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Introduction

« Heureux qui, comme Ulysse, a fait un beau voyage. »

Joachim du Bellay, 31° sonnet du recueil Les Regrets

Le 20 juin 1936, ce qui était considéré comme une utopie depuis des décennies
devient réalité. La premiére loi accordant des congés payés en France est votée. Cette
réforme sociale permettra alors « au chef de famille de partager avec les siens les jours
de vacances auxquels son travail lui a donné droit »* durant deux semaines par an.
Progressivement et jusqu’en 1982, les gouvernements successifs augmenteront le
nombre de semaines de congés payés pour atteindre les cing semaines légales que nous
connaissons aujourd’hui. L'année de la réforme, 600 000 Francais partirent en vacances.
L'année suivante, ils furent 1,8 million. La fréquentation des stations balnéaires explose,
la SNCF invente les billets a tarif réduit, les colonies de vacances connaissent I’essor. En
moins d’un demi-siecle, nous sommes passés du repos apres un travail harassant a un
tourisme de masse qui connaitra son apogée durant les Trente Glorieuses et la société
de consommation. Le tourisme a longtemps été un privilege des classes supérieures que
les biens et la fortune tenaient a I'abri du travail. Une véritable industrie touristique se
développe et le voyage devient un produit de consommation courante. Les pratiques
touristiques changent et créent de nouveaux usages tels les villages de vacances, le
tourisme solidaire, I'art du bronzage et du farniente, le développement des croisieres et

de la randonnée ou encore le langage des corps sur la plage.

Cependant, ce tourisme de masse a mis peu de temps avant de se voir critiquer,
provoquant des répercussions négatives sur les populations et I'environnement. Il
enlaidit et affaiblit les lieux dans lesquels il s’opére. Les populations locales sont
écrasées, quand elles ne font pas partie d’un folklore marchand, puis sont dépossédées
de leurs territoires et de leurs ressources naturelles exploités a outrance. Il se crée alors
une pollution écologique et culturelle sans précédent. Ce phénomeéne est favorisé par

les élites locales et les états eux-mémes qui souhaitent rendre toujours plus attractif un

? Robert Thoumyre, qui présenta la loi au Sénat le 12 juin 1936



pays, une ville, une région, opérant ainsi une surenchéere dans la marchandisation des
lieux. La définition du tourisme s’est ainsi écartée de son sens historique. Marin De Viry,
dans son essai Tous touristes® explique que « Le tourisme n'a plus rien & voir avec ses
racines. Quand il est né au XVIII® siécle, c'était I'expérience personnelle d'un homme de
«condition», un voyage initiatique au cours duquel il devait confronter son honneur -
c'est-a-dire le petit nombre de principes qui lui avaient été inculqués - a des mondes qui
n'étaient pas les siens. Il s'agissait de voir justement si ces principes résisteraient, s'ils
étaient universels. Un moyen d'atteindre I'dge d'homme, en somme ». Nous constatons
d’une rupture totale avec ses racines intellectuelles. Ce nouveau tourisme fait I'apologie
du touriste branché, véritable voyageur des temps modernes, bercé par les grands récits

mythiques d’Homére et des grands voyageurs.

Par cette industrialisation, le tourisme participe a une marchandisation du monde dont
les seules limites pour y accéder sont financieres. Le voyage est encadré par le profit,
I'efficacité et la rentabilité qui perd alors toute forme d’aventure, de surprise ou
d’imprévu. Mais que reste-t-il a découvrir dans le monde ? Le développement du
tourisme spatial au début des années 2000 ne serait-il pas la démonstration d’une
réponse négative ? Reste-t-il des destinations ouvertes a la curiosité ? Est-il encore

possible d’étre un voyageur ?

Lors d'un précédent voyage en octobre 2016 a destination de Beyrouth, nous
rencontrions un objet singulier dans un aéroport parisien : VACANCE. Il s’agissait de la
seconde édition d’'un magazine publié par le voyagiste Voyageurs du Monde. Ce
numéro s’ouvrait sur une citation de Paul Morand, témoin d’une époque révolue

d’élégants et de dandys cultivés, polyglottes et globe-trotters :

« Voyager, c’est demander d’un coup a la distance ce que le temps
ne pourrait vous donner que peu a peu.»

Extrait de 'ouvrage Eloge du repos

Alors que le tourisme impose le rendement et la vitesse, le voyage ne doit-il pas pouvoir
étre fait selon son propre rythme ? Le rythme du voyageur qui décide de ses étapes, de

ses flaneries, qui se joue d’'une météorologie capricieuse, le tout au gré de ses

*DE VIRY, Marin. Tous touristes, Flammarion, 2010
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rencontres. Puis, passé cette réflexion, nous nous sommes plongée dans une lecture
immersive pleine de réves de voyages, de curiosités et d’envies dailleurs... Jusqu’a nous
demander si Voyageurs du Monde était la réponse a ces touristes souhaitant renouer
avec le voyage. L'offre individuelle et personnalisée par la marque ne serait-elle pas la

solution a ce rythme perdu ?

Problématique et hypothéses

Toute cette réflexion préalable nous a permis d’aboutir a la problématique suivante :

Comment la marque Voyageurs du Monde peut-elle résoudre la tension paradoxale

d’un touriste qui veut étre un voyageur ?

Afin d’y répondre, nous avons travaillé deux hypothéses.

1. Voyageurs du Monde est un voyagiste qui use de stratégies différentes dans sa

communication.

Cette premiére hypothese suppose que les stratégies utilisées par Voyageurs du Monde
lui permettent de se donner a voir différemment sur le secteur du tourisme. Nous
mettrons a |'épreuve cette premiere hypothese en deux étapes. Nous nous
intéresserons a la stratégie de dépublicitarisation ainsi qu’a la mise en culture de la

marque que nous pensons comme trés employées.

2. Voyageurs du Monde est une marque dispositive qui encadre totalement le

consommateur afin de lui garantir I'expérience du voyage.

Cette seconde hypothése envisage que la marque emploie des dispositifs qui
permettent au consommateur d’atteindre une expérience du voyage en tant que
voyageur et non pas touriste. Nous vérifierons cette seconde hypothése en deux étapes
également. Nous chercherons a analyser la panoplie de dispositifs de la marque puis a

en démontrer les bénéfices pour la marque dans sa proposition de voyage.

Méthode d’analyse et choix du corpus

Nous avons fait le choix de ne pas arréter de méthodologie précise pour notre travail

afin de bénéficier de la diversité des disciplines. Nous avons ainsi pu nous appuyer sur



les sciences humaines et sociales que ce soit la sociologie, I'anthropologie, la sémiologie,

la philosophie, les sciences de la communication.

Aprés une phase de recherches et d’observations préalable, nous avons construit notre
corpus autour de deux critéres qui sont la dépublicitarisation et la mise en culture de la
marque. Notre corpus est composé d’éléments hétérogenes que sont le magazine de
marque VACANCE, les podcasts de RADIO Voyageurs, le site internet de la marque
www.voyageursdumonde.fr, 'agence de voyage parisienne Cité des Voyageurs, la
librairie spécialisée Librairie Voyageurs également parisienne et pour terminer la
Satyagraha House, un hébergement touristique en Afrique du Sud dont le voyagiste est

propriétaire.

Afin de répondre a la premiére hypothese, nous avons fait le choix d’analyser différents
éléments produits par marque Voyageurs du Monde au regard du marché. Ne pouvant
pas réaliser de comparatif basé sur une méthodologie empirique, compte-tenu des
contraintes de temps et de moyens imposés par ce travail, nous avons arrété un choix
méthodologique. Nous avons sélectionné les dix premiers opérateurs généralistes du
classement 2016 publié par la revue spécialisée Tour Hebdo. Ce classement se base sur
le chiffre d’affaires des voyagistes de I'année 2015. Nous avons ensuite réalisé un
mapping permettant de les positionner les uns par rapport aux autres afin de mieux
comprendre la structure et appréhender notre échantillon. Pour chacun de ces éléments
nous avons réalisé une analyse hybride, a la fois descriptive et sémiologique. Pour les
espaces physiques, des carottages ont été effectués afin de rendre compte de leur
organisation. La seconde hypothése s’appuie davantage sur I'analyse sémiologique des
supports et des espaces que nous avons mentionnés ci-dessus afin de démontrer les

dispositifs.

Notre proximité avec notre terrain de recherche nous a permis d’aller collecter de
nombreuses informations a La Cité des Voyageurs de Paris ainsi qu’a la Librairie
Voyageurs. Nous ne nous sommes cependant pas rendue a la Satyagraha House en
Afrique du Sud. Nous avons étudié notre sujet a distance grace au site internet de la
marque et au site internet de la Satyagraha House. Nous avons regroupé un grand
nombre de photographies du lieu depuis les deux sites précédemment cités mais aussi
depuis la page Facebook du lieu et les photos de voyageurs de Tripadvisor. Nous avons
réalisé le carottage avec I'aide de Fabrice Dabouineau, directeur de la zone Afrique chez

Voyageurs du Monde.



Précautions rédactionnelles

Nous avons fait le choix d’utiliser le nous de modestie pour la rédaction de ce travail. La

syllepse sera donc respectée.

Fixons aussi certaines expressions que nous emploierons tout au long de ce travail.

Notre sujet d’étude est la marque Voyageurs du Monde. Nous pourrons étre amenée a
utiliser indifféremment Voyageurs du Monde désignant la marque ou la marque. Nous

ferons le choix d’un sujet féminin et singulier dont les accords dépendront.

Le terme tour-opérateur ou opérateur de voyages, anglicisme du terme frangais
voyagiste, désigne une entreprise qui organise des séjours touristiques en assemblant
plusieurs prestations de leurs fournisseurs (compagnies aériennes, hoteliers,
autocaristes, restaurateurs, guides, etc.) pour les vendre a un prix packagé a leurs

clients. Nous privilégierons I'emploi du terme voyagiste.

Les termes techniques liés a l'univers du digital ne seront pas traduits. Les termes
anglais tels que homepage, header ou footer seront conservés car leurs usages sont

largement répandus dans le monde professionnel.

Nous signalerons les citations d’auteurs entre guillemets et en italique. Les noms des

ouvrages seront en italique également.



Développement

Voyageurs du Monde n’est pas un voyagiste comme les autres

Lors d’un colloque en 2008 a Lisbonne*, Karine Berthelot-Guiet, Caroline Marti
de Montety et Valérie Patrin-Leclerc, toutes trois chercheuses au CELSA, démontraient
I’hybridation entre marque et média en France comme étant le résultat de trois
phénomeénes. Tout d’abord, du point de vue du récepteur, il y a une véritable défiance
francaise face a la publicité qui est a la fois historique mais aussi liée a la saturation des
espaces publicitaires. Ensuite, du point de vue des marques qui sont émetteurs, il
s'impose une nécessité de se différencier en investissant des lieux sur lesquels elles ne
sont pas attendues passant de la production publicitaire a la production culturelle. Pour
finir, une tendance de la gratuité des biens culturels se généralise portant les marques

vers d’autres supports, d’autres médias.

Un premier regard sur le marché nous laisse supposer que la marque Voyageurs du
Monde, au-dela de son positionnement haut de gamme, développe une stratégie
disruptive au milieu de voyagistes relativement semblables répondant a ce phénomeéne
de dépublicitarisation et de marque média. Nos observations nous ont conduit a
identifier plusieurs supports de communication produits par Voyageurs du Monde que
nous avons souhaité confronter aux autres voyagistes. Il s’agit du magazine de marque
VACANCE, de la RADIO Voyageurs et du site internet de la marque. Nous rappelons
notre choix méthodologique. Nous avons sélectionné les dix premiers opérateurs
généralistes du classement 2016 publié par la revue spécialisée Tour Hebdo. Ce

classement se base sur le chiffre d’affaires de la marque I'année précédente.

Ce premier point abordé, nous tenterons de constater une mise en culture de la marque
ou non. Nous avons aussi distingué trois espaces que nous pensons étre pertinents au
regard de notre sujet, a savoir la Librairie Voyageurs spécialisée sur le theme du voyage,

I’'agence Cité des Voyageurs de Paris et la Satyagraha House.

* Intervention intitulée « L’hybridation des médias-marques » lors du colloque « Enjeux et usages
de NTIC — Dynamiques de développement aux carrefours des mondes » de Lisbonne (2008)
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1.1. De la dépublicitarisation a la marque média...

En 2016, le secteur du tourisme a augmenté ses investissements publicitaires de
11,3%". Il s’est ainsi positionné comme le troisieme soutien du marché publicitaire avec
une part de 8,2%°. Au premier trimestre 2017, le secteur représente la deuxiéme plus
forte progression et une présence plus marquée sur les médias digitaux qui
représentent désormais 39% de ses dépenses’. A I'image de Club Med qui a confié sa
nouvelle campagne Vous étonner® & I'agence Fred et Farid, la campagne FRAM
avoisinant les deux millions d’euros ou encore MSC Croisieres qui s’offre Shakira
comme égérie pour un spot’ dont le cachet restera confidentiel, les investissements en
télévision en ce début d’année 2017 restent élevés méme si le digital représente un

canal important.

Voyageurs du Monde s’oppose aux pratiques courantes du secteur avec aucun
investissement publicitaire sur les médias traditionnels ou aucune présence sur les
salons grand public. Nous n’avons pu obtenir de chiffres, cependant nos recherches sur
d’éventuelles campagnes n’ont abouti a aucun résultat. Nous constatons alors que
Voyageurs du Monde s’inscrit davantage dans une pratique de dépublicitarisation tel
que le décrit Karine Berthelot-Guiet dans son ouvrage Analyser les discours publicitaires
a savoir: «la dépublicitarisation réunit un ensemble de productions
communicationnelles qui ont pour trait commun de se présenter comme non
publicitaires ou en dehors du publicitaire pour permettre une existence du message qui
est ainsi susceptible d’échapper aux reproches et réticences actuelles des publics visés
par la publicité»™. Pour cela, nous allons revenir en détail sur trois productions média

que sont le magazine de marque, le podcast et le site internet.

> Chiffre issu du bilan «Le marché publicitaire au 1° trimestre 2017 » qui est le résultat du
rapprochement des données de pression publicitaire brute de Kantar Media avec les dépenses en
net des annonceurs déclarées a France Pub et des recettes publicitaires des régies recueillies par
I'lrep. Périmetre des médias étudiés : Presse, Télévision, Publicité Extérieure, Internet (Display et
Search), Radio, Cinéma et Courrier.

® Ibid

" Ibid

8 https://www.youtube.com/watch?v=JbeZI71NsA4

® https://www.youtube.com/watch?v=Dd9nYHjvae0

' BERTHELOT GUIET, Karine. Analyser les discours publicitaires, Armand Colin, 2015, pp. 106-107
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1.1.1. VACANCE, un magazine de marque haut de gamme

Les magazines de marque sont nés aux Etats-Unis au début du XX° siécle. Le
phénoméne est apparu en 1930 a New York quand le distributeur Woolworth offrait a sa
clientéle une publication tirée a plus de 5 millions d’exemplaires. En France, nous avons
constaté le méme phénomene qui s’est amplifié avec I'apparition de nombreux titres.
Selon I'APA - Association of Publishing Agencies - 'Europe compte actuellement 3200
magazines de marque qui génerent a eux seuls pres d’un milliard d’euros de chiffre

d’affaires.

En France, 200 titres sont édités représentant un chiffre d’affaires de 500 millions
d’euros. Outil de presse au service de la relation entre une marque et son client dont
I'intérét n’est plus a prouver, les magazines de marques peuvent couvrir tous les
secteurs d’activité ou presque. Les dix secteurs les plus dynamiques sur le marché
francais sont la distribution avec 28% des titres présents sur le marché francais, les
transports collectifs (21%), les médias (13%), la culture et les loisirs (12%), les assurances

& les mutuelles (11%), I'automobile (11%) et la coiffure (11%)*".

Nous avons réalisé une recherche auprés des voyagistes francais que nous avons
selectionné et il s’avere qu’aucun, en dehors de Voyageurs du Monde, ne s’est aventuré
sur le chemin du magazine de marque. C'est donc dans ce contexte trés favorable que
Voyageurs du Monde a créé VACANCE au printemps 2016. Nous avons choisi la
troisieme parution du magazine, considéré par la marque comme la plus aboutie pour
réaliser une analyse sémiologique'’. Depuis le commencement de notre travail, une

quatriéme édition a été éditée.

En complément de dossiers thématiques sur une sélection de destinations, VACANCE
traite d’'une multitude de sujets connexes au voyage: culture, lifestyle, design,

gastronomie, architecture, bien-étre ou méme de mode.

n Source consultée le 5 mai 2017 :

http://www.presseedition.fr/du_consumer magazine au brand content magazines de marqu
es le ret P AA R 0O A 9527 .html
2 Annexe 3 — Analyse du magazine de marque VACANCE
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Fig. 1 — Couverture du magazine VACANCE Printemps-Eté 2017 (troisieme édition)
Fig. 2 — Couverture du magazine VACANCE Automne-Hiver 2016 (deuxieme édition)
Fig. 3 — Couverture du magazine VACANCE Printemps-Eté 2016 (premiére édition)

Chaque parution est l'occasion de compléter I'équipe de rédaction avec des
contributeurs externes - journalistes, photographes, auteurs, experts, bloggeurs,
chroniqueurs - qui sont tous de grands voyageurs et qui partagent les valeurs de la
marque. VACANCE est qualifié par la marque comme le titre qui « souhaite défricher les
codes et tendances du voyage de demain. Il propose un dialogue ouvert avec les
différents mondes qui nous entourent. Nouvelles adresses, nouveaux voyages, grands
reportages, rencontres, interviews, portraits, style, chroniques, portfolio... VACANCE est
ouvert ¢ tout le répertoire, en usant d’un ton singulier, d’une élégance »"*. Ses 200 pages
en couleur imprimées sur grammage épais donnent un rendu tres qualitatif qui
correspond parfaitement au positionnement haut de gamme de la marque. Notons
également que le titre est a la frontiere du beau livre exposé volontairement sur une
table basse ou collectionné soigneusement dans une bibliothéque de salon. Nous y
retrouvons I'ensemble des éléments qui caractérisent la presse de voyage : photos de
voyages, reportages permettant de découvrir une destination, sélection d’hétels,

agendas, interviews, astuces et bons plans.

Ce titre n’est en rien un « manalogue » ** mais pour autant il n’est pas vendu en kiosque

alors qu’a premiére vue, la marque s’est effacée au profit d’un positionnement presse.

B Description issue du site de la marque  Voyageurs du Monde

https://www.voyageursdumonde.fr/voyage-sur-mesure/magazine-voyage

" Terme utilisé par Caroline MARTI lors du colloque de Lyon les 19 et 20 novembre 2004
désignant un support qui s’apparente a un catalogue qui reprend des codes du magazine de
presse
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Voyageurs du Monde se donne a voir comme une marque avec une dimension culturelle
a deux niveaux. Tout d’abord, la marque prouve qu’elle est en capacité de produire un
contenu éditorial en collaboration avec des journalistes, photographes ou reporters qui
accréditent cette posture culturelle. Cette production sous la forme du magazine
VACANCE prend des apparences d’une publication qualitative a fortes valeurs
aspirationnelles. La marque bénéficie d’'une forte auctorialité grace a sa notoriété et
I’expertise des contributeurs. Mais la médiation culturelle est aussi un axe important. La
marque se placant comme acteur dans la vie locale, culturelle et économique des
destinations qu’elle propose, elle se doit d’étre médiateur. Elle fait donc la promotion
d’expositions permanentes - pour garantir de la culture en permanence - et temporaires
- pour garantir la nouveauté et entretenir son role de proximité. S’ajoutent a cela des
romans, livres historiques et livres de photographies qui sont tous disponibles a la
Librairie Voyageurs. Une rubrique livre propose une quinzaine d’ouvrages disponibles a

la librairie.

Le phénomene de dépublicitarisation que nous constatons s’appuie sur une
forme médiatique instituée qu’est le magazine. La marque Voyageur du Monde, par
mimétisme, produit un support unique sur le secteur. Valorisation symbolique de la
marque en empruntant au média ses valeurs, Voyageurs du Monde offre une
désirabilité de la relation et de la confiance. Elle se joue d’une information sensée étre
objective et transparente, attributs du reportage et du journalisme. VACANCE, dont la
marque possede l'auctorialité, tient un discours marchand euphémisé qui reste au
service de la vente et la valorisation de voyages. La médiation culturelle couvre
également un discours marchand en cherchant a susciter le désir de voyage a travers ces
conseils de la marque. Parce que le titre doit stimuler le trafic vers les canaux, les
espaces marchands et renforcer l'image de marque, il recouvre deux axiologies

différentes : I'une s’adresse a un consommateur alors que l'autre s’adresse a un lecteur.

1.1.2. RADIO Voyageurs, un podcast aux allures de radio

La radio n’est pas I'un des média que les marques s’approprient le plus dans un
contexte de dépublicitarisation. Les web radios ont émergé au début des années 2000
suivi des podcasts en 2003. Les webradios de marque, diffusées sur un site internet, via
une page Facebook ou une application mobile dédiée, permettent la transmission de

valeurs et de culture de marque sur la base d’'une communauté. En France, il faut
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attendre le printemps 2005 pour voir apparaitre les premiers podcasts qui sont d’abord
réalisés par des amateurs puis par la radio RTL en juin 2015. Une récente étude, L’audio
dans les pratiques culturelles des Frangais™, dont les résultats ont été publiés en mars
2017 nous permet de mesurer l'importance grandissante prise par les podcasts. Nous
apprenons que 39% des Frangais écoutent des podcasts, avec une légére majorité
d’hommes, des 18 a 24 ans (52%), des franciliens (46%), des CSP+ (50%) et des
célibataires (46%). 71% des auditeurs de podcast écoutent également des livres audio.
Notre observation du marché nous a permis de constater I'utilisation de contenu radio

par deux marques seulement : Club Med et Voyageurs du Monde.

Pour commencer, Club Med propose du contenu sous la forme d’une web radio

disponible sur le site www.radioclubmed.site-radio.fr.

Radio [C-U TE T 1 A

ACTUALITES

—

I i SEECTIONS VILLAEES

L0810 - AEBIEOUFRIZ LE BONHIIR

I PIAYIISE SHIVET-NOUS PS5 X

Fig. 4 — Page d’accueil du site Radio Club Med

Ce site n’est pas un univers du site marchand de la marque www.clubmed.fr. Aucun lien
sur le site ne permet d’étre redirigé vers le site marchand ou institutionnel de Club Med.
Les adresses des sites ne partagent ni une racine ni une structure commune amenant a
s’interroger sur la légitimité du site de la radio ainsi que sa filiation avec la marque. La
proposition s’articule autour de deux fonctionnalités : un lecteur musical pour écouter

une sélection de titres contemporains et un lecteur dédié aux podcasts. Un seul podcast

> Etude de linstitut OpinionWay pour Audible, société américaine de distribution de livres
numériques https://fr.scribd.com/document/342897993/Sondage-OpinionWay-pour-Audible-L-
audio-dans-les-pratiques-culturelles-des-Francais
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est disponible et s’intitule La météo des clubs. Cette émission est décrite comme
mesurant la température et 'ambiance sur chaque club avec la participation des chefs

de village.

Nous notons de nombreuses faiblesses sur la proposition qui est faite par Club Med. La
grille des émissions podcastables n’est pas mise a jour. Il n’y a pas d’archive et il n’est
pas non plus possible de les télécharger depuis une plateforme telle que iTunes. A cela,

s’ajoute I'hétérogénéité des adresses précédemment mentionnée.

Voyageurs du Monde, malgré une promesse de contenu radio dans le nom RADIO
Voyageurs a déployé un outil qui se base sur la production et diffusion de podcast. La
marque produit deux podcasts par mois et les publie a heure fixe chaque jeudi de la
sortie. Les émissions sont structurées sur un concept. Une journaliste, Valérie Expert,
recoit des invités — internes ou externes a la marque — en lien avec le voyage et la
destination traitée lors de I'émission. lls peuvent étre écrivain, journaliste, chef de projet
chez Voyageurs du Monde, conseiller chez Voyageurs du Monde, cuisinier... Pendant
prés d’'une heure, tous interviennent et débattent. Prenons I'exemple du podcast du 2

décembre 2016 sur I’Afrique du Sud®®.

La présentatrice est accompagnée de cing intervenants qualifiés de spécialistes du pays :
Georges Lory, ancien conseiller culturel en Afrique du Sud et spécialiste de la littérature
sud-africaine, Denis Garret, sommelier, installé en Afrique du Sud depuis 2013 et chef
sommelier d’un vignoble, Fabrice Dabouineau, Directeur du Département Afrique de
Voyageurs du Monde, Jean-Francois Rial, PDG de Voyageurs du Monde et Michel-Yves
Labbé, fondateur de Directours en 1995 et président-fondateur de Départ Demain®’. lls
échangeront sur les paysages, les villes, les vins, I'art et I'histoire de la nation sud-
africaine. L'angle commun a I'ensemble des podcasts est de voyager en se tenant
éloigné des touristes. Cette volonté est rappelée a chaque début de podcast : « La radio
qui vous fait voyager intelligemment [...]. Une Gréce loin des clichés et des touristes »,
« La radio qui vous fait voyager autrement [...] hors des sentiers battus », « Destination
Thailande [...] découvrir le vrai visage de la Thailande [...] sortir des ghettos de touristes

surpeuplés ». Cette sémantique n’est pas présente sur le site de la Radio Club Med.

'® Annexe 4 — Résumé du podcast de Radio Voyageurs sur I’Afrique du Sud du 2 décembre 2016

v Départ Demain est un voyagiste en ligne proposant des départs ultra derniere minute

correspondant aux invendus, annulations ou retours de stock des tours opérateurs.
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LE SPECIALISTE DU VOYAGE INDIVIDUEL PERSONNALISE DEMANDE DE DEVIS

DU MONDE

CONTACTEZ NOUS

Débats, bons plans, tendances : une émission animée par la journaliste Valérie Expert

accompagnée de spécialistes qui abordent le voyage sous toutes ses facettes.
Deux fois par mois, un nouveau podeast en ligne le jeudi  partir de 17h, sur une nouvelle destination

ECOUTER LES PRECEDENTES EMISSIONS

Radio Yayagaurs
Voyage en Gréce avec Radio Voyageurs

0000 / 0000 M ) & e

“

Voyage en Gréce avec Radio Voyageurs
Voyage en Australie avec Radio Voyageurs
Voyage en lalie avec Radio Voyageurs
Voyage au Brésil avec Radio Voyageurs
Voyage en Thailande avec Radio Voyageurs
Voyage au Canada avec Radio Voyageurs
Voyage aux Etats-Unis avec Radio Voyageurs

Voyage en Inde avec Radio Voyageurs

Fig. 5 — Page du site Voyageurs du Monde dédiée a RADIO Voyageurs

De méme que pour le magazine VACANCE, la marque mime une autre forme
médiatique instituée qu’est la radio avec des podcasts. Informatif, culturel, pratique,
ludique, ou divertissant, le contenu audio podcastable apporte de la valeur et peut
s'écouter en toute mobilité répondant a de nouvelles pratiques de consommation. Alors
que la radio demande une production de contenus en continu, le podcast permet
davantage de créer un rendez-vous comme le démontre Voyageurs du Monde. La
webradio du Club Med n’a quant a elle pas rempli sa mission par I'absence de contenu
ne transmettant ni valeurs ni culture de la marque. Voyageurs du Monde accroit la

valorisation symbolique de la marque en empruntant a cet autre média ses valeurs.

1.1.3. www.voyageursdumonde.fr, un site vitrine

Suite a l'explosion du nombre de sites marchands sur Internet, la

commercialisation et I'achat de produits touristiques se sont trouvés bouleversés. Le
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client s’est alors retrouvé face a un choix de produits et de prestations plus large que ce
que le conseiller en agence de voyage ne pouvait lui proposer. Il lui était enfin possible
d’organiser et composer son voyage a sa guise sans se déplacer, sans a avoir besoin de
communiquer dans une autre langue et sans passer par un intermédiaire physique. En
2015, le tourisme était le secteur qui dégageait le plus de chiffre d'affaires grace a
Internet avec 18,3 milliards d'euros soit 32% du e-commerce en France™. En 2016, le
secteur se maintenait avec une hausse de 3% en moyenne sur I'année, dont 4% sur le
dernier trimestre, il représentait 50% des parts de marché des ventes'® en ligne. Malgré
un profond bouleversement lié aux actes terroristes sur les lieux touristiques de ces

dernieres années, I'e-tourisme résiste.

Chaque voyagiste de notre sélection propose un site ou leurs offres de voyage sont
proposées avec leurs tarifs. Nous avons procédé a un comparatif des homepages®. Sur
le site de la marque Voyageurs du Monde, nous notons I'absence de prix. Seul le survol
sur trois photographies permet d’obtenir une information approximative, ce qui differe
des autres voyagistes, indépendamment du positionnement, qui communiquent
largement sur les notions de tarifs et de promotions. En effet, le site est vitrine, par
opposition a un site marchand, c’est a dire qu’aucune transaction commerciale n’est
possible directement et instantanément. Compte-tenu de la complexité du site et de sa
complétude, cette caractéristique ne nous est pas apparue de fagon évidente et

spontanée.

Le site accentue son discours autour de deux axes : ses services et I'expérience positive
du voyage qui résultent de ses services. L'internaute n’a d’autre choix que de contacter
Voyageurs du Monde par mail, par téléphone, via un formulaire de contact ou en se
rendant directement dans I'une des Cité des Voyageurs. De nombreuses sollicitations a
agir dans ce sens sont disséminées stratégiquement sur I'ensemble du site et du
parcours de l'internaute, de la page d’accueil aux pages profondes. Un devis établit en
ligne peut aboutir a un paiement en ligne mais il ne sera possible qu’aprés de nombreux

échanges avec le conseiller pour établir le voyage sur mesure.

® Source FEVAD via ZEDnet.fr/Chiffres clés: http://www.zdnet.fr/actualites/chiffres-cles-I-e-
commerce-en-france-39381111.htm

® Source FEVAD sur Tourmag.com : http://www.tourmag.com/Fevad-l-e-tourisme-resiste-en-
2016_a85328.html

20 . . e . , . ,
Annexe 5 — Homepages des sites des voyagistes généralistes sélectionnés
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Cette pratique est disruptive. Les autres voyagistes positionnent des leurs homepages
une stratégie promotionnelle mentionnant des offres avec des prix et des réductions se
matérialisant par un prix barré avec un prix inférieur a coté et accompagné par une
pastille de couleur et/ou un pourcentage de réduction. Chez Voyageurs du Monde, des
prix approximatifs sont mentionnés dans les pages les plus profondes. Comme vu sur les
offres d’Afrique du Sud, le prix indiqué est un ordre de grandeur. Cette approximation
est justifiée par la personnalisation du voyage. Le visiteur est incité parallelement a

contacter un conseiller pour la création de son propre voyage afin que le prix soit fixé.

Nous avons également réalisé une analyse sémiologique du site
www.voyageursdumonde.fr’!. Etant donné que la transaction marchande ne peut avoir
lieu sur le site, tout est fait pour que le visiteur contacte par téléphone ou par mail un

conseiller de la marque ou bien qu’il se rende en agence.

Cette observation est confirmée par différents éléments récurrents sur I'ensemble de la
page dans le header, le footer, un bloc « Contactez-nous » a droite ainsi qu’un bloc
réseaux sociaux a gauche. Ce dispositif est présent sur I'ensemble des pages du site. Les
blocs a gauche et a droite de la page suivent la navigation de l'internaute et restent
présent a I’écran malgré le scroll. Cela produit une omniprésence de la marque malgré le
phénomeéne de dépublicitarisation. Il encadre le visiteur et le sollicite en permanence

pour qu’il prenne contact avec la marque deés le header...

LE SPECIALISTE DU VOYAGE INDIVIDUEL PERSONNALISE DEMANDE DE DEVIS ESPACE CLIENT

DU WONDE

LE MONDE SELON VOS ENVIES.
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Fig. 6 — Haut de la homepage du site

! Annexe 6 — Analyse sémiologique du site voyageursdumonde.fr

19



.. jusqu’au footer :

ABONNEMENT NEWSLETTER

CONTACTEZ-NOUS 01428616 00 / Nos agences

00000066

Fig. 7 — Bas de la homepage du site

Cet effet est renforcé sur chacune des pages qui présentent des voyages, nous
retrouvons toujours un visuel avec trois éléments systématiquement présents :

- une sollicitation impérative a contacter un conseiller, qui selon son
emplacement sur le site est qualifié de spécialiste, spécialiste d’'une zone ou
spécialiste d’un pays,

- un numéro de téléphone,

- un bouton avec une mention impérative « Confiez-nous » ou « Faites

créer » qui dirige vers un formulaire de demande de devis.

CONFIEZ-NOUS VOTRE PROJET CONFIEZ-NOUS FAITES CREER VOTRE VOYAGE »
VOTRE PROJET

‘

Contactez
un conseiller spécialiste

01 42 86 16 -50 Afrique du Sud

018417 57 32

Fig. 8 — Exemples de blocs incitatifs au contact

Contactez
un conseiller spécialiste

0142 86 16 00

Il est intéressant de noter que les numéros de téléphone communiqués ne sont pas des
numéros spéciaux méme gratuits. Le fait qu’ils commencent par le préfixe 01 permet

d’imaginer que I'appel aboutira en France chez Voyageurs du Monde et non pas sur une
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plateforme d’appel offshore, pratique décriée mais surtout grandement utilisée par les
voyagistes low-cost. Il se crée alors l'idée d’une relation plus intime et plus
personnalisée liée a une supposée proximité. La marque est présente sur I'ensemble des
réseaux les plus populaires utilisés en France (hors Snapchat, certainement lié a
I'inéquation entre les profils utilisateurs de la plateforme et les profils clients de la
marque). Il est possible de partager le contenu du site en permanence sur Facebook,
Twitter, Linkedin et Pinterest. Instagram est davantage utilisé pour le partage des
photographies de voyage et les concours organisés par la marque. Egalement, la marque
met en avant ses Cités de Voyageurs qui sont des agences ou il est possible de
rencontrer les conseillers d’une zone ou d’un pays avec qui construire le projet de
voyage. Ces 15 cités sont intégrées aux « 10 bonnes raisons de partir avec Voyageurs ».
Nous pouvons I'assimiler a une stratégie drive-to-store et web-to-store. Grace a ces
éléments, la marque est omniprésente et crée un call-to-action fort. Le visiteur est

sollicité en permanence pour rentrer en contact et en conversation avec la marque.

Les marqueurs de I'énonciation présents sont le vous et le nous. Utilisés avec des verbes
conjugués au présent, une impression de dialogue et d’oralité est créée. De plus I'usage
courant de I'impératif, avec des termes tels que « Contactez-nous », « Faites-créer »,
« Inspirez-vous », « Confiez-nous », donne a la marque un role de guide, lui conféere une
forme d’autorité qu’elle s’attribue mais qui positionne le visiteur comme exécutant.
Parfois, nous notons des dissonances dans le discours des lors que les marqueurs ne
sont plus les mémes et que la marque parle au nom du visiteur. La marque serait-elle
ventriloque ou bien parle-t-elle en son nom ? Nous pouvons citer deux exemples. Le
premier concerne I'emploi des termes « Mes envies » dans le bandeau supérieur. Cela
pose questionnement puisque nous lisons un peu plus bas sur la homepage « Le monde
selon vos envies ». L'autre exemple concerne la vidéo de présentation de I'application
Carnet de voyage développée par la marque pour accompagner le client durant son
séjour située au milieu de la homepage. Le discours est impersonnel en début de vidéo,
prend ensuite la parole comme un voyageur avec l'usage du « moi » puis reviens sur un
style direct en identifiant le voyageur par « vous ». Ces décrochages sont en défaveur

d’une relation forte entre l'internaute et la marque méme si ce sont des cas isolés.
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Ces premieres observations faites, nous avons été amené a nous intéresser plus
largement aux écrits d’écrans. Ce terme, créé par Emmanuél Souchier®®, désigne les
formes de texte sur Internet suite a I'introduction de I'informatique dans la pratique de
I’écriture. Une comparaison simple des homepages nous indiquent que Voyageurs du
Monde fait usage d’architextes différents des autres voyagistes. Pour reprendre les
termes d’Emmanuél Souchier et d’Yves Jeanneret : « Le texte est donc placé en abyme
dans une autre structure textuelle, un architexte, qui le régit et lui permet d’exister |[...]
Nous nommons architextes (de arche, origine et commandement), les outils qui
permettent I'existence de I'écrit a I'écran, en commandent I’'exécution et la réalisation.
Autrement dit, le texte nait de I'architexte qui en balise I’écriture. »*. Comprenons ici
que les informations a disposition de I'internaute ne sont donc pas les mémes et que
cette différence passe par une mise en forme des informations tout a fait différente.
Voyageurs du Monde se distingue clairement par une mise en page qui se rapproche du
carnet ou album photos de voyage ou les photographies et les textes ne sont pas
disposés a la maniére d’un catalogue. L’alternance texte-image ne permet pas d’avoir
une lecture linéaire. Cela suppose donc une structure textuelle tout a fait différente. En
opposition a ces observations, nous sommes véritablement face a des pages d’offres
commerciales chez les voyagistes de notre sélection a la maniere d’un catalogue. Une
photographie rectangulaire est accompagnée d’informations textuelles synthétiques et
descriptives. Nous remarquons une différence liée au prix entre les voyagistes. La
montée en gamme fait disparaitre les descriptifs pratiques au profit d’informations plus
aspirationnelles. Afin de pouvoir affirmer notre hypothése, nous avons détaillé le
contenu de chacune des pages sous la ligne de flottaison. Nous trouvons sur le site de
Club Med « Nos circuits découvertes. Plus de 100 destinations a découvrir. Des escales
incontournables ponctuées de découvertes incroyables a travers le monde » soit moins
de 150 signes positionnés sur une photographie. Il en est de méme pour Kuoni. Chez
Marmara et Nouvelles Frontiéres un bandeau grise la photographie et donne une
information courte « Amérique Latine. Costa Rica, Guatemala, Brésil. Jusqu’a -200€ ».
Thomas Cook, Vacances Transat et Fram indiquent sous une photographie des
informations utiles au choix d’un séjour telles que le nom du club ou la destination, la

localisation, le prix et la promotion en cours. Directours ne mentionne que les noms de

> Terme publié pour la premiére fois dans L'écrit d'écran, pratiques d'écriture & informatique. In:
Communication et langages, n°107, ler trimestre 1996. pp. 105-119.

> JEANNERET, Yves. SOUCHIER, Emmanuél. Pour une poétique de I’écrit d’écran, Xoana, n° 6,
Jean-Michel Place, 1999, Paris, 97-107.
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grandes régions du monde sur des photographies. Voyageurs du Monde propose
davantage de contenus rédigés et positionnés en dehors des photographies. Un
exemple d’'une zone de texte de prés de 270 signes : «Actus Voyageurs. A Table ! Grand
défricheur gastronomique anti conventionnel. Le guide du Fooding s’associe a Voyageurs
du Monde et part pour vous a la découverte des bonnes petites (et grandes) tables de la
planéte. De New York a Tokyo, de I'ltalie a I'lsraél... ». Cette différence se constate a
plusieurs reprises sur la page oU nous retrouvons des structures permettant une
véritable rédaction. Il en est de méme dans les pages plus profondes ou les zones de
texte sont nombreuses et hétérogénes comme il est possible de le constater sur les

offres en Afrique du Sud.

Prenons aussi un autre élément de différenciation qui est I'absence de formulaire de
recherche. Voyageurs du Monde n’est pas seul dans ce cas. Club Med, Kuoni et
Directours n’y ont pas recours également. Nous ne le retrouvons que sur les sites au
positionnement les moins haut de gamme que sont Fram, Look Voyages, Marmara,
Nouvelles Frontieres, Thomas Cook et Vacances Transat. La ou le formulaire démontre
une standardisation de I'offre par des critéres non individuels, les voyagistes les plus
hauts en gamme ne l'utilisent pas, se basant sur des critéres personnels ne pouvant faire
I’'objet de menus déroulants. Nous en déduisons que cet outil architexte ne répond pas a
la conception d’écrits d’écrans de voyagistes haut de gamme. Cette étude des
architextes nous dirige ensuite vers lutilisation des « petites formes» comme
mentionnées dans un ouvrage collectif sous la direction de Jean Davallon®: « Les «
petites formes » sont des formes écrites de la médiation ; formes écrites dans le sens ol
une médiation — le tourisme, entre autres domaines d’activités — ne peut se passer d’elles
a I’écran et se constitue a travers elles. En somme, elles seraient les prima elementa de
cette écriture éditoriale, sa « boite a outils ». A cette définition, nous pouvons ajouter
que « Force est de constater que la construction du sens global du « texte de voyage »
qu’élabore I'usager passe par une utilisation de signes discontinus et hétérogénes, dont
certains seulement sont proprement thématiques et directement liés a la médiation
touristique : ainsi, une carte, un plan sont des éléments proprement géo-graphiques, qui
peuvent connoter ou dénoter le tourisme. En revanche, d’autres signes comme les

champs de recherche, les vignettes, les menus déroulants ou autres nuages de tags, ne

** CANDEL, Etienne. JEANNE-PERRIER, Valérie. SOUCHIER, Emmanuél. in DAVALLON J.(dir.).
L’économie des écritures sur le web, volume 1 : Traces d'usage dans un corpus de sites de
tourisme, Chapitre 4, Petites formes, grands desseins. D’'une grammaire des énoncés éditoriaux a
la standardisation des écritures, Hermes-Lavoisier, 2012, p. 165-201
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sont porteurs de cette signification qu’en raison du contexte thématique dans lequel ils

apparaissent ou d’une thématisation seconde. »*>. Suite a cette lecture, nous sommes

allée a la recherche de ces signes. Nous distinguons des éléments :

Issus de I’héritage intermédiatique que sont les cartes avec le planisphére
en page d’accueil, les cartes sur chaque proposition de voyage itinérant et
la carte qui géolocalisent les photos des voyageurs client ainsi que le format
carnet de voyage de la homepage et des albums de photographies intégrés
a chaque offre.

Produits des pratiques du Web largement diffusées et adoptées par les
utilisateurs que sont le champ de recherche en page d’accueil, les listes

déroulantes lors du survol des menus et les vignettes.

Nous ne décelons pas de « petites formes » innovantes induisant une nouvelle pratique

du Web ou une participation de I'internaute. Cependant le site comporte un trés grand

nombre de « signes passeurs », qui indiquent les fonctions du site et permettent des

actions a I’écran. Trois grandes catégories de signes « outils » se distinguent :

Les liens hypertexte : ils jalonnent I'ensemble des textes de la homepage
permettant ainsi de naviguer vers les pages plus profondes sans utiliser le
menu de navigation. Ils y sont trés nombreux.

Les boutons: ils sont essentiellement utilisés pour l'incitation contact.
L’action y est clairement indiquée : « Faites créer votre voyage ». Il est
présent 3 fois sur les pages d’offres.

Les pictogrammes : ils ne sont utilisés que pour figurer les réseaux sociaux
dans le footer, dans le bandeau permanent a la gauche de la page ainsi que
sur les pages des offres. Contrairement a d’autres sites qui en utilisent en
qguantité (téléphone, avion, valise, calendrier, horloge...), Voyageurs du
Monde n’a pas recours aux pictogrammes qui représentent une action ou

un objet.

Nous en déduisons que Voyageurs du Monde favorise I'utilisation du texte et de

I'information rédigée. Ce choix I'éloigne encore plus de l'univers marchand et des

pratiques du secteur le menant davantage vers un contenu dans lequel le discours

» CANDEL, Etienne. JEANNE-PERRIER, Valérie. SOUCHIER, Emmanuél. in DAVALLON J.(dir.).
L’économie des écritures sur le web, volume 1 : Traces d'usage dans un corpus de sites de
tourisme, Chapitre 4, Petites formes, grands desseins. D’'une grammaire des énoncés éditoriaux a
la standardisation des écritures, Hermes-Lavoisier, 2012, p. 165-201
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marchand tend a passer inapercu. Notre travail de comparaison nous a amené a
d’autres observations concernant les choix iconographiques. A la vue des homepages
des sites internet que nous avons choisi de confronter®, nous constatons des éléments
iconographigques communs aux différents voyagistes a savoir la mer, le ciel et la couleur
bleu turquoise. Nous y décelons une symbolique des vacances que Jean-Didier Urbain -
sociologue, linguiste, ethnologue francais et spécialiste du tourisme - qualifie de
« modéle polynésien »*’. Il y a derriére ces signes I'idée de paradis virtuellement
présents mais objectivement inaccessibles qui symbolisent I'aspiration a un ailleurs
encore plus mythique qu’il se trouve tres loin géographiquement. Ces lieux imaginaires
sont le paradigme exotique de tous les paradis vacanciers. Pierre Périer reprend
également cette idée d’imaginaire dans son ouvrage Vacances populaires®,
mentionnant que «les cultures populaires fonctionnent aussi comme des cultures
dominées et les godts des familles populaires sont pour partie habités par des images et
des symboles vacanciers constitués en dehors de leur groupe d’appartenance, tels ces
individus peu familiers des séjours mais bercés, dans leurs songes hédonistes, par
I’exotisme d’iles lointaines ou la vie édénique des Clubs de vacances ». Nous pouvons
donc faire le lien entre le choix iconographique des voyagistes dont les offres sont axées

sur les clubs de vacances et des produits mass-market.

Voyageurs du Monde utilise un autre univers iconographique inédit incarnant I'aventure
et le voyage. Nous retrouvons le carnet de voyage, les grands espaces, la mappemonde.
Un bandeau en homepage présente un bivouac en savane africaine. C'est un exemple de
choix disruptif et distinctif par rapport au marché. Nous ne retrouvons aucun élément

du modéle polynésien.

LE SPECIALISTE DU VOYAGE INDIVIDUEL PERSONNALISE DEMANDE DE DEVIS

:

RENCONTRES &
ADRESSES SUR MESURE

Voyagez hors des idées regues UNE DESTINATION

FAITES CREER VOTRE VOYAGE

POURGUOI VOYAGEURS 2

Fig. 9 — Bandeau en homepage du site Voyageurs du Monde

*® Annexe 5 — Homepages des sites des voyagistes généralistes sélectionnés
%7 URBAIN, Jean-Didier. Sur la plage. Paris : Petite Bibliothéque Payot, 1996. Pp 153

2 PERIER, Pierre. Chapitre Il. Les modéles imaginaires de vacances In: Vacances populaires :
Images, pratiques et mémoire. Rennes : Presses universitaires de Rennes, 2000.
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Les autres sites de notre sélection partagent tous des visuels constitués d’éléments
incarnant la farniente a la plage a savoir le parasol, le transat, le sable, la mer et
éventuellement des éléments de végétation exotique qui viennent compléter le modele
polynésien, atténuant sa force pour le rendre plus accessible et réaliste. Pour certains,
ces éléments se retrouvent jusque dans le nom ou le logotype. Nous pouvons citer la

marque Vacances Transat et Fram dont le logotype contient un cocotier.

L'usage de photographies rondes est inédit. Aucun des autres voyagistes ne I'utilise. Plus
généralement, c’est un format tres peu utilisé par les sites internet. Nous ne savons pas
si le choix de ce format est fortuit ou non mais il est intéressant de mentionner Georges
Eastmann, I'inventeur de I'appareil photo Kodak en 1888 permettant des photographies
rondes. Ce méme homme inventa la pellicule qui donna naissance a |'appareil
photographique portable, permettant alors a la photographie de s’inscrire dans la

pratique du voyage individuel.

Nous constatons également que le visiteur est constamment sollicité pour consommer
les productions médiatiques de la marque en renvoyant vers les podcasts de RADIO
Voyageurs, en invitant a se procurer le magazine VACANCE en agence ou en le
commandant gratuitement en ligne. Nous n’avons pas réalisé d’analyse approfondie des
brochures produits mais nous avons constaté qu’il s’agissait d’une forme hybride entre
le magazine de marque et le catalogue. Le visiteur est aussi appelé a s’abonner a RADIO

Voyageurs dans iTunes ou depuis le lecteur du podcast.

NOS CONsEILLERS
VOyAGEURS
SPECIALISTES PAR 1

Fig. 10 — Homepage du site Voyageurs du Monde
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Si un podcast existe pour un pays, il est mentionné dans les pages dédiées a la

destination :

Du bush 2 I'océan - L’Afrique du Sud

Aux couleurs de PAfrique du Sud -

Lodges & rest camps en famille avec ses ados
» _ - f
=]
9 Cape Town, pays zulu, Swaziland, Un grand périple multi-facettes pour ’
o Kruger, Johannesburg, en auto tous déconnecter du quotidien & se
o ensemble sur les routes de la nation reconnecter en famille
= atcignclel 15 jours, de 3500 a 4400 € P
é 14 jours, de 3300 4 4100 €
]

TOUS NOS VOYAGES ITINERANTS AFRIQUE DU SUD

VOYAGE ITINERANT AFRIGUE DU SUD

Fig. 11 — Page Afrique du Sud du site Voyageurs du Monde

Dans la rubrique LE MAG ou MAG par pays, le magazine VACANCE et RADIO Voyageurs

sont mentionnés au fil des publications :

LE SPECIALISTE DU VOYAGE INDIVIDUEL PERSONNALISE DEMANDE DE DEVIS ESPACE CLIENT % DECONNEXION G "

voygg% LES PAYS LE MAG MES ENVIES AUTOUR DU VOYAGE QUI SOMMES-NOUS ?
DU MONDE

VACANCE

)
=

o

2 v
g PAR VOYAGEURS DU MONDE

o

= P
é Vacance parle de voyage, et aussi de culture, de « lifestyle », design, architecture, gastronomie, mode,

%) bien-&tre.. En plus des équipes de spécialistes, Vacance compte des journalistes, des plumes, des in

photographes, des experts, des chroniqueurs, tous de grands voyageurs. Vacance souhaite défricher
les codes et tendances du voyage de demain. Il propose un dialogue ouvert avec les différents
mondes qui nous entourent. Nouvelles adresses, nouveaux voyages, grands reportages, rencontres,
interviews, portraits, style, chroniques, portfolio.

Commandez

—_— o e e e e o e e e omw o o SR e -

ACCUEIL DESTINATION  [v THEMATIQUE  [v Partager avec vos amis nnn

GRECE
PODCAST

ITALIE IDEES VOYAGE

(s

& ) ISLANDE CINEMA | IDEES VOYAGE

Fig. 12 — Rubrique LE MAG du site Voyageurs du Monde

Sur de nombreux aspects, le site de la marque Voyageurs du Monde se

différencie des autres voyagistes. La différence la plus singuliere et étonnante est qu’il
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ne soit pas marchand. C'est une forme de dépublicitarisation trés forte. En contrepartie,
la marque encadre la navigation du visiteur de fagcon permanente afin d’atteindre
plusieurs objectifs : le contraindre a prendre contact avec la marque tout en lui offrant
du contenu de marque qui masque le discours marchand et publicitaire. Pour ce faire
nous avons découvert que la marque use de moyens techniques au service des écrits
d’écrans différent des autres voyagistes ainsi qu’une stratégie iconographique forte et
différenciante. Nous n’avons pu le vérifier mais nous pensons que cette stratégie est
soutenue par une solide politique de référencement et une optimisation du contenu

sémantique.

Nous concluons cette premiere étape intermédiaire de notre travail en
observant chez Voyageurs du Monde une approche communicationnelle et marketing
plus élaborée que chez les concurrents. Elle déploie une stratégie de niche basée sur la
différenciation. En effet, la majorité des voyagistes étudiés favorisent des stratégies plus
axées sur le volume avec des mécanismes simples tels que la méthode AIDA® pilotés par
une domination par les co(ts. Des limites existent a cette démarche disruptive de
dépublicitarisation extréme. Voyageurs du Monde peut risquer de créer [l'illisibilité ou
Iinvisibilité de son offre marchande tant les productions médiatiques sont nombreuses,
la positionnant hors de son univers concurrentiel. Cependant cette stratégie s’adapte
parfaitement au secteur auquel la marque appartient. Les acteurs du tourisme et leurs
investissements publicitaires sont nombreux. C’'est une véritable solution a la saturation
des espaces publicitaires mais aussi a la saturation des consommateurs sur un marché
tres digitalisé ou les offres ne se distinguent plus les unes des autres. Ces productions
démontrent la capacité de la marque a produire, éditer, diffuser du contenu médiatique.
De cette facon, Voyageurs du Monde travaille ce que Valérie Patrin-Leclerc nomme son

0 permettant ainsi la construction de son univers, de son

« fond de marque »*
microcosme dans un mouvement centripéte. Tout consommateur potentiel est ramené
vers la marque. Son objectif final est bien de vendre par le biais de I'information et du

divertissement qui s’oppose au contrat de lecture d’un véritable média qui vend dans le

29 . . . P . . . .
Outil marketing dont I"acronyme traduit le processus nécessaire a la conduite d’une action
efficace en 4 étapes : attirer I’Attention, susciter I'Intérét, créer le Désir et Inciter I'action.

%0 PATRIN-LECLERE, Valérie. Un média est-il une marque, Communication [En ligne], Vol.

32/2 | 2013, mis en ligne le 07 avril 2014. URL : http://communication.revues.org/5027 ; DOI :
10.4000/communication.5027
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but d’informer et divertir. Il semble se développer alors une caution culturelle autour de
la marque puisqu’elle s’inscrit alors dans une expérience médiatique et culturelle. Pour
cette raison nous allons poursuivre notre travail sur la mise en culture de la marque par

elle-méme.

1.2. ... Pour une mise en culture de la marque

Selon Caroline Marti de Montety, la mise en culture des marques au sens
« culturalisation de la marchandise »** est un pendant de la dépublicitarisation : en
étant plus discretes et moins publicitaires, les marques étendent leur présence dans la
sphére publique. Nous assistons ainsi a une diversification des marques devenues
acteurs culturels, médias, opérateurs urbains, organisateurs d'exposition avec une
proposition de contenus culturels gratuits. Par conséquence, cette requalification en
tant qu’acteurs culturels tend a transformer leurs cibles en publics optimisant ainsi la

valeur sociale de leurs offres.

Jouissant d’un ancrage culturel commun avec sa cible, Voyageurs du Monde pénétre les
esprits jouant de l'imaginaire du voyage et de son territoire symbolique. Nos
observations nous amenent a penser que la marque produit, en plus des formes
médiatiques vues précédemment, des formes culturelles l'installant dans I'espace
public. Nous avons identifié trois lieux que sont I'espace marchand Librairie Voyageurs
spécialisé sur le theme du voyage, l'agence Cité des Voyageurs de Paris, et
I’'hébergement touristique de la Satyagraha House qui est une propriété de la marque.
Ces lieux permettraient a la marque d’avancer toujours masquée et a renforcer
I'imaginaire du voyage. Nous y décelons également une prétention culturelle, traduction

d’une volonté de la marque a se créer une légitimité et une caution culturelle.

1.2.1. lLalLibrairie Voyageurs ou le bateau-librairie

Compagnons de route indémodables, les guides de voyages, qu’ils soient au
format papier ou numérique ne connaissent pas la crise du livre portés par la

consommation croissante de loisirs des Francais. Dix millions d’ouvrages se vendent

*' MARTI DE MONTETY, Caroline. Les marques, acteurs culturels - dépublicitarisation et valeur
sociale ajoutée, Communication & management, 2013/2 (Vol. 10), p. 22-32.

29



chaque année en France. Afin d’assurer leurs ventes, les maisons d’édition ne cessent
d’élargir leur offre avec I'ajout de destinations toujours plus insolites et rares. Le papier
étant I'objet le plus nomade qui soit, certaines éditions ont abandonné la piste des
applications digitales, tel que Le Routard, par faute de rentabilité. Certaines éditions
proposent quelques titres en version numérique téléchargeable mais le papier reste le

support le plus acheté.

L'achat d’un produit touristique au sens du voyage génére potentiellement I'achat de
produits complémentaires que sont les guides de voyage, la littérature de voyage, les
cartes... Voyageurs du Monde a investi cet univers avec la création de la Librairie
Voyageurs. Précédemment installée au niveau inférieur de la Cité des Voyageurs
parisienne, la Librairie Voyageurs se trouve depuis décembre 2013 de |'autre c6té de la
rue Sainte Anne. Ouverte a tous, elle permet aux clients de Voyageurs du Monde
comme aux non clients de venir acheter des guides de voyage, des beaux livres de
voyage, d’histoire ou de photographies, des ouvrages de littérature de voyage et
d’aventure, des livres de cuisine du monde ainsi que des cartes et des accessoires de
voyage. Les libraires tiennent un blog, Latitude littéraire®?, et une page Facebook afin de
relayer I'ensemble des nouveautés et actualités qui rythment le quotidien de la librairie.
Sa proximité avec la Cité de Voyageurs permet aux clients de se procurer des guides de
voyage mais aussi des ouvrages issus de la bibliographie recommandée par les
conseillers lors de la préparation du voyage avec la garantie qu’ils soient disponibles a
tout moment. Pour les prospects qui sont encore en phase de réflexion, ils peuvent

également se documenter immédiatement a I'issue d’un rendez-vous avec le conseiller.

Nos recherches nous ont conduit a réaliser une analyse®® de cet espace marchand et un
carottage® et nous avons pu constater d’une ambiance particuliére. L’agencement et les
éléments de décoration recréés I'univers d’un paquebot ou d’un bateau de voyage. Un
espace, semblable a la salle des cartes d’'un bateau, propose une large sélection de
cartes maritimes et mappemondes. Aux murs, des photographies rondes d’environ 60
centimetres de diametre sont disposées a la facon de hublots. L'agencement propose
une symétrie (entrée, escalier) que I'on retrouve sur la conception des bateaux ou ce qui

se trouve a babord se retrouve aussi a tribord. Cet effet est également produit par les

*? http://latitude-litteraire.fr/
> Annexe 9 — Analyse sémiologique de I’espace marchand de la Librairie Voyageurs de Paris

* Annexe 10 — Carottage de la Librairie Voyageurs de Paris
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gros lustres, les balustrades en métal et les escaliers en colimagon qui peuvent rappeler
le pont et les coursives d’un bateau. Par cette ambiance improbable en plein cceur de

Paris, la marque créé un lieu porteur de I'imaginaire du voyage.

La Librairie Voyageurs n’est pas la seule librairie spécialisée de la capitale. Elle
reste cependant la plus grande avec ses quelques 50 000 références dans un décor
atypique, porteur de la promesse de voyage de la marque. Aucun autre voyagiste ne
propose de lieu équivalent. Sa proximité avec la Cité de Voyageurs est trés favorable et
favorise une fréquentation constante. Nous voyons une complémentarité entre les deux
lieux. Nous ne saurons confirmer s’il s’agit la d’'une activité de communication, d’une
activité économique ou bien de I’hybridation des deux. Quoi qu’il en soit, la marque se
donne alors a voir comme étant un médiateur culturel, forte d’'une expertise culturelle

autour du voyage et de la littérature.

1.2.2. La Cité des Voyageurs de Paris, quand I’agence de voyage devient

un musée

En France, nous dénombrons prés 5000 agences de voyages. Ces agences
physiques et Internet se partagent avec une quasi-parité les réservations effectuées.
Selon le cabinet américain Phocuswright®, les réservations en ligne représentent 43%
alors que les réservations en agences physiques représentent 57%. Malgré une lente
mais constante croissance des réservations réalisées en ligne, la France reste
l[égerement en retrait par rapport a la moyenne européenne de 47%. Cette tendance est
confirmée par I'étude de la Fevad®® réalisée par Médiamétrie® : une hausse de 4% des

achats de la catégorie Voyage/Tourisme est déclarée par rapport a I'année précédente.

Afin de rester compétitifs face a la concurrence croissante et directe d’Internet, sans
oublier la crise économique de 2008, les voyagistes sont dans |'obligation de repenser
leurs agences. Qu’il s’agisse de I'agencement, de I'accueil ou des services proposés, de

nouveaux concepts d’agences émergent afin que tout ne se joue pas en ligne. Revues,

%> 11e édition de I'étude digitale "European Online Travel Overview",

% |a Fédération du e-commerce et de la vente a distance (Fevad) est un syndicat professionnel
francais créé en 1957, regroupant plus de 500 entreprises ayant une activité de vente a distance
quel que soit le moyen de communication utilisé (Internet, correspondance, téléphone, etc.)

%’ Source Médiamétrie/NetRatings — Fevad — Observatoire du Consommateur Connecté — Juin
2016
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les agences semblent devoir aller au-dela de leur fonction premiere. Composer et
vendre des offres de voyages a ses clients en tant qu’intermédiaire ou agrégateur de
services de différents prestataires (compagnies aériennes, hoteliers, loueurs de voiture,
compagnies d'assurances...) ne suffit plus. Nous pouvons citer quelques exemples
démontrant cette volonté d’optimiser I'expérience client en point de vente. Chez
Thomas Cook les agences sont devenues connectées grace a un partenariat avec
Samsung afin de faciliter la co-création du voyage entre clients et conseillers. TUI France
ouvre son premier TUI Store a Strasbourg avec 120 m2 ou le digital est omniprésent.
Havas Voyages révise sa décoration pour créer une atmosphéere « comme a la maison »
et une table tactile permet aux conseillers d’orienter le client indécis. Il en est de méme
chez Look Voyage ou la zone d’attente est un salon aux couleurs de la marque ou le

client peut patienter avec la mise a disposition de tablettes tactiles.

Notre travail nous a conduit a visiter la Cité de Voyageurs de Paris. Située rue Saint Anne
dans le 2° arrondissement, au cceur du quartier japonais, se rendre a I'agence est déja
un voyage. 1800 m2 se répartissent sur 3 niveaux et le monde est découpé en grandes
zones culturelles®®. Cet espace dédié au voyage est le plus grand des 15 agences dont

dispose la marque (13 en France, 1 en Belgique, 1 en Suisse).

Voyageurs du Monde n’a pas cherché a digitaliser son concept d’agence mais a
maximiser |'expérience client en le faisant voyager. Des pieces de mobilier et les objets
de décoration correspondent aux pays de la zone du monde dans laquelle ils sont
disposés créant ainsi des univers distincts et immersifs. Nous y retrouvons |'esprit
« maison » avec les bibliotheques, les espaces salon, les cafetiéres Nespresso a chacun

des étages. Un rafraichissement est également offert lors de la visite.

Ce qui s’avere étre tout d’abord différenciant, comparativement aux autres concepts,
est la ressemblance avec un musée®. L’exposition des éléments de décoration -
tableaux, photographies, mobilier, statues, objets décoratifs - donnent une dimension
de musée a I'espace marchand. Ces éléments ne sont pas sans rappeler certains hauts
lieux de la vie culturelle parisienne. Nous pouvons faire des analogies entre ce lieu et le
musée du Quai Branly — Jacques Chirac pour les arts africains qui organise ses collections
en grandes régions du monde, une galerie de la rue de Seyne pour le vernissage d’une

exposition photo d’un artiste en vogue, le département de peinture francaise du 19° du

*® Annexe 7 — Carottage de la Cité de Voyageurs de Paris

** Annexe 8 — Analyse sémiologique de I'espace marchand de la Cité de Voyageurs de Paris
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Louvre qui présente des collections orientalistes avec les ceuvres d’Ingres, de Delacroix,
de Fromentin ou de Chassériau mais aussi le musée Guimet dédié aux arts asiatiques. La
signalétique et les éléments linguistiques peints a méme les murs rappellent une forme

de muséographie.

Fig. 13 — Signalétique murale a I’entrée de la Cité des Voyageurs de Paris
Fig. 14 - Signalétique murale a I’entrée du Musée de ’Homme de Paris

Fig. 15— Signalétique murale rrésentant la collection orientaliste de la Cité de Voyageurs de Paris
Fig. 16 — Signalétique murale présentant les dessins d’Antoine Bourdelle, Musée Bourdelle a Paris

Sur la zone Afrique, nous trouvons également trois photographies de I'artiste JR®

présentées comme dans une galerie.

0 JR, né Jean René a Paris le 22 février 1983, est un artiste contemporain francais. Grace a la
technique du collage photographique il expose librement sur les murs du monde entier, attirant
ainsi I'attention de ceux qui ne fréquentent pas les musées habituellement. Son travail méle a
I’art I'action, traite d’engagement, de liberté, d’identité et de limite. Source : Wikipédia
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Fig. 17 — Photographies de JR issues du projet Women are heroes
exposées dans la zone Afrique de la Cité de Voyageurs a Paris

Women are heroes est un film documentaire réalisé en 2010 par JR, sorti en janvier
2011. Le documentaire a été en compétition pour la Caméra d'or du Festival de Cannes
de 2010. C’est un hommage aux femmes qui occupent un réle essentiel dans les sociétés
et qui sont souvent les cibles de conflits, victimes de guerre, de crimes, de viols ou de
fanatismes politiques et religieux. Il est intéressant de noter que la premiere
photographie dont la légende est «Tableau de gauche : 28 millimétres, Women Are
Heroes - In Kibera Slum, Kenya train passage 1» est celle qui couvre la premiere de
couverture de la brochure Afrique. La troisieme photographie qui est celle d’une action
dans la Favela Morro da Providéncia de Rio de Janeiro n’est pas celle utilisée pour la
brochure Brésil mais c’est une autre photo du projet qui a été utilisée. Une autre
photographie de JR est exposée a I'entrée de I'agence et est la photographie du guide

Israél — Palestine :

Vayageurs du Monde

Fig. 18 — Montage photographique de JR issu du projet Face2Face
exposé a I’entrée de la Cité de Voyageurs a Paris
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Ce montage photographique est tiré du projet Face2Face exposé a Jérusalem en 2007,
une collaboration entre JR et Marco, autre artiste engagé. Le but de ce projet était de
faire prendre conscience aux Israéliens et aux Palestiniens a quel point ils étaient
semblables. Percue comme étant une action favorable a la paix entre les deux peuples,
c’est en 2012 que la marque a commencé a proposer des voyages combinés entre Israél
et Palestine en collaboration avec les deux artistes. Nous comprenons ici que la marque,
en s’associant avec cet artiste, bénéficient d’'un message plus impactant. Nous n’avons
pu le vérifier mais il s’agit probablement d’une transaction commerciale entre les deux
parties. La marque élargit a nouveau sa dimension culturelle et se voit enrichie par un
transfert des valeurs du projet de I'artiste sans en avoir été I'initiateur. Pour en informer
le visiteur, la marque a recourt a la signalétique comme expliqué précédemment. Cette
action renforce I'image de la marque lui permettant de se différencier. Ce partage de
valeurs est d’autant plus signifiant que Voyageurs du Monde et l'artiste sont en
adéquation. Cette action rend le positionnement de la marque plus lisible. Il est
intéressant d’interroger le nom donné a ces agences de voyage. Le choix du mot « Cité »
nous semble intéressant a analyser. Le Littré *' nous en propose différentes définitions.
Nous retiendrons celle-ci : « Autrefois territoire dont les habitants se gouvernaient par
leurs propres lois. Les cités de I'ancienne Gréce. Les membres d'une cité libre ». L'idée
d’une communauté indépendante d’individus nous semble la définition la plus
pertinente au regard de I'objectif de la marque qui revendique une autre facon de
voyager. Ajoutons a cela l'utopie de la cité idéale qui a traversé I'histoire de la tour de
Babel, passant par l'antiquité grecque jusqu’aux projets d’urbanismes actuels: la
recherche de I'harmonie du bien vivre en communauté, tant au niveau individuel que

collectif, est une préoccupation continue.

Cette hybridation de l'agence de voyage et du musée enrichit fortement
I’expérience client et apporte une caution culturelle a la marque. L'exposition sur
I’espace marchand de photographies et d’objets présentés comme des ceuvres d’art
permettent la création d'un univers thématique, pregnant, renforcé par une
muséographie. Par effet de bord, cela produit une différenciation forte avec les
agencements des espaces de vente des autres voyagistes. L'omniprésence des livres,
symboles de la connaissance et du savoir, participe a rendre la marque toujours plus
culturelle. En complément, elle s’enrichit par un transfert des valeurs issues de I'objet

livre, du musée et des artistes avec lesquels elle s’associe.

4 https://www.littre.org/definition/cité
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1.2.3. La Satyagraha House, entre guest-house et musée

Au départ étaient les villages de vacances du tourisme social, créés apres-guerre
par des associations militantes d'un tourisme pour tous. En 1950, la création du Club
Méditerranée s'inscrit dans cette histoire qui n’était au départ qu’une simple association
a but non lucratif avant de devenir un acteur mondial du tourisme. Le role de telles
associations fut clé dans la démocratisation des vacances. La démarche était basée sur la
non-lucrativité et I'accueil d'au moins 40 % de familles aidées par des subventions de
I’'Etat. Ce concept a ensuite été copié, recopié, adapté, remplacant sa dimension sociale
par une dimension profitable. L'activité hoteliere a muté et les hotels-club se sont
multipliés. Les campings sont devenus des campings-clubs. L'offre actuelle des
voyagistes est I’héritage de toutes ces mutations et de ce concept initial de village de
vacances développé par le Club Méditerranée. Nous en trouvons une définition d’Henri
Raymond* dans la Revue francaise de sociologie datant de 1960 : « le terme village de
vacances désigne un espace clos, gardé, pourvu d’un habitat plus ou moins rudimentaire
(tente, case, bungalows) et de services plus ou moins étendus » suite a une étude dans
un village du Club Méditerranée en Italie. Il nous précise qu’il n’existe aucune confusion
pour I’habitant qui consomme la prestation touristique entre le village de vacances
fermé et le village italien a proximité. Cette précision nous amene a nous interroger sur
la notion d’habitat sur laquelle se base les voyagistes. A I'instar des villages du Club Med
dont le positionnement a été largement revu a la hausse depuis le travail d’Henri
Raymond, Voyageurs du Monde possede des maisons et des cités. Les choix des mots
sont d’ailleurs treés symboliques. Le village et la cité sont des habitats qui offrent une
forme de vie communautaire dans un espace occupé par plusieurs familles ou individus
tandis que la maison fait davantage référence au foyer familial, a la vie privée. Chez
Voyageurs du Monde, il y a une 