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Tourisme Culturel

Exposé

I. Tourisme et Culture - deux définitions au départ

La culture se définit comme l’expression d’une communauté de valeurs, d’héritages, propre à une population ou à un territoire. Elle englobe une dimension à la fois matérielle (le patrimoine historique, physique) et immatérielle (traditions, coutumes, normes et valeurs). Depuis une trentaine d’année, cette notion de « culture » connaît une définition expansive : toute entreprise effectuée dans une démarche volontariste, créative ou artistique peut prétendre revêtir un caractère « culturel ». Cet élargissement du champ d’intervention de la culture lui fait en cela revêtir un caractère particulièrement complexe, parfois même contradictoire.

Le tourisme est le fait de voyager dans, ou de parcourir pour son plaisir, un lieu autre que celui où l'on vit habituellement pendant une période inférieure à un an. Initialement uniquement rattaché aux loisirs (avec la connotation péjorative d'un voyage fait à la va-vite) et à la santé (voyage au soleil pour fuir le mauvais temps), le tourisme englobe désormais également l'ensemble des activités économiques auxquelles la personne fait appel lors d'un déplacement inhabituel (transports, hôtels, restaurants, etc.).
II. Qu'est ce que le Tourisme culturel ?

· Les spécificités du “tourisme culturel”

Le « tourisme culturel » se démarque en lui-même du tourisme stricto sensu. Sa distinction s’établit essentiellement au regard de la motivation du touriste face à l’offre touristique qui lui est présentée. Le « touriste culturel » - tant celui à la découverte d'une nouvelle culture ou d'un nouveau pays que celui qui intègre la visite d'un monument à un séjour de détente ou d'affaires - va ainsi rechercher, à travers ses pratiques à « élargir ses horizons, rechercher des connaissances et des émotions au travers de la découverte d’un patrimoine et de son territoire » (Claude Origet de Cluzeau).

Le tourisme culturel génère des attitudes, des attentes et des intérêts originaux qui imposent l’adoption de stratégies spécifiques de mise en valeur et de promotion de la part des acteurs publics. L’offre de tourisme culturel s’inscrit donc directement dans une conception extensive de la culture : il concerne sites et lieux du patrimoine matériel (anciens : musées, monuments, mais aussi « nouveau » : patrimoine industriel, artisanal, naturel, gastronomique…) et du patrimoine immatériel (et c’est là l’une des principales différences avec le tourisme classique, puisqu’il englobe aussi les festivals, les évènements…).

Le tourisme culturel inclut enfin un aspect que le tourisme de masse tend de plus en plus à oublier : la responsabilisation des acteurs (tant les opérateurs que les touristes eux-mêmes) : responsabilisation par rapport aux sites, aux acteurs, à l’environnement.

· Le tourisme culturel aujourd’hui

Il s’avère dès lors nécessaire de revenir sur l’historique-même du concept. Concept récent, pratiques nouvelles, le tourisme culturel se présente aujourd’hui comme une réponse à la demande de développement et de tourisme durables des habitants et des entités locales et régionales. Les enjeux et perspectives à venir qu’il représente aujourd’hui sont considérables, le facteur culturel constituant un élément d’attraction à l’importance grandissante pour les séjours d’étrangers.
Quant aux acteurs publics, ils ont progressivement pris conscience de l’importance de ce volet du tourisme. En témoignent les augmentations substantielles accordées aux budgets dans les divers pays européens (G. Richards) à mesure que les retombées économiques et sociales des dépenses en restauration et conservation des patrimoines se faisaient ressentir. Car les atouts culturels et leur mise en valeur ont permis non seulement l’attrait de touristes et visiteurs supplémentaires, mais aussi d’investisseurs (locaux ou nationaux) nouveaux.

III. Le Tourisme culturel comme facteur de développement régional
· Bénéfices sociaux et culturels: L'impact sur la population ainsi que sur le développement local et culturel

Même si dans le bilan économique d'une région il est difficile de chiffrer la quote-part exacte du tourisme culturel par rapport au tourisme classique, son apport est incontestable. Tout aussi indéniablement, le tourisme culturel attire des clients à plus fort potentiel financier comparé à celui des touristes "de masse". Les bénéfices ainsi génères peuvent être considérés comme un retour sur investissments culturels fournissant ainsi une réponse appropriée à ceux qui voient en la culture un gouffre à subventions.

Le tourisme culturel est intimement dépendant de toute une série de composantes qui conditionnent la mise en valeur de l’offre culturelle qu’il représente (capacité et qualité de l'offre d’hébergement, transports, restauration, prestataires, etc). Les répercussions économiques s’effectueront alors incontournablement vers ses acteurs de façon indirecte. Au-delà des seuls aspects économiques (y compris le mécénat et le sponsoring), les interactions avec les milieux éducatifs (parainages etc.), associatifs (volontariat etc.) ou scientifiques sont également omniprésentes.

Même si dans le cadre du tourisme culturel les villes disposent d'une attractivité "naturelle", l’enjeu reste tout aussi important, tant comme facteur de dynamisme et aménagement urbain que de rayonnement culturel. Pour les zones rurales par contre, l’engagement dans cette branche est un atout majeur : meilleure visibilité par la promotion, retombées économiques, « bénéfices sociaux ».

Le tourisme culturel s’établit dès lors comme un axe à part entière du développement économique, au centre des stratégies rurales (permettant aux sites ruraux de se convertir en lieux potentiels de consommation culturelle) et urbaines de développement et des programmes de mise en valeur de l'image. Dans ce contexte, les zones rurales se doivent de compenser la bonne accessibilité et la concentration des sites et opportunités en ville par une offre unique et de qualité répondant au mieux aux attentes de ses publics cibles et misant sur les services.

· Quelles strategies adopter ?
Facteur de fierté  locale et de prestige, l’acteur public a le devoir de s’investir dans la définition de l’image et des atouts de la région ainsi que dans le développement des attractions culturelles qui y contribuent. L’appréciation de la conception que s’en font ses acteurs, mais aussi ses spectateurs reste essentielle pour envisager une quelconque stratégie d’exploitation touristique. Identifier les touristes culturels (qui sont-ils ?), cerner le potentiel qu’ils représentent (cf G. Richards : 60 % sont des touristes étrangers, 40% seulement des locaux ou des nationaux), les besoins des visteurs, la demande de produits culturels, y apporter des réponses adaptées s'inscrivant dans la durabilité et établir une stratégie cohérente de communication pour entretenir une dynamique : telles doivent être les principaux axes à suivre.

IV. Les raisons d’une approche interrégionale

· Une stratégie globale de communication

Le tourisme culturel, intrinsèquement lié à toute une série de composantes, se doit d’être valorisé par les entités politiques (régionales ici), en mettant en avant ces composantes. D’où le rôle essentiel de la communication et l’intérêt de mener des campagnes communes dans une Europe où les déplacements des individus sont fréquents, facilités et de plus en plus nombreux.

Dans un contexte de globalisation, de concurrence et de transparence accrue des marchés d'un côté et de touristes en quête de qualité et de prix de l'autre, la promotion de l’offre culturelle se doit de dépasser les frontières régionales ou nationales pour s’inscrire dans un cadre général. En outre, le défi que la coopération interrégionale doit permettre de relever en matière de tourisme culturel est de répondre à une demande croissante de séjours culturels en Europe qui reste peu ou mal exploitée.

Si la culture est souvent à l’origine de la démarche touristique (motivation d’une destination), elle représente une proportion très faible des activités une fois sur place (exemple de Venise, où seulement 2% des dépenses moyennes d’un touriste sont directement affectés à une activité culturelle). Les stratégies de communication sont dès lors essentielles dans les politiques de promotion d’un territoire. Agir en réseau suppose la mise en place d’outils de communication nouveaux, élargissant les cibles potentielles et les moyens confiés à la distribution et visibilité des produits touristiques culturels

· Professionnalisation, mise en commun et durabilité des offres touristiques

En devenant le garant d’une communication plus globale, le cadre interrégional la rend aussi plus efficace. Ceci dans une optique économique, mais également en termes de protection, de conservation et de présentation du patrimoine : au-delà de l’aspect promotionnel, la « mise en réseau » conduira aussi à la « mise en tourisme » du patrimoine (adoption d'une marque ou d'un label, signalisation, interprétation…). Là encore la coopération interrégionale peut donc être un moyen efficace de développer ces aspects et prolonger le cycle de vie du produit culturel, évitant qu’il ne tombe, après la maturité des premières années, dans une phase de déclin… 

Constituer une offre de tourisme culturel en réseau peut aussi contribuer significativement à la  professionnalisation de ses acteurs (renforcement des contenus, clarification des messages, harmonisation des accès et des grilles de tarification ou d’évaluation). Elle implique maîtrise de la fréquentation touristique, garantie de l’accueil, sensibilisation et éducation du public, suivi à moyen / long terme et coopération de tous les responsables.

V. Coopération régionale et mise en lumière de la diversité locale

· Un appui collectif aux activités locales et culturelles

Quelle pourra être l’action de l’ARE ? Plusieurs conférences ou séminaires sont nés au sein de différentes instances (transrégionales ou transcontinentales) qui ont donné lieu à l’adoption de codes de bonnes pratiques ou de chartes. Dans ce contexte, quel pourrait être le rôle et la place de l’ARE ?

Malgré le nombre croissant de coopérations interrégionales (chemins de pèlerinage, itinéraires historiques, réseaux ou routes transeuropéens : chemin de St Jacques, Routes des Vikings), une absence nette d’une continuité territoriale et la présence de fortes disparités restent à constater, que la course aux nominations au patrimoine mondial de l'UNESCO et aux capitales européennes de la culture risque de renforcer.

L’ambition d’une coopération interrégionale ne sera pas de se substituer aux différents modèles de cogestion existants. En s’extrayant d’une logique de concurrence entre sites, il s’agira de poser les bases d’une réelle collaboration, en les appuyant et les situant dans une stratégie globale. Il ne s’agit donc pas dans d’une logique régionaliste ou ethnocentriste, mais bien de la promotion de la diversité identitaire et culturelle, qui fait l’originalité et toute la force de l’Europe élargie.

Dès lors, la coopération interrégionale s’affirme comme seul moyen d’échapper à la dialectique de la globalisation (négation des particularismes et concurrence des territoires) et la re-localisation (repli identitaire) touristique.

Le réseau devra jouer un rôle-clef : La mise en place d’un réseau du tourisme culturel interrégional peut être un moyen efficace pour des régions périphériques ou dotées de moyens peu conséquents de générer une audience lointaine et pour détourner les touristes des seuls grands « pôles touristiques » que sont en général les agglomérations importantes ou hauts lieux culturels. Dans ce cadre-ci, la coopération interrégionale devient l’outil de la mise en lumière des diversités régionales et des spécificités locales (lieux et monuments, mais aussi traditions, manifestations, etc).

Le réseau interrégional peut par contre également constituer le cadre approprié pour apporter des solutions à des problèmes concrets. L'échange d'expérience et de bonnes pratiques peut ainsi fournir des réponses à des questions concernant, par exemple, le tourisme non-intensif et durable, l'exploitation et la préservation des sites historiques, la mise en commun d'expertise, la recherche de solutions financières etc.
· Participer à renforcer l’intégration régionale 

L’objectif global d’une telle initiative est alors clair : il s’agit d’inscrire, de façon durable et combinée, tourisme et culture dans une dynamique économique et sociale européenne.

Le tourisme culturel apparaît aujourd’hui en Europe non seulement comme un facteur économique important mais encore comme un moyen essentiel de contribuer à forger un référentiel culturel commun, et donc de participer à la constitution d’une identité européenne, tout en promouvant une diversité régionale chère à l’ARE.
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