l’arrivée en période 
de retraite des baby-boomers. Ces derniers contribuent à cet 
accroissement qui est patent depuis plus de 50 ans (25 mil-
lions de touristes en 1950 contre 880 millions en 2005 ; OMT, 
2010). Tous les lieux touristiques, et notamment les métropo-
les, veulent profiter de cet âge d’or. La concurrence est donc 
forte, particulièrement en Europe, où, avec le développement 
des compagnies aériennes à faibles coûts, le coût du transport 
est devenu très bas. Spécialisées dans la clientèle d’affaires en 
semaine et les courts séjours touristiques (fins de semaine 
prolongées, notamment), ces métropoles disposent de trois 
moyens pour gagner des parts de marché. D ’abord, elles 
peuvent augmenter leur offre comme l’ont fait par exemple 
Paris, en 2006, avec l’ouverture du Musée des arts premiers ou 
Hambourg, en 2010, avec celle de l’Elbphilharmonie. Même si 
ces deux institutions ne sont pas exclusivement à l’usage des 
touristes, elles font à l’évidence partie de l’offre touristique. 

Ensuite, les métropoles ont la possibilité d’améliorer leur offre 
existante et de viser l’excellence en travaillant sur le service, 
sur le rapport qualité-prix, en combinant les prestations de 
différents professionnels, etc. Enfin, les grandes villes touris-
tiques peuvent améliorer leur communication et notamment 
leur principal outil dans ce début de XXIe siècle : leur site Web. 
L’importance du W eb pour le tourisme est évidente depuis 
2009  : en France, « plus d’un internaute sur deux (51  %) a 
acheté un voyage en ligne au cours des [six]  derniers mois, 
soit un taux très légèrement supérieur à celui des internautes 
ayant acheté en agence (50 %) » (Saint-Michel, 2010).

Internet, de manière générale, redéfinit les rapports existant 
entre tourisme et touriste (Guay, 1995), et les sites des métro-
poles sont au cœur de leur stratégie (Raffour, 2003 ; Morand 
et Mollard, 2008). Trois types de spécialistes s’attachent à amé-
liorer la qualité des sites. Ce sont d’abord les informaticiens 
qui développent des logiciels de création de pages Web de plus 
en plus performants, qui gèrent de mieux en mieux les ques-
tions de vitesse d’affichage, qui améliorent les liens et autres 
spécificités de l’hypertexte, etc. Ensuite, ce sont les spécialistes 
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de marketing (Héroux, 1995 ; Tocquer et Zins, 1999 ; Frochot 
et Legoherel, 2007) qui étudient les conséquences de ces tech-
nologies sur l’économie ou qui analysent les usages que les 
touristes ont des sites, en comptant par exemple les clics sur 
les photos ou sur des pages pour voir celles qui suscitent le 
plus d’intérêt. Le troisième et dernier groupe, auquel se rat-
tachent les auteurs de cet article, est celui des chercheurs en 
sciences humaines et sociales qui cherchent à analyser les sites 
dans une perspective différente, celle de la relation entre des 
individus, relation médiatée par la machine (Latour, 2007), où 
des aspects culturels, humains, économiques, psychologiques, 
sociologiques viennent se mêler. Cette réflexion s’inscrit donc 
dans une approche communicationnelle (Boyer et Viallon, 
1994) et sociologique du tourisme (Cousin et Réau, 2009).

Parmi toutes les questions que soulèvent les sites Web tou-
ristiques, il s’agit ici de s’interroger sur la façon dont les sites 
de métropoles touristiques gèrent la recherche de la qualité de 
leur site. Les analystes de sites Web ont mis en place deux types 
de critères pour mesurer l’excellence des sites  : les premiers 
sont plutôt d’ordre quantitatif. Ce sont toutes les mesures s’in-
téressant au référencement, aux fréquentations, à l’utilisation 
des liens proposés, aux parcours sur les sites, etc. (Weiser et al., 
2009). Des logiciels (Google Analytics ou Deep Log Analyser) 
permettent d’apporter des renseignements précis à ce sujet. 
Les deuxièmes critères sont plutôt d’ordre qualitatif et ils ana-
lysent le contenu, la présentation, l’esthétique (Massou, 2007 ; 
Rouquette, 2009). C’est ce type de travail qui est proposé dans 
cet article, avec une focalisation sur un aspect particulier : la 
prise en compte de la spécificité linguistique et culturelle du 
visiteur. L es milieux touristiques professionnels connaissent 
bien les particularités de chaque groupe culturel. Est-ce que 
les sites Web tiennent compte de ces différences ? Peuvent-ils 
se présenter de façon unique pour tous alors que les attentes 
de chaque groupe sont très différentes ? Entreprise de service, 
le tourisme doit chercher la satisfaction du client. Cet objectif 
passe par la stratégie de montrer au touriste potentiel qu’il a 
droit à un traitement particulier, notamment par rapport au 
choix offert de la langue et au contenu proposé. C omment 
cette démarche se traduit-elle dans les sites ? L es entreprises 
mondiales ont, au début de l’Internet, juré par le site unique, 
sans doute pour des raisons de culture d’entreprise centrali-
satrice ou d’économie. Un bon nombre d’entre elles préfère 
aujourd’hui les versions nationales qui connaissent mieux les 
spécificités de leur public cible (Giessen et Viallon, 2009). La 
culture est au centre de la communication touristique et elle 
pose la question centrale de cette recherche  : comment est 
gérée l’interculturalité dans les sites de ces métropoles ? Est-ce 
que les sites étudiés en font une priorité ?

L’objectif de cette étude n’est pas d’avoir une vision glo-
bale de ce qui se passe au niveau mondial, mais de réaliser 
une première approche permettant de déterminer l’intérêt de 
poursuivre dans cette direction. Pour ce faire, il a été décidé 
de se limiter à un petit nombre de pays qui ont en commun 
d’avoir des PIB élevés et d’avoir une forte activité et donc une 
forte professionnalisation, aussi bien dans le tourisme émet-
teur que récepteur : Allemagne, C anada, États-Unis, France, 
Grande-Bretagne et Suisse (OMT 2010). Dans ces pays, nous 
avons choisi les métropoles les plus visitées (classement selon 

le site americas-fr.com), à l’exception du Canada où Montréal 
a été préférée à Toronto pour avoir le cas d’une ville bilingue. 
Le choix de ces villes permet d’avoir des métropoles de taille 
diverses et de fréquentation variée ainsi que des croisements 
intéressants : même pays, mais langue différente ou pays diffé-
rents, mais même langue (voir tableau 1).

Il s’agit donc de voir dans chaque site comment est 
traité d’un point de vue linguistique et culturel l’internaute. 
L’analyse se fera aussi bien à partir de la page d’accueil que de la 
structuration globale du site ou du contenu. La méthodologie 
choisie, d’une part, emprunte aux méthodes développées pour 
d’autres supports comme l’analyse de contenu (De Bonville, 
2000), l’analyse de discours (Charaudeau et Maingueneau, 
2002) et l’analyse d’image (Viallon, 1996 ; Joly, 2000), dans 
une perspective aussi bien quantitative que qualitative et, 
d’autre part, met en œuvre des outils d’analyse spécifiques au 
Net (Massou et Morelli, 2009 ; Rouquette, 2009).

Après une première partie où sera développée une réflexion 
théorique sur l’interculturalité dans le tourisme en général et 
sur le Web en particulier, l’analyse des sites Web des métropo-
les choisies sera menée.

Éléments théoriques sur le tourisme,  
le Web et l’interculturalité
Internet
On considère souvent l’Internet comme le prototype de la 
globalisation. On admire les possibilités offertes par la tech-
nique, on envisage les conséquences économiques, la plupart 
du temps positives, mais l’analyse des conséquences sociales 
ne fait que commencer. Proulx (2004) s’interroge par exem-
ple sur la capacité des réseaux sociaux sur le Web à créer du 
lien social. Par rapport au tourisme, la réflexion d’un point 
de vue communicationnel et social est encore moins avancée. 
Pourtant en 1999, Bédard annonçait déjà les changements à 
venir et la nécessité, entre autres pour les acteurs économi-
ques, de modifier leur façon de faire.

Le point de focalisation de cet article est la rencontre des 
cultures sur Internet. Elle se fait d’abord par coexistence : dans 
le cyberespace, tout est à côté de tout. Google n’a eu aucun 

Tableau 1 : Liste des villes dont les sites ont été analysés, 2007 

Ville Pays Langue 
Classement 

mondial*

Berlin Allemagne allemand 35

Genève Suisse français 116

Londres Grande-Bretagne anglais 1

Montréal Canada français/anglais 29

New York USA anglais 6

Paris France français 5

Zurich Suisse allemand 66

*Il faut noter que ce classement est basé sur les nuits d’hôtels et inclut donc tous les 
séjours, quelle que soit leur raison (tourisme au sens étroit, affaires, religieuse, etc.). 
Source : Americas (2009).
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problème à trouver les sites recherchés à partir des mots clés 
« nom de ville » et « tourisme ». Les webmestres respectifs ont 
correctement fait leur travail de référenciation. La rencontre 
des cultures se fait aussi dans un jeu d’offre et de demande. 
Comme au marché, le visiteur passe devant les étalages (les 
pages d’accueil), il regarde rapidement ou en détail, il s’arrête 
ou continue. C e qui va déterminer l’intérêt, c’est un subtil 
équilibre entre le connu et l’inconnu. C ’est là que la tradi-
tionnelle règle du marketing AIDA (attention, intérêt, désir, 
action) (Lendrevie et Baynast, 2004) doit se mettre en place 
sous peine de voir partir le visiteur ailleurs.

La communication par le Web est une communication one 
to many. En revanche, il faut bien avoir conscience que si les 
métropoles sont les émettrices, elles sont souvent des réémet-
trices d’informations données par les nombreux partenaires 
des offices du tourisme. Ces partenaires, parfois concurrents 
entre eux, peuvent être très critiques sur les choix éditoriaux 
qui les concernent, eux ou leurs concurrents. Un site Web d’un 
office de tourisme est souvent le résultat de longues négocia-
tions entre les différents acteurs.

Cette recherche a commencé par une surprise. Pour la 
majorité des villes, il y a une concurrence entre plusieurs sites : 
à côté du site officiel, d’autres sites offrent des informations 
proches. Pour Paris, ce sont au moins quatre sites qui se dis-
putent l’intérêt du visiteur (www.paris-tourism.com, www.
paris-tourisme.com/indexf.html, www.nouveau-paris-ile-de-
france.fr/, www.paris.fr/portail/tourisme/). C ertains sont de 
vrais concurrents et la proximité formelle des adresses URL 
vise à l’évidence à tromper le visiteur peu attentif. D ’autres 
émanent d’institutions officielles autres que l’office de tou-
risme et contribuent à un brouillage de la communication. 
C’est un des signes des enjeux importants autour de la ques-
tion. Le cas de New York est plus spécifique : le site de l’État de 
New York arrive avant celui de la ville.

Contrat de communication
L’information sur le Net est essentiellement unidirection-
nelle. C ertes, on peut contacter les offices de tourisme par 
courriel, téléphone ou lettre, mais la réponse sera différée. 
L’essentiel se passe dans l’instant de la communication. En 
revanche, à la différence de la radio ou de la télévision où 
la temporalité est donnée par l’émetteur, c’est le visiteur du 
site qui, comme dans la lecture d’un support papier, décide 
d’accorder de son temps au site ou de le quitter. La grande 
exigence des sites est donc d’attirer et de retenir le visiteur 
aussi longtemps que possible. C ‘est une tâche ardue car, 
en un clic, il peut se retrouver à la concurrence, et les clics 
sont nombreux et faciles dans la navigation… C omment 
comprendre ce lien qui retient un visiteur à un site ? U n 
concept créé pour analyser d’autres médias peut être utilisé 
pour le Web, il s’agit de celui de « contrat de communica-
tion ». Développé à partir du contrat de lecture d’Eco (1985), 
le contrat de communication est défini par C haraudeau et 
Maingueneau (2002 : 138) comme suit :

[C’est un]  ensemble de conditions dans lesquelles se 
réalise un [quelconque] acte de communication. Ce qui 
permet aux partenaires d’un échange langagier de se 
reconnaître l’un l’autre avec les traits identitaires qui les 

définissent en tant que sujets de cet acte, de reconnaître 
la visée de cet acte qui les surdétermine, de s’entendre 
sur ce qui constitue l’objet thématique de l’échange et 
de considérer la pertinence des contraintes matérielles 
qui déterminent cet acte.
Particulièrement intéressante est l’application de cette 

théorie que proposent Lochard et Soulages (1998 : 101) pour 
la télévision, mais qui peut être aussi utilisée pour le Web. Ils 
déterminent six contrats  : contrat pédagogique, commercial, 
d’information, d’explication, de divertissement et d’assistance, 
avec des visées informatives, émotionnelles, implicatives, 
explicatives, et des principes constitutifs de réalité, de sérieux, 
de plaisir, de récréation, de gratuité… Tous ne sont pas simul-
tanément à l’œuvre de la même manière, mais ils font partie 
de ce que l’on peut attendre d’une visite de site. C’est pour cela 
que les auteurs parlent de « contrat » : à partir du moment où 
le récepteur regarde le message, c’est qu’il accepte de manière 
tacite les conditions de l’émetteur. Au moment où il inter-
rompt le contact, le contrat est rompu.

On comprend dès lors la nécessité d’être aussi attentif 
que possible aux désirs éventuels du visiteur. Le vieil adage 
de marketing, « le client est roi », reste valable avec les nou-
velles technologies. L ’excellence passe aussi par Internet, 
comme le souligne C hicoine (2004), dans la recherche de 
la qualité. L ’ergonomie des sites, l’exactitude et l’actualisa-
tion des informations, la cohérence visuelle et une certaine 
esthétique sont des éléments essentiels. Dans cette perspec-
tive, Saint-Amant (1995) évoque cinq  étapes essentielles  : 
l’orientation, l’analyse de l’offre, la création, l’innovation de 
services et la prise de décision, mais ces éléments ne sont pas 
spécifiques au tourisme.

Interculturel
La rencontre interculturelle est au cœur de la relation touris-
tique, surtout si l’on a une vision large de la culture. Laplante 
(1988) souligne qu’elle tient en partie à l’expérience de com-
munication et à l’univers symbolique auquel elle se rattache. 
Dans cette recherche, on se réfère à une conception large de 
la culture telle que l’ont développée les chercheurs de l’École 
de Palo Alto (Winkin, 1981). Il y a non seulement la culture 
nationale, et le tourisme international en est la meilleure 
expression, mais aussi celle des groupes sociaux  : celles des 
villes par rapport à celles des campagnes ou du littoral, celles 
qui ont une activité plutôt sédentaire à l’opposé de celles qui 
ont une activité physique soutenue et régulière, etc. En adop-
tant une vision large du concept de culture, on regroupe toutes 
les formes de tourisme et les motivations pour le pratiquer. Ce 
qui fait son intérêt majeur, c’est la différence ou, comme le 
disait finement Edgar  Morin cité par Boyer (1999  : 78), « la 
valeur des vacances, c’est la vacance des valeurs ».

Pourquoi les individus sont-ils à la recherche de la diffé-
rence ? L es chercheurs anglophones (Fackeye et C rompton, 
1991 ; Baloglu et Mc Clary, 1999 ; Kim et Yoon, 2003) ont mis 
en évidence deux types de facteurs, les pull et les push, ceux 
qui poussent à partir d’un lieu et ceux qui attirent vers un 
autre lieu. D’un côté la fuite, l’abandon de conditions de vie 
jugées négatives, de l’autre la recherche de l’utopie, l’intérêt 
pour l’Autre et le monde. Laplante (2003 : 23) parle également 
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d’un « jeu de recherche de statut ». Si, d’un point de vue scien-
tifique, pour aider à la compréhension des causes profondes 
du tourisme, on peut avoir intérêt à séparer ces deux types de 
motivations, il semble que dans la pratique les deux catégories 
soient intimement liées. Il est clair que dans la stratégie déve-
loppée par les sites la dimension pull sera la plus forte, mais 
l’autre ne devra pas être sous-estimée : on ne peut s’adresser 
à un urbain fatigué qui vient chercher le ressourcement dans 
le calme des musées d’une autre ville de la même manière 
qu’on le ferait à un urbain qui vient chercher à prolonger son 
rythme soutenu de travail par une vie nocturne très active. 
Il faut également évoquer le cas du touriste qui ne veut pas 
être considéré par le critère de sa langue-culture. Il est sans 
doute plus autonome, car disposant d’un plus grand capital 
pour entrer dans la culture étrangère. Sur le site, il cherchera 
sans doute des informations non pas dans sa langue, mais 
dans la langue de la ville d’accueil. Cependant, le plus grand 
nombre apprécie les efforts linguistiques faits pour aller vers 
eux. Un autre élément est aussi à prendre en considération : il 
s’agit de la catégorie à laquelle appartient le touriste. De nom-
breuses typologies ont été mises en place (Cohen, 1979 ; Mo 
et al., 1993 ; Wickens, 2002). Elles ont toutes en commun de 
classer les individus selon leur capacité à gérer « l’étranger » : 
de l’explorateur au touriste de masse, le désir de « mêmeté » et 
« d’étrangeté », (Goreau-Ponceaud, 2009 : 4) est largement dif-
férent d’un individu à l’autre. À la différence d’autres médias, 
le Web permet des parcours personnalisés  : dès la première 
page, le visiteur peut être orienté vers une information de son 
choix. C’est la spécificité culturelle des parcours proposés qui 
va être analysée.

Gudykunst (2003) distingue cinq approches dans l’inter-
culturel : la première est centrée sur les résultats, la deuxième 
traite de l’adaptation, la troisième de la négociation de 
l’identité, la quatrième des réseaux de communication et la 
cinquième de l’acculturation. Dans le cas de la communica-
tion sur le Web, la première intéressera les professionnels du 
tourisme : une décision a-t-elle été prise suite à la visite du 
site ? Cette décision est-elle immédiate ? Dans ce cas, le ser-
veur équipé d’un des logiciels évoqués plus haut peut donner 
une réponse. Ou bien était-elle différée ? Il faudra alors avoir 
recours aux méthodes d‘enquête traditionnelles. Le deuxième 
aspect de la typologie de Gudykunst suggère que la rencon-
tre se juge d’abord sur des aspects interpersonnels auxquels 
sont rajoutés des aspects interculturels. C ’est évidemment 
un point essentiel dans la perspective de cet article : le visi-
teur va juger le site en fonction de ses compétences dans sa 
propre langue-culture. Certes, les outils technologiques sont 
en grande partie les mêmes (les logiciels, les protocoles…), 
mais les usages sont différents. La troisième dimension, celle 
de la négociation de l’identité, n’a pas lieu  : à la différence 
de l’échange interpersonnel, l’échange médiatique ne permet 
pas cette marge d’appréciation et de souplesse. De plus, à la 
différence de l’immigré qui est aussi en situation intercultu-
relle, mais en rapport de force défavorable (Viallon, 2008), 
le touriste sait qu’il a un certain pouvoir financier : il attend 
que ce soit l’Autre qui fasse un pas vers lui. L e quatrième 
aspect concerne les réseaux  : Gudykunst envisage non seu-
lement les réflexions sur les réseaux communautaires qui 

facilitent l’intégration dans un autre système culturel, mais 
aussi sur la compétence à s’adapter à une autre culture. Ceci 
fait le lien avec le dernier critère, l’acculturation. C’est l’as-
pect essentiel, déjà souligné, de cette recherche. Dans quelle 
mesure les sites de ces métropoles peuvent offrir un discours 
à la fois profondément identitaire mais, aussi, tenir compte 
des différentes attentes, des différentes représentations de 
leurs visiteurs venant du monde entier ?

De cette approche rapide de différents éléments théoriques 
concernant le tourisme, le Web et l’interculturalité, il ressort 
que, en ce qui concerne la conjonction de ces trois éléments, 
la réflexion scientifique en est encore à ses débuts. En revan-
che, l’analyse des sites devrait permettre de mettre en avant 
les choix que les praticiens ont faits ou n’ont pas faits à cause 
d’une non-prise de conscience du phénomène.

Analyse
Repérage de l’internaute
Dans la courte mais très riche histoire du Net, plusieurs solu-
tions ont été trouvées pour personnaliser le parcours du visi-
teur selon sa langue-culture. La toute première se fait avant 
même que la page d’accueil ne s’affiche : à partir de l’adresse IP 
du visiteur, le serveur peut déterminer le pays d’origine de la 
demande de connexion et modifier en conséquence la langue 
de la page lors de l’affichage. D ans l’étude, sur les sept  sites 
analysés, deux (Zurich et Montréal) ont un système de ce type. 
Il s’agit là d’une première marque d’attention qui satisfera la 
très grande majorité, même si l’anglophone habitant en Suisse 
romande qui va sur le site de Zurich se demandera pourquoi 
on l’accueille systématiquement en français alors qu’il maî-
trise mal cette langue.

Sites multilingues
La deuxième possibilité pour personnaliser l’accueil est d’of-
frir le site en plusieurs langues : dans l’histoire du Web, comme 
le montre un visionnement rapide permis par un site comme 
www.archiv.org, la tradition s’est rapidement ancrée de sélec-
tionner dans un coin supérieur de l’écran un petit drapeau 
représentant un pays ou de choisir dans un petit menu dérou-
lant le nom d’une langue (écrit dans cette même langue), voire 
de combiner les deux. Montréal, New York, Zurich et Genève 
font le choix du nom du pays, Berlin du drapeau, Londres et 
Paris combinent les deux.

Si les deux possibilités sont utilisées, voire combinées, c’est 
qu’elles ont toutes les deux un avantage qui est l’inconvénient 
de l’autre. Les petits drapeaux ont pour eux leur côté visuel, 
coloré, ils prennent peu de place dans une page d’accueil 
toujours chargée, ils renvoient au jeu d’enfants où il faut 
reconnaître les pays. Cependant, ils peuvent aussi froisser les 
visiteurs, car un drapeau renvoie d’abord à une nation et les 
Québécois ou les Suisses romands n’aiment pas forcément être 
associés systématiquement à la France, pas plus que les États-
Uniens n’apprécient d’être assimilés à la Grande-Bretagne. De 
plus, il est quasiment impossible de rattacher certaines lan-
gues, comme l’arabe, à un pays phare. À l’inverse, le nom des 
langues écrit dans leur graphie d’origine permet un repérage 
immédiat, quelle que soit la culture du visiteur, mais tous ces 
mots prennent de la place et rajoutent du texte alors que la 
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plupart des graphistes souhaite favoriser le visuel sur la page 
d’accueil. Les systèmes mixtes (Paris et Londres) associent les 
avantages des deux formes.

Cependant, devant la multitude des langues possibles, des 
choix doivent être faits : dans ce corpus, ce sont entre deux et 
treize langues qui sont proposées (voir tableau 2). Il est certain 
que les responsables ont fait des choix en fonction des infor-
mations qu’ils possèdent sur l’origine de leurs visiteurs et du 
coût d’une version en langue étrangère. À ce niveau, deux stra-
tégies sont possibles : il s’agit soit de répondre à une demande 
connue, soit d’essayer de la créer.

On peut s’étonner qu’une ville comme Genève, qui se dit 
« internationale » (le mot revient plusieurs fois sur sa page 
d’accueil), se contente de deux  langues, français et anglais. 
Est-ce que l’anglais, comme langue de communication, pourra 
satisfaire les clients de Suisse alémanique (qui représentent 
près de 80 % de la population du pays !), de Russie ou des pays 
arabes ? Les sites des autres métropoles européennes font un 
effort bien plus important. La plupart des hôtels de luxe gene-
vois ont conscience de cette faiblesse  : leurs sites disposent 
de beaucoup plus de versions. Montréal n’est apparemment 
pas plus ouverte aux autres langues, mais l’explication semble 
claire  : en 2001, environ un  tiers des touristes de Montréal 
venait du Québec, un autre tiers des autres provinces cana-
diennes et le gros tiers restant était composé d’Américains 
(23 %) et de touristes d’autres pays (13 %), les Français et les 
Anglais étant très largement majoritaires dans cette dernière 
catégorie (Pilette et Kadri, 2005 : 83). Aucun autre groupe de 
touristes ne dépassait le 1 %. On comprend dès lors la stratégie 
des responsables touristiques de la métropole québécoise.

Une alternative est aussi pratiquée : il s’agit de la version 
courte. Elle est composée la plupart du temps d’un texte bref 
d’introduction et du résumé des principales informations sur 
la cité. Cela ressemble un peu à un article d’encyclopédie. Il 

existe parfois des renvois pour plus d’informations à la version 
originale — donc dans une autre langue. Berlin, consciente 
qu’une majorité de ses touristes parle plutôt l’anglais que l’al-
lemand, propose sa version longue en allemand et en anglais 
et la version courte dans toutes les autres langues. La version 
courte est donc un compromis entre la contrainte budgétaire 
(ne pas trop dépenser d’argent) et l’ouverture culturelle (ne 
pas renoncer à faire un geste en direction de certaines caté-
gories linguistiques de touristes). L’internaute peut voir dans 
une version courte aussi bien une dimension positive (Les 
responsables du site ont eu une attention pour lui.) qu’une 
dimension négative (Ils n’ont pas fait l’effort de faire un site 
complet !). L’appréciation dépendra sans doute de la représen-
tation que le touriste potentiel a de l’importance de sa langue. 
Les visiteurs maîtrisant des langues mondiales risquent d’ap-
précier moyennement. La version courte d’un site donne aussi 
la possibilité de modifications et d’adaptations culturelles. Ce 
n’est pas le cas pour Berlin, mais c’est celui de Paris, comme 
cela va être montré par la suite, au moins en ce qui concerne 
les langues envisagées pour cette recherche, soit l’anglais, l’al-
lemand et le français.

Traduction ou adaptation
Dans la typologie proposée pour déterminer la stratégie glo-
bale des sites par rapport à l’interculturalité (voir tableau 3), 
on part de la catégorie 1 pour un site non traduit, c’est-à-dire 
qui ne prend absolument pas en compte les différences lin-
guistiques et culturelles du visiteur, pour aller vers la catégo-
rie 5, où les changements sont majeurs au point de créer un 
nouveau site. U ne seule ville entre dans la catégorie 1, c’est 
New York. Un outil est cependant mis à la disposition des visi-
teurs, c’est Google traduction avec tous les inconvénients de 
ce système qui à la fois peut dépanner, mais aussi produire des 
traductions absurdes.

Tableau 2 : Nombre de langues et type de versions sur chaque site 

Montréal New York Zurich Genève Paris Londres Berlin

Nombre de langues 2 10 7 2 13 9 10

Type de versions 2 L
1 L
9 C

7 L 2 L
4 L
9 C

9 L
2 L
8 C

L : longue ; C : courte. 

Source : les auteurs.

Tableau 3 : Types de modifications entre les versions linguistiques 

Catégorie 1 Catégorie 2 Catégorie 3 Catégorie 4 Catégorie 5

Caractéristiques Aucune traduction Traduction mot à mot Modifications limitées Modifications importantes Version spécifique

Exemples de sites New York

Zurich 
Genève

Montréal 
Berlin 

Paris Londres –

Source : les auteurs.
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La catégorie 2 est celle où la traduction a été faite « mot à 
mot ». Cela veut dire que la structure globale n’a pas été modi-
fiée, que les visuels n’ont pas été changés. Le texte original a été 
traduit par un traducteur et le webmestre a collé le nouveau 
texte à la place de l’original. Quels sont, dans ce cas, les critères 
d’appréciation ? D’abord, il faut juger ce qui est de l’ordre du 
purement textuel : la fidélité et la précision de la démarche de 
transposition, la qualité de la langue d’arrivée, les choix opérés 
dans le vocabulaire par rapport à des spécificités linguisti-
ques locales qui existent dans les trois  langues choisies pour 
l’analyse, c’est-à-dire anglais américain ou anglais canadien 
ou anglais britannique ; haut-allemand ou suisse allemand 
ou dialecte alémanique ; français de France ou français du 
Québec… Ces différences ainsi que la qualité intrinsèque de la 
traduction n’ont pas été analysées dans le cadre de cette étude 
qui se focalise sur l’aspect culturel, mais leur importance dans 
la contribution à l’excellence d’un site est évidente. Ensuite, 
à côté de ces facteurs linguistiques, s’ajoutent les facteurs 
socioculturels et de la conception comme les valeurs cultu-
relles, l’orientation spatiale, le layout du site Web, la longueur 
du texte, le mode de navigation, les symboles, les icônes et la 
symbolique des couleurs qui peuvent aussi changer selon la 
culture (Singh et Baack, 2004). En ce qui concerne le contenu, 
il s’agit des éléments qui sont utilisés pour créer une image 
(public image) et de renforcer la relation avec le groupe cible 
(Robbins et Stylianou, 2003). Dans le contexte touristique, il 
s’agit notamment de la représentation de la destination et de 
sa valeur touristique.

En comparant les sites, il a été constaté qu’il s’agissait dans 
la plupart des cas de traductions, d’une transposition qui 
est plus ou moins mot à mot. Non seulement le texte, mais 
aussi les images sont souvent les mêmes. Lorsque, sur un site, 
le passage d’une langue à l’autre est possible sans repartir au 
début de l’arborescence, la preuve est évidente : en changeant 
la langue, rien ou presque ne bouge à l’écran.

Le site de Z urich est certainement le meilleur exemple 
pour un site qui a été globalisé de cette manière en offrant la 
même conception, le texte traduit et les mêmes images dans les 
sept langues. Du point de vue économique, le grand avantage 
d’une telle standardisation se trouve certainement dans l’opti-
misation des coûts — on attire avec un minimum de dépenses 
beaucoup de public (Quelch et Klein 1996, Sinkovics et Penz, 
2005). Du point de vue de la communication interculturelle, la 
réussite est douteuse. À ce niveau, une étude de réception serait 
utile pour voir les effets ou les non-effets d’une telle stratégie.

Le site de Montréal peut aussi être rangé dans cette caté-
gorie, car il propose deux versions identiques, seule la langue 
change. Un plus est apporté par un petit moteur disponible 
dans trois des sept  catégories du menu général  (« Hôtel et 
réservation », « Gastronomie » et « Quoi faire »), qui propo-
sent une recherche par critère ou par nom. Cette possibilité 
de recherche interne à des catégories du menu peut être vue 
comme une aide pour le visiteur à condition qu’il dispose d’in-
formations préalables. Ce sera certainement le cas des visiteurs 
de Montréal tels qu’ils ont été définis plus haut. En revanche, 
le site de Montréal, au contraire de celui de Zurich, offre dans 
les autres catégories beaucoup plus de texte. L’explication est 
certainement d’ordre technique.

Genève et Berlin font également partie de cette même 
catégorie  : les deux  versions longues de la métropole suisse 
sont identiques ; pour la capitale allemande, les versions lon-
gues (allemande et anglaise) et les courtes (toutes les autres 
langues) sont, pour autant que l’on puisse en juger, identiques 
entre elles.

La catégorie  3 est celle où, dans des versions de même 
longueur, les sites révèlent des différences, même si elles res-
tent minimes. Paris entre dans cette catégorie. Son site est un 
exemple de début d’adaptation culturelle du site qui va au-delà 
de la simple traduction du texte dans une autre langue. Cette 
analyse se focalise sur l’aspect « adaptation du contenu (texte 
et images) » des sites dans le contexte touristique. Puisque les 
besoins et les images de la destination peuvent changer selon 
la culture des visiteurs potentiels, il est important d’adapter 
aussi les informations données de la destination. La plupart 
des versions linguistiques du site de Paris sont des traductions 
mot à mot. La page d’accueil est très largement identique dans 
toutes les versions linguistiques, mais des petits changements 
entre les versions des langues étrangères et la version française 
existent. D ans la catégorie « Musées/Museums/Museen », on 
trouve par exemple une adaptation aux besoins supposés des 
visiteurs. Alors que la version française propose aux visiteurs 
français des sites moins touristiques comme « la C ité des 
Sciences et de l’industrie », la version anglaise suggère aux 
touristes des lieux très populaires et très connus comme la 
tour Eiffel, le Sacré-Cœur ou l’Arc de Triomphe, incontourna-
bles d’une première visite à Paris pour beaucoup.

La catégorie  4 ne comporte qu’un seul site, celui de 
Londres. Contrairement à celui de Paris, dont les différences 
entre les versions restent minimes, le site de Londres propose 
des versions linguistiques plus marquées. Ce qui est intéres-
sant est le fait que l’adaptation du site de Londres concerne 
surtout la page d’accueil. En d’autres termes, la page d’accueil 
essaie d’éveiller dès le début l’intérêt des visiteurs selon leur 
culture au contraire du site de Paris. Le site de Londres fait 
donc une première différence importante entre les visiteurs 
nationaux et internationaux. C es changements se situent 
surtout au niveau de l’offre du contenu (voir illustration 1). 
La page d’accueil en anglais propose plusieurs informations 
supplémentaires dans des sous-catégories comme « People 
like you » ou « Visit London Blog » qui ont un intérêt surtout 
pour des Anglais, voire même les habitants de Londres. Ils ne 
figurent pas dans les autres versions linguistiques.

Dans les versions étrangères, une adaptation au groupe 
cible est notable : la sous-catégorie « Endroits à visiter » est 
toujours sur la page d’accueil. Au niveau de l’image, la version 
anglaise montre un bâtiment blanc non identifiable — les 
hypothèses Buckingam Palace ou W hite H all n’ont pas pu 
être prouvées — alors que les versions allemande et fran-
çaise montrent une cabine téléphonique rouge qui est, pour 
les étrangers, fortement liée à la ville de L ondres. Puisque 
les cabines téléphoniques sont rouges dans toute la Grande-
Bretagne, cet objet ne se prête pas comme accroche visuelle 
pour les visiteurs anglais. Ce choix délibéré est basé sur des 
représentations touristiques stéréotypées de Londres comme 
les bus rouges à deux étages (qui existent dans d’autres villes, 
mais peu importe) ou les royal  guards. Pour le contenu, les 
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différences se situent au niveau des propositions faites aux 
visiteurs  : pour les Allemands, ce sont les pubs, allusion à 
la bière, alors qu’on propose aux Français des restaurants. 
Stéréotypes ou pas, vrai ou faux, peu importe ! L a version 
anglaise donne des conseils pour les nouveaux restaurants qui 
viennent d’ouvrir à L ondres ainsi que pour des attractions 
gratuites… Est-ce pour attirer des publics avec peu de moyens 
ou des groupes comme les Écossais, qui, selon le stéréotype, 
sont économes ? Les créateurs du site adaptent de toute évi-
dence leur offre en fonction soit de leurs propres stéréotypes 
des étrangers, soit des désirs connus par les professionnels qui 
pratiquent depuis longtemps ces groupes. L a photographie 
est aussi modifiée pour une même rubrique : pour « Actualité 
du shopping », on trouve un « portemonnaie rose » pour les 
Anglais, un « muffin » pour les Français et des « sacs à main » 
pour les Allemands. Peut-être encore une allusion au caractère 
économe des premiers, à l’importance de la nourriture pour 
les seconds et au plaisir d’achat qu’auraient les troisièmes ? Un 

autre cas d’adaptation se trouve juste à côté de la rubrique 
« Endroits à visiter », toujours sur la page d’accueil. La rubri-
que « Sorties et événements » propose elle aussi dans chaque 
version allemande, française et anglaise d’autres suggestions 
d’activités, potentiellement ciblées sur des destinateurs diffé-
rents. Il en va de même pour la vie nocturne.

La dernière catégorie, la 6, qui a été envisagée avant le 
début de l’analyse, se révèle vide. Aucune métropole n’a fait 
le choix de produire un site complètement différent. U n 
parcours rapide sur les sites d’autres métropoles mondiales 
révèle que cette stratégie semble réservée à quelques cas où les 
différences culturelles sont fortes : public occidental ou arabe 
pour les sites de certaines métropoles, chinoise par exemple. 
La part qu’ont les différentes formes d’écritures dans ce choix 
serait intéressante à déterminer. Si, dans notre corpus, aucune 
ville n’a fait ce choix, c’est certainement à cause du coût de ce 
changement. Cependant, la complexité à gérer la mise à jour 
de sites différents ou le brouillage possible de l’image sont 
aussi à évoquer.

Conclusion 
Dans le corpus composé de sites de quelques métropoles 
européennes et nord-américaines, il a été constaté de grandes 
divergences entre le nombre de versions proposées, même 
si le nombre restreint ne permet pas de généralisation. Par-
delà les arguments de coût ou de public non ciblé, l’image 
que l’on donne en augmentant le nombre de langues ne doit 
pas être sous-estimée. On ne peut se dire « international » 
et avoir son site en seulement deux  langues, comme le fait 
Genève ! La traduction littérale du site a été favorisée dans 
presque tous les cas. Pourtant, toute communication doit 
tenir compte des compétences supposées du récepteur. Dans 
les sites analysés, d’un point de vue linguistique, tout se passe 
comme si elles étaient les mêmes pour tous les publics, quelle 
que soit leur langue-culture. Il faudrait donner des consignes 
claires aux traducteurs pour pouvoir adapter les textes et 
jouer sur la longueur. Avec le coût bas, la diffusion rapide et 
l’actualisation permanente, c’est un des avantages du média. 
Les sites peuvent aussi utiliser des versions courtes et lon-
gues  : l’alternative « version courte » devrait être réservée à 
des langues mineures au niveau mondial ou qui ne font pas 
partie des priorités marketing de la métropole. Là encore, les 
publics changent, et qui veut attirer de nouveaux publics doit 
repenser tout le travail d’approche.

En ce qui concerne l’adaptation culturelle, elle est peu pra-
tiquée et n’est apparemment pas encore considérée comme 
nécessaire par les métropoles, sauf par Londres, et dans une 
moindre mesure Paris, qui montrent qu’avec des moyens limi-
tés on peut aller au devant des attentes de publics culturelle-
ment divers. Les adaptations qui ont été faites dans le corpus 
ne concernent jamais l’esthétique et la structuration du site. 
Les couleurs, les modes de navigations, etc. restent inchangés 
dans toutes les versions. Pour le site qui tient le plus compte 
de la dimension interculturelle, celui de Londres, les change-
ments se situent aussi bien au niveau du contenu (Des infor-
mations différentes sont délivrées aux différents groupes et 
elles tiennent compte de la culture d’origine.) que de la forme 
(Les photos suivent le changement de contenu.).

ILLUSTRATION 1 : Comparaison des versions allemande, française 
et anglaise du site de Londres (source : www.visitlondon.com, 2011).
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Le développement du Web 2.0 est la marque d’une commu-
nication sur Internet de plus en plus personnalisée : la tendance 
à viser les groupes socioculturels plus petits (familles, homo-
sexuels…) est à ranger dans cette catégorie. Pour le tourisme, 
les sites officiels des métropoles sont désormais en concur-
rence autant avec d’autres sites, d’autres professionnels (vrais 
ou faux concurrents évoqués plus haut, mais aussi éditeurs de 
guides, voyagistes…) qu’avec une production amateur dont le 
poids va croissant, les blogues et autres forums. Il s’agit donc 
pour les professionnels de produire des sites de haute qualité 
reprenant les critères d’usuability et d’efficiency développés par 
les spécialistes pour le Web en général (Nielsen, 2001), mais 
aussi qui tiennent compte de la dimension interculturelle du 
Web (Hillier, 2003 ; Cunliffe, 2004). La plus grande qualité est 
d’avoir la satisfaction du client potentiel ; plus une métropole 
peut offrir dans son site un service différencié, plus il sera 
apprécié par la grande majorité. Dans le cas évoqué plus haut 
de l’internaute qui ne veut pas être considéré par le critère de 
sa langue-culture, il aura recours aux pages en langue locale. 
Par contre, le plus grand nombre apprécie les efforts linguisti-
ques faits pour aller vers eux. S’adresser à l’internaute dans sa 
langue est donc une première étape. Lui faire des propositions 
qui, par leur forme et leur contenu, sont généralement appré-
ciées par les membres de son groupe culturel est la deuxième 
étape. C’est l’élément qui fait aujourd’hui la différence dans les 
sites Internet. C’est à ce prix que l’excellence peut être acquise, 
car à quoi cela sert-il d’avoir le meilleur produit si on ne tient 
pas compte du destinataire de sa communication ?   

Note
1	 Cet article a été rédigé dans le cadre d’un projet financé par le Fonds 

national suisse.
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