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Introduction

L'usager du métro, comme le lecteur de magazines, est devenu familier de la publicié tou-
ristique. Elle envahit les supports médiatiques et fait méme son entrée i la télévision. Cet
aspect, le plus visible, de la communication touristique, cache un ensemble de questions
beaucoup plus vaste et complexe faisant intervenir de multiples partenaires utilisant une
large panoplie d'outils dont quelques-uns ne sont généralement pas considérés comme des
outils de communication. Ainsi, l'action touristique fait désormais partie des préoccupations
de presque toutes les collectivités locales. La France, par exemple, compie 3 241 campings
municipaux (ou de groupements de communes) et dispose de 3600 offices de tourisme ou
syndicats d'initiative . La création de |'Union internationale des organismes de propagande
touristique (UIOPT) 3, & La Haye en 1923, montre que celle aclivité a, dés ses premiers
jours, lié directement son développement i celui de la communication.

Associer « tourisme » et » communication - dans le titre d'un document destiné aux collec-
tivités territoriales ne peut-il pas, malgré tout, apparaitre comme une gageure ? Faut-il, en
effet, parler de - communication touristigue - ou de - communication du tourisme -. La dif-
ference peut apparaitre subtile, elle n'en existe pas moins. Nous dirons que |2 communi-
cation « du tourisme » est celle faite par les professionnels pour les consommateurs mais la
communication - touristique » est 4 nos yeux beaucoup plus vaste, faite, souvent sans le
savoir, par des partenaires et des actions qui ne touchent pas toujours au strict domaine du
tourisme. Ainsi, lorsque, en aolt 1997, une pollution interdit la baignade sur plusieurs
plages du Var, on entend les médias (France Inter), parler de - déficit d'image » subi par les
communes et de répercussions sur la fréquentation touristique. Il apparait ici clairement
que 'économie touristique est dépendante d'une communication technique et de questions
d’équipements publics (I'assainissement). Le rdle des collectivités dans l'attractivité touris-
tique d'un site va donc bien au-deli de la simple communication des professionnels du
tourisme.

La communication i « effet touristique -, passe par bien d'autres supponts que l'affiche, la
publicité ou le dépliant. L'un des objectifs de cet ouvrage sera de montrer la diversité de
ces outils et [eur potentie! respectif. En méme temps, les Dossiers d’Experts s'adressent 4
un public trés spécifique, les fonctionnaires territoriaux. Ceux-ci occupent une position
précise dans l'organigramme du tourisme national. En fonction de cette situation, nous
orienterons notre discours vers le lecteur potentiel.de cet ouvrage, une personne qui a des
tiches précises et des intéréts particuliers dans le développement du secteur d'activité
qu'est le tourisme mais aussi un fonctionnaire qui, sans travailler directement dans le tou-
risme doit étre persuadé que toute action sur un territoire peut avoir des répercussions tou-
ristiques.

Interfaces entre les organismes publics auquel ils appartiennent et les entreprises privées
dont ils gérent en partie les intéréts, les fonctionnaires territoriaux sont les znimateurs d'un
territoire plus ou moins vaste, plus ou moins engagé dans une politique de développement
touristique. Ils remplissent simultanément plusieuss missions d'écoute, d'animation et d'im-
pulsion de I'activilé touristique. Mais, dans l'ensemble, les objectifs demeurent la création et

1. Nombre de campings municipaux en 1996 ct nombre &'OTS1 au 30 septembre 1953.
2. Qui devient Union internationale des organismes officiels de tourisme (UIOOT} en 1946 e1, enfin, Organisation mondiale Ju tourisme
{0MT).

La communication touristigtte des collectivités territoriales

u Dousiers d'Experts/La Leitre du Cadre Terrilarial



n Dotsiers d'Experts/La Lettra du Cadre Teritorial

Uentretien d'une communication permettant d'assurer quelque notoriété au territoire de rat-
tachement. Les cibles, les consommateurs connus ou potentiels, sont alors soit les touristes
soit certains investisseurs en quéte d'espaces agréables. Car, bien souvent, la communication
touristique le dispute 4 la communication politique et économique d'un territoire.

11 conviendra donc de préciser un peu mieux les contours de ce sujet avant d'y pénétrer
plus avant. 1l y a, d'une part, le tourisme qui, comme nous venons de le dire semble la
chose [a mieux partagée par les collectivités, et il y a, d'autre part, la communication que
beaucoup d’organismes territoriaux manient encare avec circonspection. Notre but sera de
montrer comment les collectivités peuvent agir, par le biais d'cutils de communication, sur
le développement du tourisme.

La balance commerciale frangaise illustre, chaque année, la bonne sanié du secteur touris-
tique. 1997 se solde par un nouvel excédent de 65,4 milliards de francs générés par 67 mil-
lions de visiteurs étrangers * auxquels s'joutent 68 % de nos compatriotes qui, bon an, mal
an, partent en vacances et parmi lesquels 85 % restent en France, Le secteur touristique
représente prés de 1 million d'emplois directs, dont la moaitié dans les hotels, cafés et res-
taurants, autant d'emplois induits (notamment en saison) et environ 8 % du PIB (Produit
intérieur brut) mais il ne se voit accorder que 399 millions de francs, largement moins de
1 % du budget de I'Etat *. Paradoxe ultime, c'est le plus petit budget ministériel pour un
secteur qui rapporte aujourd’hui le plus de devises au pays. Désormais, selon la formule
célebre, - le tourisme doit passer de I'dge de la cueillette A celui de I'industrie « avec tout
ce que cela entraine en aménagements, transports, qualification (des produits et des
hommes), commercialisation et, par voie de conséquence, communication approprice.
Cette multiplicité des interférences dans le domaine touristique se traduit par une prolifé-
ration des partenaires du développement et, ipso facto, par des besoins de communication
pour coordonner I'ensemble.

La communication est I'état permettant la circulation d’informations entre deux éléments.
L'un donne l'information, c'est lémetteur, I'autre regoit le message, c'est le récepteur. Cette
vision simplificatrice de la communication n'est jamais atteinte car tout échange d'infor-
mation entraine une réponse de la part du récepteur qui devient, 3 son tour, émetteur, soit
en répondant 3 I'émetteur initial, soit en rediffusant le message (parfois modifié) vers
d'autres récepteurs. La communication est donc un milieu instable par nature : toute com-
munication entraine I'émission en chaine de réponses, voili le premier principe. Le second,
c'est que les moyens de communication sont également multiples : son, image, texte,
gestes, etc. Ces supports peuvent étre utilisés séparément ou simultanément. Enfin, cette
communication peut se faire entre des éléments proches {en vis-i-vis, communication de
proximii€) ou éloignés (communication i distance, dans I'espace ou le temps).

Le tourisme s'appuie sur la nécessaire communication de deux partenaires qui n'ont pas
toujours les mémes visions du développement : les entreprises privées, qui gérent la trés
grande majorité des établissements touristiques, et le secteur public qui encadre Factivité
privée par un certain nombre de réglements et, en méme temps, se voit chargé de soutenir
le développement du secteur par la réalisation d'équipements collectifs et d'aménagements
structurants, puis participe d leur promotion. Ce partage des responsabilités, et I'étroite
synergie entre les actions des uns et des autres exige de nouveau un effort de communi-
cation si les partenaires souhaitent abtenir un développement harmonieux.

3. Dilan 1997 publié par I'Officiel des temins de camping n® 172, février 1998, P44
4. Chiffres publiés par I'Officiel des temains de camping n® 172, [evrier 1996, p. 32,
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Enfin, lorsque la mise en place de l'outil touristique est achevée, il reste 3 commercialiser
le produit. Cette communication externe, vers le consommateur, est de nouveau partagée
entre les entreprises privées et les organismes publics. La nécessaire cohérence de l'image
d'un site ou d’une station, l'optimisation des moyens, résulte encore une fois d'un effort de
communication, entre les partenaires de I'offre d'abord, vers les consommateurs ensuite.

Au ceeur de U'activité touristique, il y a donc une multiplicité de structures qui doivent com-
muniquer ensemble pour mettre au point l'offre et les moyens de [a mettre en marché. Nous
examinerons, dans un premier temps, la disparité de ces partenaires et leur responsabilité
dans I'élaboration de l'offre touristique. Cela nous permettra de mettre en lumiére les dif-
férents flux de communication internes A I'entreprise touristique. De |3, nous verrons
quelles stratégies de communication peuvent étres mises en place entre ces différents par-
tenaires pour obtenir une cohérence de l'offre touristique, c'est-d-dire pour répondre 1 la
demande des touristes.

Aprés avoir décrit les différentes éapes de cette communication, nous nous appuierons sur
des exemples concrets. Puisés dans expérience de différentes collectivités, ces illustrations
mettront en lumiére la diversité des moyens et des techniques 3 la disposition des acteurs
de la communication touristique, selon P'objectif de cemmunication défini et selon la
position de la structure chargée de communiquer.

Les exemples choisis ne nous permettront pas de citer tous les moyens de communication
i la disposition des collectivités. Nous terminerons donc cet ouvrage par un inventaire un
peu plus exhaustif des outils qui sont utilisables par les agents territoriAaux pour commu:
niquer dans le domaine du tourisme. En la matigre, les indications de coilts ne peuvent éure
faites qu'avec circonspection, tant le marché est soumis 4 de nombreuses fluctuations
dépendant du coiit des matidres premiéres, comme le papier, ou des évolutions technolo-
giques... voire des capacités de négociation commerciale de chaque intervenant.

La communication fouristique des collectivités territoriales
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L'activité touristique est fort diversifiée. Les critéres permettant d'identifier les partenaires
qui y évoluent sont également trés nembreux, 4 commencer par ceux contenus dans la défi-
nition - officielle -, celle de 1'Organisation mondiale du tourisme (OMT) qui considére
comme touriste « loute personne en déplacement hors de sa résidence habituelle pour une
durée d'au moins 24 beures (ou wune nuit) et de 4 mois au plus, pour 'un des motifs sui-
vants : agrément (vacances et séjours de fin de semaine), santé (thermalisme, thalassothé-
rapie), nissions et réunions de totles sortes (congrés, séminaires, pélerinages, manifestations
sportives, etc.), voyages d’affaires et déplacements professiomiels, voyages scolaires - .

Pour une collectivité, le tourisme représente donc un flux migratoire temporaire de popu-
lation qu'il va falloir gérer avant, pendant et aprés son séjour. Avant, cela ressort de la pro-
motion dans laquelle les techniques de communication occupent une place privilégiée.
Pendant, signifie résoudre un certain nombre de questions allant de l'accueil i I'znimation
en passant par la signalisation. Aprés, c'est assurer le retour 4 une situation « normale ...
Et préparer la venue des prochains visiteuss... Partout, on le sent, la communication a sa
place mais elle ne se fait, 4 I'4vidence, pas uniquement en direction des touristes.

La détermination du réle de la collectivité territoriale dans le domaine du tourisme va nous
permettre de savoir avec qui elle a besain de communiquer et pour quoi. Une fois ces
réponses obtenues, nous pourrens envisager de voir quels outils semblent les plus adaptés
i chaque situation.

En matiére de tourisme, le rle des services publics est polyvalent : organisateur (au niveau
de la réglementation), animateur (il accompagne le développement des entreprises privées
par divers aménagements collectifs : routes, piscines...), promoteur (au moment des actions
de commercialisation). Derridre toutes ces tiches, chacun sent bien le poids de la commu-
nication qui peut se résumer en un mot : coordination. Toutes ces tiches sont accomplies,
i différents étages de I'administration, par des fonctionnaires territoriaux qui dépendent
d'organismes de statuts particuliers avec des pouvoirs et des missions spécifiques. Ces par-
tenaires de la communication touristique, nous pouvons, globalement, les appeler - institu-
tionnels - puisque, de I'Eiat, aux collectivités de base, ils vont représenter le cadre
administratif dans lequel s'effectue Iactivité touristique. Ces partenaires institutionnels sont
nombreux, il importe de bien les situer pour inventorier, d'abord, les flux de communi-
cation qu'ils peuvent générer.

Ensuite, la gestion de l'activité touristique se fait avec des partenaires privés : les entreprises
touristiques. O1 se situent-elles par rapporn aux institutionnels ? Comment s'effectue la com-
munication entre eux ? Lorsque nous aurans placé ces différents intervenants, nous obtien-
drons le schéma des partenaires de la communication interne au secleur touristique
frangais. Nous pourrons ensuite voir quels types de communications ils daivent établir pour
que l'industrie touristique nationale fonctionne de la meilleure fagon.

I.O isation Jiale du

et Mémento du toutisme, 1996-1597,
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1 « Partenaires de la communication
touristique

La répartition des responsabilités, dans le domaine du tourisme, s'effectue entre P'Etat et les
collectivités locales de différents niveaux. A chaque étage de I'édifice administratif frangais
correspondent des structures particuliéres au monde du tourisme avec leurs spécificités.
Globalement, on peut repérer deux flux - administratifs -, 'un émanant de IEtar et I'autre
partant du pouvoir régional et descendant jusqu'aux collectivités locales. Cette hiérarchie
croisée est déji assez complexe ; s’y ajoutent pourtant un cerain nombre d'organisations
paralléles, professionnelles d'une part, mais aussi extérieures aux acteurs de base du tou-
risme.

Comment aborder cette pluralité de partenaires du monde touristique ? Reprenons |'ap-
proche défi faite par Hervé Saulnier dans un autre ouvrage de cette méme collection * :
« Le parti pris est ici de considérer toutes les activités d'animation, d’bébergement, de res-
tauration et d'accueil, qu'elles sofent publiques ou privées, comme faisant partie d'une
seule et méme “Entreprise” -4, Ainsi, les rapports entre les professionnels (exploitants, com-
mercants, loueurs, hételiers, etc.) et les administrations territoriales du tourisme, peuvent
s'appréhender comme une communication - interne » du tourisme frangais. Hors de cette
sphére, nous trouverons un certain nombre d'autres organismes qui vont intervenir soit
avant la - production » touristique (organismes de formation, par exemple), soit aprés, dans
la mise en marché (intermédiaires de la commercialisation et clientéle finale). Avec ceux-
4, il conviendra d'approfondir la communication externe.

A - Les partenaires internes

1. L’administration « centrale »

Au travers de la Direction du ourisme (DT), U'Etat dispose d'outils techniques chargés d'or-
ganiser l'activité touristique. Tous ceux qui connaissent un peu ce domaine savent quelles
difficultés ont éprouvé tous les gouvernements pour - rattacher - cette activité 3 un ministére
quelconque. Malgré son poids économique, le iourisme a rarement €& un ministére de
plein exercice ; son rattachement 3 'aménagement du territoire depuis 1997 ne nous parait
pas la plus mauvaise idée compte tenu des équipements que réclame le tourisme moderne,
au-deli du simple hébergement.

Concrétement, le bras séculier du ministére, la Direction du tourisme, est divisé en plusieurs
services : Agence francaise de l'Ingénierie touristique (AFIT), Maison de la France,
Observatoire national du tourisme (ONT), Conseil national du tourisme (CNT), Service
d'érudes et d'aménagement technique de [a montagne (SEATM), s'y ajoutent deux missions :
. affaires internationales - et - communication et relations extérieures - 1insi que deux sous-
directions : - stratégie et moyens - et - politiques touristiques - L'Inspection générale du tou-
risme (IGT) dépend, elle, directement du ministére.

2. La gestion territoriale du tourisme (Dossiers d'Experts de 1a Lettre du Cadre Teitonal, 1994, 80 pages).
3. La gestion termitoriale du tourisme {p. 3).
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L'Agence francaise de l'ingénierie touristique (AFIT) réunit des services techniques orga-
nisés par - directions - parmi lesquelles nous retiendrons : direction technique chargée du
littoral, du rural et des filigres (politiques territoriales), direction technique du secteur
concurrentiel et du tourisme de santé (o I'on retrouve lz commercialisation et I'information
touristique), direction technique et financiére, direction de la communication et de la docu-
mentation. Nous remarquerons ici, la division instaurée entre commercialisation et infor-
mation, d'une part, et communication - documentation, d'autre part.

Tableau 1 : L’'administration du tourisme frangais (organigramme simplifié)

autres
MINISTERES

MINISTERE

Ty II’ inspoction Générala du Tourkme |
de tutelle

3
DT
oction du Tourisma
//’ TR
¥ Maison da b France ¥ AFT ; gnm‘ 3 : gﬂﬁ
4 Ele lingénidre du Tourisme du Tourisma
¥ Direction tachnique chargde du ktorl,
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& ¥ Directon T 4
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¥ Communication, documerntation v

¥ Sous-direction do ta cratégi
et des moyens
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¥ Servics Franais du Toursme & [4tranger ¥ 25 Délbgations Régionales
mbulaﬂ;} i ay Toursma
¥ Mission ivaiun : I
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L Services Extérieurs & organismes sous tutelle J
¥ ANCV ¥ Comié National ¥ Commission ¥ Combd national
(Agenca Nationale du Commecca Extédeur des compies nationaux pour lo flewdssamant
ou Chequa Vacances) du Toursma du tourisma de 't France

Le tableau ci-dessus figure les principaux partenaires de I'organisation centrale du tourisme.
C'est le coeur du systéme, un peu comme le service administratif d'une entreprise. Chacun
de ces rouages entretient des communications avec d'autres services ministériels (par
exemple les transports pour 'aménagement des moyens de circulation et I'éducation
nationzle pour les dates de vacances) ainsi qu'avec des structures intermédiaires plus direc-
tement en charge du développement touristique.

Le ministére communique avec les représentants des professionnels, les partenaires privés
du tourisme, les autres responsables gouvernementaux mais aussi les représentants des dif-
férentes collectivités territoriales, au sein d'un certain nombre d'instances de coordination.
Ces structures intermédiaires se trouvent au sein de la Direction du tourisme elle-méme ou
dans les organismes sous tutelle que nous venons d'identifier.

La communication touristique des collectivités territoriales

Tableau 2 : Les partenaires du tourisme (échelon national)

¥ Inspection Générala du Tourisme

¥ Sarvices Frangais
du Toursme & fatanger|
(33 bureaux)
DT
Direction du Tourisma Partenaires
privés
Al
i Syndicals el
,* professionnels
¥ Maison de la France P syndicats
/. d'usagers
¥ AFT (Agence Francaise de fingénierie Tourisiqua) P
.
’
¥ Cbsarvatoire National du Tourisme i
.
’
¥ Caonsei National du Toursme Pl
.
’
¥ Sacvico dEtudes el d Aménagemant s
Towrstique de ta Montagna &
’
.
¥ Sous-diection da la sratigie ef des moyans 'r’ Partenaires
T & ublics
'Y Sous-directon des Y ations Régicnales B o
: o i
. lerriloriales
groupements s
d'élus
a
»
YANCY ¥ Comitd Nasional ¥ Commissicn ¥ Comid national
|(Agencn Natonala du Cheque Vacances) du Commerca Extérieur das comples. pour la Reurissament
I cu T du tourisme da la France

' Partanaires non toursiques

Au niveau de I'Etat, la communication entre le pouvoir politique et les professionnels s'or-
ganise grice A certaines structures intermédiaires dans lesquelles le dialogue interpersonnel
sera 'outil principal. Ainsi, I'Observatoire national du tourisme compte 120 membres, issus
des administrations, des collectivités territoriales, des institutionnels territoriaux, des grou-
pements et syndicats professionnels, des organismes d'enseignement, de recherche, de for-
mation et d'études. Depuis la fin de 1996, il a mis en place un comité scientifique chargé
de veiller 2 la qualité des publications de 'ONT : Mémento du fourisme, Panorama des
industries touristiques, Atlas du tourisme, Lettre bimestrielle de 'Observatoire, Note men-
suelle de conjoncture touristigue ainsi que des collections de cahiers thématiques qui sont
des outils de base 4 la communication des institutions comme des professionnels.

Lorsque la concertation a eu lieu, des moyens de communication appropriés permettent de
s'adresser aux autres partenaires internes i la profession (lois et réglements émanant du
Conseil national du tourisme), ou aux partenaires externes que sont les touristes {cam-
pagnes de promotion de Maison de la France pour les étrangers, ou actions de 'ANCV pour
la clientéle frangaise, par exemple). Le tableau ci-dessus met en exergue quelques flux sur
lesquels nous attirens l'attention, mais ce ne sont bien stir pas les seuls liens de communi-
cations dans ce systéme.

La comnuunication touristique des collectivités territoriales

n Dousiers d'Experts/La Lettre du Cadre Temitorial



Ainsi, le pouvoir de I'Etat en matiére d'organisation du tourisme se fait directement sentir
jusqu'en région, par l'intermédiaire de [a sous-direction des politiques touristiques dont
dépendent les directions régionales du tourisme. Celles-ci sont rattachées aux préfets de
Régions mais sont en relation directe avec les partenaires publics et les professionnels
régionaux, sans oublier les représentants des usagers. Parmi les services sous tutelle, les cas
de 'ANCV et du comité de fleurissement méritent notre attention. On voit bien qu’ils ont
des rapports avec les partenaires du tourisme {privés ou publics) mais il faut noter qu'ils
sont obligés d'en avoir avec d'autres partenaires, tout i fait extérieurs au monde du tou-
risme (entreprises publiques ou privées et salariés, pour placer des chéques vacances,
population en général pour participer i I'effort de fleurissement des villes et villages).

2. Les partenaires des « territoires »

Si le role de I'Etat s'estompe au niveau de la région, c'est en partie parce que les ins-
tances - locales - (entendons par |3 régions, départements, groupements de communes,
puis communes), disposent de structures spécifiques en matiére de tourisme. Toutefois,
si chaque - étage - est doté d'organes prapres, la liaison entre eux n'est pas toujours
simple et évidente.

Ces niveaux-1a sont la résultante d'une approche ascendante du pouvoir politique : les pou-
voirs locaux résultent du suffrage universel direct. Cette dynamique est contraire i celle du
pouvoir central qui, lui, descend des ministéres vers les régions et les départements par I'in-
termédiaire des préfets.

- Le niveau régional ;

Instrument du conseil régional, le comité régional du tourisme (CRT) a pour mission
générale de coordonner l'action touristique régionale. C'est une activité plurielle qui va de
I'élaboration du schéma de développement du tourisme et des loisirs (planification} 4 la for-
mation des professionnels aprés, bien siir, a promotion, sa mission principale,

Tableau 3 : Les partenaires du tourisme régional

(a Paris ou aileurs)
Consell Général

Le Comité régional du tourisme, émanation directe du conseil régional, est la structure inter-
médiaire au sein de laquelle les professionnels vont communiquer avec les - politiques -
pour mettre au point le schéma régional d'aménagement, et les orientations de la pro-
motion. Selon [a qualité des relations, les professionnels concéderont aussi une partie de la
commercialisation au CRT. Ce dernier est un relais essentiel de la communication touris-
tique qu'il pratiquera directement (documentations ou szlons) ou en relais, par l'intermé-
diaire des Maiscns des provinces (3 Paris ou ailleurs) et des Services officiels du tourisme
frangais 4 l'étranger.

On remarquera que, i ce niveay, rien de spécifique n'apparait entre le représentant de ['Etat
et les autres partenaires. Il est pourtant manifeste que des communications deivent exister.
Nous sommes ici dans une zone de conflits potentiels puisque rien ne semble prévu pour
faciliter les échanges entre la volonté des régions et celle de I'Etat.

- Le niveau départemental ;

Instrument du conseil général, le comité départemental du tourisme (CDT) met en place la
politique départementale du tourisme, en cohérence avec la politique régionale. Cela
implique donc une liaison avec I'étage administratif supérieur, dans la mise en place, puis
dans le suivi, des politiques, que ce soit au niveau de 'aménagement ou de la répartition
des tiches de promotion.

Tableau 4 : Les partenaires du tourisme départemental

bureaux)

Ministéres

¥ Maz=en das Pr:mnu:| |-17 Services Frangats du Toursme & létranges|
1 (@3
1

DT
Rirection du Tourisms

Comité Départemental
du Tourisme

-

1

1

1

! :
-CoT :
)

]

1

1

1

Préfecture de Rdgion
YCRT

I Comna Régional du Tourlsme

-t
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{33 bureaux)

¥ Imérieur ¥ Tourisme

DT
Diraction du Tourisme

¥ Maison de la Franca
¥ Sous<frecion des poitiues tourstiques

I_Y Servicas Frangais du Toutisme & étrangs|

Partengires Privés Conseil Réglonal
¥ Syndicats professionneis \
Y CDAT
Commission Dépanementala =
o Action Teurstique <+ (Préfecture de Départemant

L'originalité de ce schéma est le retour de I'Etat au travers de la Commission départementale
d'action touristique qui classe les équipements touristiques'et dont la cheville ouvrigre est
le préfet, représentant de I'Etat. Bien que son rdle soit modeste, on voit que cette structure
permet un contact entre P'Etat et les professionnels sur le terrain, pour les équipements d'ac-
cueil. Ce réle est complémentaire de celui du CDT dans [a mise en place des équipements
structurants. L encore, le dialogue est organisé entre les partenaires privés et les institu-
tions. Ce dialogue va déboucher sur des orientations négociées en matiére de promation et
de commercialisation avec, i la clé, des choix de moyens de communication.

Fy

¥ Fédérations dusagers

¥ Malson des Pravinces |
(& Paris ou nifleurs} {
Partenalres
Privés
¥ Syndicats professionnels

Préfecture de Réglon ¥ Fécérations dssagers

i b4

z > «CRT
|vas g R = | Comilé Régional du Tourisme

Outil de la préparation du schéma de développement touristique départemental, le CDT
| doit également travailler en étroite collaboration avec le CRT, responsable, lui, des orienta-

t tions régionales, car il imporie qu'il y ait, en matiére d'aménagement, une certaine concer-
Conseil Régional tation.

La communication touristique des collectivités ferritorinles
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- Le niveau commtunal :

Les offices de tourisme et les syndicats d'initiative (OTSI) sont les organismes locaux qui
regroupent les acteurs de base du tourisme. Ils sont (théoriquement) indépendants du
pouvair politique sauf dans les cas des offices municipaux *. Toutefois, il est bien évident
que la cohérence du développement local nécessite d'étroites communications entre ces
organismes et les collectivités. Pourtant, i la différence des structures supérieures, les OTSI
n'ont pas vocation 4 planifier ou aménager les équipements touristiques, bien que certains
offices de tourisme gérent direciement des bases de loisirs et des campings municipaux. Les
QTSI ont pour tiche (selon les cas), I'accueil, I'information, I'animation et la promotion.

Tableau 3 : Les partenaires du tourisme local

» Partenaires Privés

"l‘ I ¥ professionnels individueis

rs
Direction du Tourisme

Q
pr

= Offica Municlpal * Offica de Tourlsme
do Tourlsme Syndicat d'Initiative

e

|v tUaion Départementale des 0TS

¥ CDT
Comié Départamantal
du Tourisma

Ministére

Prétecture de Région

I |

Y CDAT
Canseil Général Commission Départementalz | #— (Prélecture de Départemant
o Aciion Touristique

A la base de I'industrie touristique, le schéma est un peu plus complexe car le réle des inter-
venanis est un peu moins clairement positionné et que leur nombre se multiplie puisque,
pour les partenaires privés par exemple, ce ne sont plus les organisations qui sont repré-
sentées, mais directement les entreprises.

Remarquens tout d'abord I'intrusion, marginale, de I'Etat par l'intermédiaire de la CDAT, ins-
titution du niveau départemental qui interfére toutefois au niveau local puisque c'est elle
qui classe les établissements d'accueil. Restent, au niveau de |'organisation locale, deux
structures différentes : les OTSI et les offices municipaux. Si nous faisons une différence,
c'est qu'elle existe, par essence, avec, d'un c6té, l'intrusion directe du pouvoir politique
dans la gestion touristique (les offices municipaux) et, de l'autre, des structures émanant du
monde professionnel, les OTSL. Pour les premiers, la liaison entre les aménageurs que sont
les pouvairs publics et les utilisateurs que sont les professionnels existe de fait et le dia-
logue peut (ou devrait) en étre facilité. Dans l'autre cas, aucun lien précis n'est dessiné a
priori et on connait des cas oi la communication passe mal entre élus et professionnels.

4. En 1993, les OTSI &raient, 3 95,5 % de type associalifs, les OMT ne représentaient que 3,1 % et les Sem 0,4 % (Enquéte statistique
nationale sur les OTSI, éditée par b Fnotsi, [évrier 1994).

La communication touristique des collectivités territoriales

.. + 3 .‘

- Les structures intercommunales

Avec la loi de décentralisation, cn a vu apparaitre de nouvelles entités : districts et Sivom,
puis maintenant communautés de communes et pays, qui peuvent, elles aussi, selen leurs
statuts, choisir de s'intéresser au tourisme. Dans ce domaine précis, il existe, en plus, des
structures spécifiques comme les - poles touristiques - Ce sont autant de strates adminis-
tratives nouvelles qui vont, i leur tour, étoffer le nombre de partenaires intervenant dans le
secteur. Ceci d'autant plus que les vacances sont désormais une industrie qui, dans certaines
régions, est devenue l'industrie principale, supplantant des activités traditionnelles en perte
de vitesse. Quel - pays - n'a pas son chargé de mission - tourisme - ? Ces nouveaux inter-
locuteurs doivent s'insérer dans le schéma ci-dessus avec, parfois, des difficuliés d'autant
plus grandes qu'ils vont grignoter une part du pouvoir de ceux qui sont déja en place, en
particulier au bas de I'échelle, c'est-i-dire dans les OTSI %

On le comprend aisément aprés avoir parcouru ces schémas, chacun des partenaires que
nous avons pu identifier 2 besoin de communiquer avec les autres. Il s'agit, soit de donner
une cohérence d une politique d'aménagement en permettant la circulation d'informations
et le dialogue entre des services administratifs et les partenaires privés de l'industrie tou-
ristique, soit de transmettre des offres réceptives vers différents publics touristiques. Ce
schéma fait apparaitre cenaines complexités mais il a pourtant été synthétisé au maximum
en ciblant uniquement le secteur touristique. 11 est bien évident que d'autres partenaires
externes, en plus des touristes eux-mémes, viennent compliquer cette belle mécanique.

Nous venons de faire apparaitre un certain nombre de nceuds de communication o se ren-
contrent des groupes d’hommes représentant des intéréts divers. Pour que lz communi-
cation soit active, il faut que des individus animent ces lieux de rencontre. Il conviendrait,
de plus, que ces individus aient une volonté¢ de communication affirmée, voire une for-
mation spécifique, qui dépasse le simple cadre des intéréts corporatifs. Or, l'inventaire des
personnels en charge du tourisme reste i faire : quelle est la part des agents territoriaux
titulaires ? Quelle est celle des contractuels permanents ? Quel est le nombre des personnels
saisonniers ? Quelle est leur formation de base? Quelle est leur formation en matiére de
communication ?

5. En 1993, les OTSI étaient, 3 63,4 % de dimension communale, 3 30,6 % de dimension intercommunale et 4 % pour des districts. Le

developy des cc és de communes el autres contrats de Pays risque de modifier mpidement ces chiffres.

La communication touristique des collectivités territoriales
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B - Les partenaires externes

Drautres services de I'Etat interfeérent obligatoirement dans le circuit des décisions touris-
tiques et demandent des communications spécifiques. Ce sont des partenaires qui se situent
avant le processus de communication - commerciale - du produit touristique, dans son éla-
boration. Par exemple, il faut, pour développer le tourisme, des moyens de transport et des
voies de communication ; i y a ensuite un certain nombre de régles i respecter pour I'hy-
giéne et un certain nombre de facilités financiéres peuvent étre mises en place pour per-
mettre aux professionnels de réaliser leurs investissements. Enfin, il faudra des loisirs
sportifs et des animateurs pour compléter P'offre d'hébergement.

Claude Dumas, responsable professionnel de la région Midi-Pyrénées fait ainsi part au
journal L'Hételier de Plein Air S de ses inquiétudes devant la prolifération des habilitations
nécessaires pour exercer dans I'hatellerie de plein air : « pour surveiller ou embaucher un
veillewr de nuit, pour organiser des excursions a l'extérieur des établissements, pour l'ani-
mation 4 l'intérieur des entreprises. La liste est loin d'étre exbaustive [...]. C'est une course
infernale et f'ai bien peur que de nombreux gestionnaires ne puissent plus arriver & sufvre -
Dans bien des cas, l'interlocuteur du professionnel sera un fonctionnaire. Nous voyons la
que le besoin de communication dépasse largement le cadre strict des différents partenaires
touristiques au sens strict.

Tableau 6 : Les partenaires externes

autres Partenazires "organisateurs”

Autres adminietratlons Organisateyrs d'osnimations

¥ Foves & Salons noq tourstques,

¥ Mnistém
¥ Diraction du Tourisms
YCRT
Ycor
Y OTsI

Intermédlalres
da [ mice en marché

Cilents

¥ Chambres de Commerca ¥ Frok

¥ Chamixes dAgricutume

Partonalroa “Enternes®,
(schémas ci-dessus)

¥ Chambxes des Méiers

Partenaires du marché

6. L'Hotelier de plein air, n* 107, pnvier 1998, p. 36.

La communication touristigue des callectivités territoriales

Hors de la sphére spécifiquement réservée aux - professionnels +, un certain nombre de par-
tenaires, que nous dirons « externes -, interviennent dans l'activiié touristique. Nous les
organiserons en deux dimensions, d'une part ceux qui vont interférer dans |'organisation
du phénoméne touristique, par les lois et réglements, les aménagements complémentaires
et les animations, d'autre part ceux qui vont servir d'intermédiaires sur le marché.

Vis-i-vis des partenaires de I'organisation de i'activité touristique, les fonctionnaires territo-
rizux vont souvent avoir un rdle de courroie de transmission entre les besoins des profes-
sionnels et les contraintes administratives ou techniques des autres ministéres ou services.
Par exemple, au niveau d’'une commune, qui organise le dialogue entre les professionnels
de I'hébergement et les services chargés du calendrier des travaux routiers ou les travaux
d'assainissement ? Les mémes questions se posent dans I'organisation des transports, les
régles sanitaires, fiscales,... et maintenant avec le passage aux réglementations euro-
péennes. D'autres activités ont des retombées touristiques qu'il importe de gérer au mieux
des intéréts de la collectivité et des professionnels du tourisme. Il s'agit de toutes les mani-
festations qui aménent sur un site une foule plus ou moins nombreuse pour des motifs
autres que les vacances mais qui auront des retombées économiques « touristiques » plus
classiques (restauration et hébergement) : festivals, foires et salons non touristiques, éveé-
nements divers. Ils peuvent faire I'objet d'une démarche volontaire et réfléchie de la part
de la collectivité qui trouve 1i moyen de construire ou fortifier son image (le festival de
Cannes) mais, méme exceptionnels, ces événements doivent étre gérés collectivement pour
que [e site puisse en espérer quelques retombées positives (ainsi la gestion d’un palais des
congrés ne peut s'entendre sans un minimum de concertation avec les hételiers pour I'hé-
bergement, voire avec ['organisation de visites de découverte pour les accompagnateurs de
congressistes). Dans tous les cas, il s'agit d'organiser |'offre avant de passer a la mise en
marché,

En face de toutes les structures qui organisent l'activité, il y a le marché. 1l serait rop simple
de résumer cette dimension en millions de consommateurs. Avant d'arriver a eux, il y a tous
les intermédiaires de la mise en marché, de la diffusion des produits. Nous avens vu sur
notre schéma que certains partenaires institutionnels avaient comme fenction la commer-
cialisation : Maison de la France vers I'étranger, les CRT, les CDT 4 travers leurs Services
loisirs accueil mais il y a encore 13 une foule d'intermédiaires, privés ou associatifs, les uns
vendant Ia France, les autres attirant les Frangais hors des frontiéres. Certains sont de véri-
tables intermédiaires entre le client et I'offre réceptive ou de loisirs ; d'autres commercia-
lisent leurs propres produits.

A certains niveaux de décision, ces intermédizires sont pleinement associés 4 I'organisation
du tourisme. Ainsi, le Syndicat national des agents de voyage (SNAV) siége dans différentes
structures intermédiaires dépendant de la Direction du tourisme. Il en est de méme des asso-
ciations de consommateurs comme la Fédération frangaise de camping caravaning (FFCC).
Aux niveaux inférieurs de décision, c’'est moins évident et les professionnels consultés se
limitent encore trop souvent aux professions réceptives (hoteliers, hoteliers de plein air,
agents immobiliers, fedérations locales des Gites de France et des meublés classés).

Certaines administrations interférent plus directement dans le domaine touristique en
prenant une part active au développement de ce secteur. Nous pensons ici 4 'agriculture
avec ses nombreuses organisations d'agro-tourisme qui ont une organisation nationale
paralléle & celle que nous venons de décrire. Chaque administration - organise - donc une
part de I'activité touristique et, 4 ce titre, les personnels directement concernés par le tou-
risme devront tisser des liens de communication multidirectionnels.

La comnunication touristique des collectivités termitoriales
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Les chambres de commerce et d'industrie tiennent 13 une place prépondérante que nous
avons soulignée sur le schéma par quelques fleches numérotées. 11 s"agit pour nous de
montrer comment, en différentes étapes, les CCI interviennent dans la communication tou-
ristique et entrainent aussi l'intrusion de nouveaux partenaires de la mise en marché. Ces
érapes seront illustrées par l'entretien avec le responsable du service tourisme de la CCI de
Vendée dans la partie 2. 1l y a d’abord un certain nombre d’échanges d'informations entre
les CCI et les professionnels (1} - Voir tableau 6. Ces communications conduisent A des for-
mations spécifiques (2), dont ceriaines, en matiére de communication, nécessitent ensuite
le recours i des agences (ou des consultants) pour la mise en place d'outils appropriés (3).
Ces outils serviront, enfin, 4 l'action directe sur le marché, vers le client (4). Ce chemi-
nement illustre bien [a multiplicité des intervenants de la communication touristique puis-
qu'il n'y aura pas de bon document de prospection qui ne soit le fruit du travail d'un
professionnel de la communication basé sur une sensibilisation du professionnel du tou-
risme aprés une réflexion sur sa pratique, la qualité de son outil de travail et la connais-
sance de la clientele.

A multiplicité d'intervenants, ne peut que répondre multiplicité de formes et moyens de
communication. Nous avons eu l'occasion de le souligner, I'existence de lieux de dialogue,
les structures intermédiaires, va faciliter cette communication. C'est un premier outil. Le
second, c'est la relation interindividuelle entre le fonctionnaire territorial et fe professionnel.
Ce n’'est qu'ensuite que pourrent se mettre en place des outils spécifiques 4 une commu-
nication opérationnelle.

E La communication touristique des coflectivités territoriales

e

Il ¢ Objectifs de la communication
touristique

Le role des collectivités territoriales sera, d'abord, de coordonner I'ensemble des activités
touristiques dans une aire géographique donnée. Cette dimension est essentiellement
interne au milieu touristique. Mais, on I'a vu au moment de la distribution « hiérarchique -
des responsabilités, la multiplication de lieux de décision attachés i des espaces de niveaux
différents, avec des pouvoirs inégaux et, parfois, des liens absents, ne va guére favoriser le
travail des uns et des autres. La prolifération des entités nouvelles (communautés de com-
munes, districts, pays) pose, en premier, une question d'identité. Ensuite viendra un pro-
bléme de compétences puisque, pour l'instant, Iorganisation du tourisme se calque, tant
bien que mal, sur I'organisation administrative du pays. Parler de communication des terri-
toires, c'est donc aussi parler des territoires de la communication.

Clest  la base, dans les entités communales ou intercommunales, que le probléme se pose
avec le plus d'acuité. Nous ferons donc nétres les propos de Luc Mazuel : - C'est aux espaces
locaux ort naissent les produils touristiques, ofi le touriste sera accueilli et mis au contact de
l'espace de vie, qu'il faut s'intéresser dans la suite de ce dossier car c’est le niveau-clé en
matiére de promotion, celui d'ott part la substantifiqite moelle qui nowrrit le réve du touriste
[...1. On I'a bien compris, les niveaux spatiaux supérieurs sont Ia plus pour deéfinir wne image
globale, de niveau national et international, mais c'est au niveau local que revient le travail
essemtiel de satisfaction des désirs. A ce stade, une promotion infinintent précise, rigoureuse,
s'impose -7,

Ainsi, viendront d'abord des actions de création d'une - identité » de l'espace touristique
considéré. Ces actions de communication, i usage interne, viseront i forger une dynamique
commune, Dans un second temps, la collectivité exportera son - image - vers les publics
extérieurs, dans le cas qui nous occupe ici, le public touristique. Li, cette image sera
confrontée i la réalité du marché. - Chaqrie lien ou chaque entreprise a plusieurs images.
Qu'ils le sachent ou I'ignorent n'enléve rien d cette premiére réalité. Connaitre ses images est
un préalable avant d'entreprendre une action de communication volontaire -, soulignent
Marc Boyer et Philippe Viallon®. Nous affirmerons méme que la recherche, la mise au point
et I'adaptation de ces images est le but de toute politique de communicaticn.

La communication touristique passe |4 d’'une dimension interne & une dimension externe
en empruntant les stades classiques de la communication d'entreprise qui se résument en
trois niveaux d'images : image vécue (reflet de l'organisation interne des flux de commu-
nication), image voulue (envoyée au public externe) et image pergue (renvoyée par les
consommateurs). La communication touristique a danc des buts extrémement diversifiés et
clle aura également des outils multiples pour les aueindre.

A - Construire |'imuge vécue

En matiere touristique, les collectivités ne sont pas, ou peu, les professionnels exergant dans
le secteur. Leur role est de favoriser le développement harmonieux de cette activité et, en

7. Mazuel Luc : Promotion tnuristiue et collectivités locales : pour une échelle de référence (Dossier de synthése n® 14, Centre natio-
nal de zessources du tourisme en espace rural, 1995, p. 28).
8. La Communication touristique (PUF, Que sais-je ? 2885, Paris, 194, p. 67)
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particulier, la pérennité d'entreprises privées. Sans l'action de la puissance publique, pas
d'aménagements collectifs (routes, plages, remontées mécaniques, etc.) qui permettent aux
entreprises louristiques réceptives de fonctionner a plein. Mais ces infrastructures ne
doivent pas pour autant &tre décidées par les collectivités sans s'intégrer dans un plan de
développement concerté avec les professionnels.

5i le premier principe de la communication est le dialogue, il faut bannir toute politique
touristique solitaire. On connait trop d'exemples de maires qui décident de se payer un
palais des congrés alors que les administrés (et les hébergements touristiques) attendent le
tour-i-I'égout. 1l faudra ensuite de sérieux efforts de communication pour faire accepter
l'endettement de la commune par les électeurs. De méme, il incombera parfois aux élus de
modérer Pactivité touristique en préservant certaines autres activités traditionnelles du lieu :
par exemple, en veillant i ce que la pression foncigre qui accompagne I'activité touristique
ne mette pas en péril une activité agricole qui, pour une part (vin de pays, fromage local,
etc.) fait partie de l'attractivité touristique du site et constitue une composante permanenie
de I'tconomie locale.

5i elle veut accompagner ce développement, la collectivité doit maintenir la communication
avec ses partenaires professionnels. Elle y veillera tout particuliérement dans deux secteurs
principaux : 'analyse économique et I'aménagement du territoire. Pour bien fonctionner,
les entreprises ont besoin de chiffres : la création d'un observatoire économique est un ouil
de gestion indispensable... 4 condition que ses observations soient communiquées aux par-
tenaires privés ou que ceux-ci puissent demander des enquétes spécifiques.

Pour évoluer, recevoir les touristes dans de meilleures conditions, les entreprises ont éga-
lement besoin de services plus compétitifs : assainissement, ramassage des ordures, routes,
équipements de loisirs, etc. Seules les collectiviiés et parfois méme des autorités supérieures
1 la collectivité de base (communautés de communes, départements), peuvent prendre ces
investissements en charge.

La communication est, d ce stade, d'abord affaire de concertation, de dialogue. C'est un
outil d'aménagement raisonné. Du rapport entre les professionnels et les fonctionnaires ter-
ritoriaux en charge du tourisme va naitre une dynamique commune, une synergie, en bref
une image « vécue » qui fera dire aux uns : « ici, on ne fait rien (de bien) - alors quiailleurs
d'autres affirmeront que leur pays « bouge bien ».

Si le choix du développement touristique intéresse au premier chef les professionnels, le
responsable territorial devra aussi faire en sorte que 'ensemble de fa population adhére i
cette perspective. Que ce soit pour accueillir des touristes ou pour construire une centrale
nucléaire, la population entiére doit étre, au pire, informée des choix de développement et
d’aménagement qu'elle devra subir. Si le message est bien passé dans toute la population,
chacun participera i I'accueil, depuis I'h6telier jusqu'au garagiste. Dans le cas inverse, une
partie au moins de la population ne se sentira pas concernée par le développement tou-
ristique et participera peu, ou mal, i I'effort d'accueil.

Toute la politique de développement touristique peut alors étre remise en cause, méme si
les infrastructures les plus performantes ont é1é mises en place, car le tourisme, c’est avant
tout, un investissement humain comme le conclut Luc Mazuel : - 8i Fon s'a pas pris soin de
motiver population, professionnels, associations, si le lerritoire lout entier ne se sent pas
investi d'une mission d'accueil et d'ouverture @ l'autre, ln communication devenue men-
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songére sera trés sévérement jugée et conduira a leffet inverse de celui désiré, qui sera le sen-
timent de la tromperie, du mensonge, de l'incapacité +°.

Preuve qu'il n'y a pas de personnes i I'écart du développement touristique, la commission
épiscopale des évéques de France a publié un livre intitulé : - Tonrisme et loisirs, une
question sociale - °. Plus généralement, toute [a population est concernée dans la mesure
ou, d'une part, elle contribue, par ses impdts locaux, i I'effort collectif d'investissement, et,
d'autre part, parce que le comportement de chaque - indigéne - par rapport aux touristes
participera de la qualité de I'accueil et du séjour : combien de touristes n'entendons-nous
pas se plaindre d'avoir ressenti qu'ils avaient limpression de géner la population lecale. Ici,
on peut apprécier toute 'étendue du travail de communication qui attend un agent terri-
torial afin de mobiliser I'ensemble des interlocuteurs d'une entité touristique.

Aprés la mobilisation de l'ensemble de la population locale, y compris les non-
professionnels du tourisme, la structure d'accueil des touristes et son efficacité reflé-
teront aussi le « vécu - d'un site. Li oi le tourisme est mal organisé, l'office de tourisme ou
le syndicat d'initiative sont 4 son image : horaires peu adaptés, personnel non qualifié,
matériel de communication dépourvu d'efficacité... Caricature de cette situation, le cas
d'une commune ol l'organisation touristique est divisée entre un office municipal,
dépendant donc du pouvoir politique et doté de subventions, et un syndicat d'initiative
dépourvu de moyens. L'office fait 4 grands frais la promotion de ses adhérents alors que le
syndicat peine pour éditer les brochures des siens. Le touriste, lui, ignore cette situation et
ne comprend pas bien pourquoi il a deux interlocuteurs qui lui fournissent des informa-
tions différentes. ..

B - Bitir I'image voulue

Aménager l'espace collectif dans le but de recevoir des touristes, c’est dabord construire
une cohérence du - pays - en fédérant les acteurs locaux. Nous avons dit combien la
démarche était essenticlle entre les partenaires principaux du développement touristique.
Elle doit I'8tre aussi avec chacun des habitants du site considéré. Tous les analystes du tou-
risme, et méme le simple observateur conviennent que le garagiste, I'épicier, le simple
résident sont porteurs de I'image de leur pays et participent 3 la communication touristique
d'un lieu, soit parce qu'ils sont amenés i donner des informations aux visiteurs, soit parce
qu'ils les regoivent plus cu moins avec le sourire. Il conviendra donc, avant toute démarche
de communication touristique vers I'extérieur, de s'intéresser i la communication interne,
de fagon 2 essayer de faire partager par un maximum de partenaires locaux, un certain
nombre de valeurs que nous voulons donner i voir aux touristes.

La toute premiére démarche de communication vise i identifier son - pays -, ses aitraits.
Comme une entreprise crée sa marque, le lieu touristique doit avoir une identité. Ce travail
de communication de la collectivité consiste i créer, plus tard i fortifier ou repositionner,
cette image que le - pays - veut donner de lui. Mais la multiplication de nouvelles entités
administratives (communautés de communes, pays ou pdles touristiques) ne simplifie pas
cette premiére étape. Sous quel nom faire connaitre la nouvelle destination? Ce travail
devient presque aussi difficile que de créer une marque ou un nom de produit commercial :
- il faut trouver une - enseigne - qui ait une signification porteuse pour les clientéles visées
(frangaises et étrangéres). Mais quel est I'impact de « pays de X... » sur la clientéle interna-
tionale ?

9. Mazuel Luc : Les outils de la communication..., p. 51.
10, Comité épiscapal du 1ourisme et des loisirs, éditions Bayand, 1997, 267 pages.
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- il importe de résoudre les querelles de clochers qui vont susciter des jalousies entre la
ville - phare - du pays et les communes plus discrétes ;

- il peut se produire des regroupements d’intéréts locaux qui ne s'zppuient pas sur le
découpage administratif traditionnel. Les agents de développement vont alors se retrouver
avec des - pays - supervisés par plusieurs administcations départementales, paifois plusieurs
administrations régionales... voire plusieurs administrations nationales si nous nous situons
dans des entités transfrontaliéres comme cela peut &tre le cas pour une structure touristique
commune des diverses provinces basques francaises et espagnoles.

Immédiatement associé au nom, vient le logo. Ce résumé symbolique des atouts, des carac-
téristiques, des valeurs d'un espace s'élabore en respectant plusieurs régles. Il se compose
d'une parie graphique, qui peut étre réaliste ou symboliste, et d'une partie scripturale (nom
ou slogan). Les messages véhiculés seront simples et immédiatement perceptibles, pour
cela, on ne multipliera pas les sens cachés qui sont inutiles puisque nous voulons justement
dire des choses i un public trés large avec cet outil.

L'utilisation des couleurs sera aussi un sujet d'attention et, de plus en plus, un logo s'ac-
compagne d'un second outil, trés lié 3 lui, la charte graphique. 11 s'agit ici d'un ensemble
de recommandations qui réglementent l'usage du logo et de ses couleurs. L'apparition
conjointe du logo et de [a charte graphique va donner une identité visuelle au - pays ». Par
la suite, tous les documents écrits (des lettres en-téte i tous les documents de prospection),
voire les documents audiovisuels porteront la méme margue afin d'optimiser cette
cohésion. Pour parvenir 4 ce partage des valeurs par I'ensemble des partenaires, il est
évident qu’un logo ne doit pas étre imposé par un pouvoir quelconque. Il importe que sa
création soit négociée pour que ses valeurs soient pariagées.

Généralement, la création d'un logo est confiée 4 une agence de communication. Toutefos,
ni celle-ci, ni un quelconque élu, ne peuvent décider seuls des valeurs et des couleurs i
mettre en avant. la consultation élargie des partenaires de base est Iz technique la plus
souvent adoptée sous forme de - groupes de créativité » animés par un intervenant exté-
rieur. L'image recherchée n'étant pas spécifiquement une image touristique, les groupes
doivent étre composés de personnes d'horizons trés divers. Leur objectif sera de décrire leur
pays en termes de valeurs, symbales, couleurs. L'agence de communication met ensuite ces
éléments en scéne selon plusieurs propositions qui seront peu  peu affinées.

Le » groupe de créativité - ayant dégagé un certain nombre de valeurs communes au - pays », ses
partenaires internes disposent d'éléments communs sur lesquels on peut appuyer une com-
munication externe. Les images - voulues - par ['entité touristique pour le représenter peuvent
ére mises en scéne. Les moyens de diffusion A disposition des responsables de divers niveaux
sont alors trés nombreux : dépliants, brochures, affiches, campagnes de presse, publicité
audiovisuelle, parainage, événementiel... Autant d'outils de communication dont nous
aurons l'occasion de décortiquer quelques ilfustrations dans les chapitres suivants.

C - Chercher adéquation avec I'image « perue »

Nous venons de voir combien la construction de I'image - vécue - élargissait le domaine de
la communication touristique i des partenaires non professionnels. Prendre la mesure de
ce phénoméne est essentiel 4 la bonne gestion de l'image locale du tourisme. Sans bon
vécu des impératifs du tourisme, il n'y aura pas adhésion aux nécessités des aménagements
nécessaires en ce domaine et on voit combien cela représentera parfois defforts si on pense
aux problémes engendrés par la simple pression fonciére touristique.

La comnumication touristique des collectivités territoriales

Certes, le tourisme peut étre une manne. Il multiplie [a valeur des terres agricoles et les col-
lectivités favorisent ce développement en acceptant les primes 3 l'arrachage et en multi-
pliant les zones a construire. Mais il ne faut pas oublier que la pression touristique vient
aussi de la qualité des paysages, voire des produits du terroir. Que se passera-t-il si les élus
laissent trop bétonner ? 5i les lotissements touristiques détruisent les petits vins de pays ou
autres productions qui faisaient le charme et la convivialité des petites tables de restaurant,
voire tout simplement I'animation des marchés d'été?

Nous voici confrontés a la troisiéme image avec laquelle les responsables du tourisme
doivent compter : I'image - percue .. Nous avons vu que, dans les deux premiéres étapes
de la communication touristique, le « pays - se construisait une image. Maintenant nous
disons que, vu de l'extérieur, il en a aussi une autre. Cette image, le touriste la pergoit au
travers de la communication du - pays -, des images - voulues - qui lui artivent au travers
des dépliants, de la publicité, des articles de presse. Il la percoit aussi par son expérience
propre.

Reprenons I'exemple cité quelques lignes au-dessus. Tel touriste se souvient du pays de X
parce qu'il avait apprécié ses paysages boisés et son fromage de chévre. Revenant dix ans
plus tard, il n'y trouve plus que des immeubles i la place des bois et un supermarché pour
acheter son fromage. Nous avons un conflit entre le - percu - du touriste et le « vécu « du
pays. La déception sera d'autant plus grande si, le touriste ayant demandé la documentation
du site, il a recu un dépliant avec des images ot on a voulu lui faire croire que les bois et
les chévres étaient encore 3.

Tout le probléme de la communication exteme sera donc de faire en sorte que le « percu »
des touristes corresponde bien aux images que les sites touristiques ont - voulu - donner
d'eux mémes (au travers des publicités) et que ces images ne sont pas non plus en conflit
avec le - vécu - des habitants. Pour cela, il ne suffit plus de communiquer, il faut gérer la
communication, c'est-i-dire la faire évoluer en fonction des aménagements du site et jouer
des différents outils de communication, selon les messages, selon les produits et seion les
clientéles puisqu’aussi bien nous savons que le troisiéme fge et les jeunes ne sont pas
adeptes des mémes supports de communication et qu'ils ne recherchent pas les mémes
loisirs.

Créer une image et la - vendre - aux touristes ne suffit pas. 1l faut que cette image soit
- partagée - par les habitants du lieu (qu'ils travaillent ou non dans le tourisme). Il faut que
I'image - voulue - par les décideurs, soit une image - vécue - par les administrés. L'aide 4
la conception de l'image, le soutien financier 3 sa diffusion sont un travail de communi-
cation primordial de la collectivité territoriale. « Cette responsabilité publigue dans la gestion
de l'activité fouristique, qui pése fortement sur I'action de la collectivité locale, doit condttire
I'élu a utiliser de nouveanx moyens pour se présenter face 4 son électorat. Succéde ainsi @
une longue période marquée par le souci de création d'éguipements nouveax, une ére de
gestion, de rébabilitation, de meilleure exploitation des richesses existantes ou potentielles du
lerritoire. Dans ce conlexte, lélu doit s'efforcer de mettre en place des outils d'aide a la
décision et d'optimisation des ressources -, affirme Hervé Saulnier "'. Nous reconnaissons
bien 13 les différentes étapes que nous croyons nécessaires 4 un bon développement tou-
ristique. Les parienaires internes de I'entreprise - tourisme local -, comme les agents des col-
lectivités, sont les premiers porteurs de l'image de leur site. S'ils ne s'y identifient pas, ou

11. 1a gestion territoriale du tourisme (p. 20).
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si la différence entre la fagon dont ils la vivent au quotidien et le message est trop grande,
il est 3 craindre qu'un déséquilibre soit pergu par le visiteur. Réduire cet écart est un
premier objectif.

Le choix de développement, d'autre part, se situe entre produire ce qui se vend et vendre
ce qui se produit, soit entre un développement endogéne (appuyer son développement
touristique sur les richesses locales) ou un développement exogéne (répondre i une
demande avec des produits créés de toutes pigces). L3, seule une réflexion politique peut
donner une réponse. Nous observerons toutefois que, de plus en plus, I'cffre touristique se
diversifie : les touristes se déplacent plus loin, plus souvent mais moins longtemps. D'autre
part, c’est une activité qui souffre d'un fore déséquilibre saisonnier, il ne semble pas rai-
sonnable de parier sur elle pour résoudre [e probléme de I'emploi. Par contre, cest un
produit qui ne peut se consommer que sur place, il semble donc plus raisonnable d’envi-
sager d'exploiter au maximum les synergies locales pour donner une dimension touristique
a toutes les activités - traditionnelles - du site. On cherchera ainsi 3 melttre un terme aux
déséquilibres saisonniers et aux phénoménes de saturation : les stages de mise en pot de
foie gras comme les visites de centrales nucléaires montrent bien que toutes les richesses
locales peuvent éire mises en valeur. Il s'agit alors de trouver le mode de communication
adapté pour faire comprendre aux acteurs locaux l'intérét d'une démarche touristique et de
faire circuler l'information vers les micro-clientéles concernées.

Si le but de la promotion et du marketing touristique est de faire vendre, le but de la com-
munication sera de dialoguer au niveau local pour trouver une exploitation touristique qui
mette en valeur les ressources traditionnelles (paysages, architecture, gastronomie...) sans
détruire les équilibres naturels qui permettent 4 I'ensemble de la population de vivre toute
'année, ce que le tourisme ne fera jamais. En effet, [a démarche de communication d'un
produit touristique est différente de celle adaptée 3 tout produit manufacturé. Pour com-
mercialiser ce dernier, il suffit d'analyser les godts des consommateurs, de fabriquer, dans
une usine située en n'importe quel coin de [a planéte, et de distribuer dans un commerce
proche du lieu de consommation. Le produit touristique, lui, ne peut s'exporter, il se
consomme sur place et pas en n'importe quelle saison. If conviendra donc d'aménager le
potentiel local au mieux des intéréts des vacanciers (commodités d'accés, structures de
loisirs, équipements de confort...) mais jamais on ne pourra changer la base du produir,
jamais on ne pourra faire de sports d'hiver sur une plage de I'Atlantique.

Malgré ces contraintes, I'évolution de I'offre (et donc le renouvellement des types de clients
ou 'extension des périodes de fréquentation) reste possible, Il suffit parfois d’un peu d'ima-
gination mais toujours d'une volonté politique pour soutenir les efforts des professionnels.
Val d'Isére, par exemple, a créé un festival international du 4x4 et du tout terrain au mois
d'aciit pour travailler son image de montagne en version estivale. Ainsi, la communication
touristique ne peut rien inventer, elle doit simplement faire des variations sur un théme
imposé : le potentiel local. Robert Lanquar et Roger Hollier ont ainsi édicté trois principes,
qu'ils baptisent les - trois C », pour assurer le succes de la prometion : continuité, conver-
gence, coordination .

12. Le marketing louristique (PUF, Que sais-je? n® 1911, Paris, 2* édition 1986, p. 53),
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A tous les niveaux de I'organisation adminisirative, et quelle que soit la complexité des
interactions entre les partenaires, les enjeux et les moyens, une politique de communication
touristique devra veiller 4 respecter ces impératifs. 1l n'y aura done pas dactions au coup
par coup mais un travail sur le long terme {continuité), avec des moyens qui ont tous le
méme but (convergence des actions d'aménagement et de promotion par exemple), ce qui
ne peut se concevoir sans une étroite coordination des intéréts et des moyens publics et
privés. Dans une seconde partie, quelques exemples vécus de cette gestion de la commu-
nication touristique par les collectivités de différents nivesux vont nous permetire de visua-
liser cette diversité des acteurs et des moyens.
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