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Pendant la préparation de la confé-

rence de Santa Fe (Creative Cities

Network, 2006), professionnels et

académiques s’entendent sur cette

définition : “Creative tourism is travel

directed toward an engaged and

authentic experience, with partici-

pative learning in the arts, heritage,

or special character of a place, and

it provides a connection with those

who reside in this place and create

this living culture.” Après le beach

tourismmotivé par la relaxation et

les loisirs, puis le cultural tourism

motivé par les visites culturelles, le

creative tourism décrirait la nouvelle

génération du tourisme impliquant

plus d’interactions – éducative, émo-
tionnelle, sociale, participative – du
visiteur avec le lieu, sa culture vivante,

ses habitants. Cette troisième vague,

entre post, hyper et transmodernité

(Gombault, 2011), serait produite par

des managers qui reconnaîtraient la

L e terme “creative tourism” est

formulé pour la première fois

par Richards et Raymond

(2000). Il prend sa source dans l’idée

de formes plus créatives de tourisme

telles que développées dans le projet

européen Eurotex qui visait à stimuler

la production artisanale à travers le

tourisme (Richards, 2005). Bien que

l’idée de développer des expériences

créatives dans le tourisme ne soit pas

nouvelle en soi, la notion de “tou-

risme créatif” s’étoffe grâce à une

série de publications (Richards et

Wilson, 2006, 2007 ; Wurzburger et al.

2010 ; Richards, 2011) et au dévelop-

pement de conférences, de forma-

tions, de réseaux (Barcelone 2005,

2010 ; Santa Fe 2008 ; Thaïlande...),

de programmes nationaux ou locaux

(Creative New Zealand, Creative

UK [Londres, Manchester...], Creative

Tourism Barcelona, Creative Tourism

Austria, Creativetourist.com..). 
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créativité de leur territoire comme

une ressource durable et fourniraient

ainsi de nouvelles expériences ren-

contrant l’intérêt des touristes. 

Pourquoi cette notion de “tou-

risme créatif” rencontre-t-elle du

succès dans les pratiques ? Sur quelles

ressources créatives s’appuie ce tou-

risme pour offrir de nouvelles expé-

riences aux publics ? Pourquoi

émerge-t-il à peine en France ? et de

quelle façon le fait-il ? Des questions

auquel ce dossier apporte quelques

éléments de réponse avant d’appeler

à développer des recherches plus

importantes sur le sujet.

LE SUCCÈS DE LA NOTION
DE “TOURISME CRÉATIF”
L’engouement pour le tourisme

créatif s’explique parce qu’il ren-

contre les préoccupations des agen-

das des politiques contemporaines

du tourisme, de la culture et de l’in-

novation, autant qu’il répond à l’évo-

lution de la demande touristique.

Au cœur de ces agendas, la créativité

et les industries créatives, le déve-

loppement durable, le management

des connaissances, l’innovation

sociale… 
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dans la valeur créée par la produc-

tion (l’industrie du tourisme) pour

la consommation (le touriste), avec

ce lien essentiel entre les deux, carac-

téristique de la culture de la conver-

gence actuelle (Jenkins, 2006). Les

programmes de tourisme créatif les

plus développés visent à relier les

touristes et les habitants. Dans une

société en réseau, la valeur est col-

lectivement créée à travers des rela-

tions et la circulation de capital

social. Le tourisme créatif est une

forme de tourisme en réseau, qui

dépend de la capacité des produc-

teurs et des consommateurs à com-

muniquer et à générer de la valeur

à partir de leurs échanges. Richards

et Marques (2012) expliquent ainsi

que les touristes créatifs sont des

“cool hunters” à la recherche de

“hot-spots” créatifs où leur propre

créativité peut nourrir et être nourrie

par celle de ceux qu’ils visitent. Ces

comportements montrent le cou-

plage croissant de la créativité, du

tourisme et des nouveaux médias

dans notre société contemporaine

(Castells, 1996 ; Jenkins, 2006). Dans

ce cadre, les articles de Johan Vincent

et de Dominique Pagès posent fron-

talement la question de la fonction

des outils numériques dans le tou-

risme créatif, laquelle ouvre une

piste de recherche nécessaire, pour-

tant encore peu explorée.

LES RESSOURCES CRÉATIVES
DU TOURISME CRÉATIF POUR

PROPOSER DES EXPÉRIENCES

Le tourisme créatif répond à la

nécessité du tourisme de se réinventer

lui-même autant qu’au besoin de

différenciation des destinations dans

un marché saturé. L’offre de petites

entreprises créatives, à la recherche

de nouveaux marchés, augmente.

Celle des institutions se renouvelle.

Les industries créatives deviennent

des secteurs attirants pour les car-

rières de jeunes entrepreneurs

(McRobbie, 2012). Dans ce mouve-

ment de l’offre, le tourisme créatif

rencontre le désir des touristes de

réaliser des expériences à la fois plus

intenses, plus signifiantes et plus épa-

nouissantes, rejoignant la notion de

“tourisme expérientiel” (Prentice,

2001, 2005 ; Smith, 2006). L’article de

Jean-Paul Minvielle et Nicolas

Minvielle sur le tourisme au Sahara

vécu comme “une construction

hyperréelle de l’aventure” montre

de façon remarquable la dimension

expérientielle centrale du tourisme

créatif ; et souligne que les touristes

créatifs sont des “skilled consumers”

(Richards, 2009), “postmodern tra-

vellers” (Jelinčić et Žuvela, 2012), qui

créent leurs propres expériences à

partir de leurs désirs et de leurs

savoirs, avec le souci de les enrichir,

et qui parfois d’ailleurs sont plus

compétents dans cette expérience

que les producteurs de l’expérience

eux-mêmes (Richards, 2009).

Depuis l’approche étroite par

Richards et Raymond (2000) des

“learning experiences”, la notion de

“tourisme créatif” s’est enrichie en

mettant en avant l’implication et

l’échange des touristes et des habi-

tants dans la production d’expé-

riences, répondant à ce besoin crois-

sant de “devenir” (Deleuze et Guattari,

1980), un désir humain de se trans-

La reconnaissance institutionnelle

du potentiel de la culture (KEA, 2006),

des industries créatives et de la créa-

tivité en général (The Green Paper

on Cultural and Creative industries –

Libérer le potentiel des industries

culturelles et créatives, livre vert publié

par la Commission européenne en

2010 ; rapports des Nations unies

publiés en 2008 et 2010) dans le

développement économique et social,

a joué un rôle majeur dans la légiti-

mation de plus d’études et d’actions

dans le champ créatif. Ce creative

turn est apparu clairement aussi dans

le tourisme. Richards et Marques

(2012) citent de manière amusante

le marqueur suivant : le changement

de nom du ministère indonésien de

la Culture et du Tourisme devenu le

ministère du Tourisme et de

l’Économie créative… 

Cet appel au développement des

industries créatives s’inscrit dans une

logique territoriale globale : depuis

les années 1990, de nombreuses

régions et villes se livrent une com-

pétition active pour devenir des des-

tinations créatives, par bien des

dimensions. Il en résulte un dévelop-

pement du tourisme créatif, avec une

production et une consommation

croissantes, ce qui en fait désormais

une niche établie dans le marché tou-

ristique global (Gombault, 2011 ;

Richards et Marques, 2012). L’article

de Ludovico Solima et Antonio

Minguzzi introduit avec le cas italien,

très caractéristique, cette logique ter-

ritoriale du tourisme créatif.

Mais plus qu’une simple niche

ou tendance, le tourisme créatif

reflète un tournant fondamental
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former par l’action, en jouant un

rôle dans la société. L’étude de la

littérature montre que le tourisme

créatif existe dans de nombreuses

situations quand les visiteurs, les

offreurs et la communauté locale

échangent des idées et des compé-

tences et s’influencent mutuellement

pour construire un territoire créatif.

Il peut s’agir de mobiliser les res-

sources existantes du territoire, de

travailler sur l’identité, le position-

nement et la différenciation de ce

territoire, mais encore d’une forme

d’auto-expression, de formes d’edu-

tainment (néologisme dérivé de edu-

cation et entertainment), source d’at-

mosphères créatives, récréatives,

expérientielles. L’article de

Dominique Pagès présente ainsi plu-

sieurs exemples d’offres à Paris. Plus

fondamentalement, et ce qui n’est

sans doute pas assez clairement dit

dans la littérature, le tourisme créatif

s’appuie sur les ressources d’autres

industries créatives et coopère for-

tement avec elles, pour proposer ses

formes de delivery (Gombault, 2011).

En cela, il est parfaitement une pro-

duction du capitalisme esthétique

contemporain (Michaud, 2003 ;

Lipovestsky et Serroy, 2013). L’article

de Kim Lehman et Dirk Reiser illustre

clairement par une étude de cas sur

le Museum of Old and New Art de

Tasmanie que l’art est un ressource

majeure du tourisme créatif ; il per-

met de comprendre comment la pré-

sence d’une ressource aussi impor-

tante qu’un musée d’art peut être

valorisée sur un territoire. L’article

de Ludovico Solima et Antonio

Minguzzi pose l’importance centrale

du patrimoine dans le tourisme créa-

tif. Celui de Nicolas Minvielle et

Jean-Paul Minvielle montre que

d’autres ressources culturelles peu-

vent être mobilisées, ici la nature (en

l’occurrence, le désert du Sahara).

L’article de Pascale Argod étudie de

façon subtile et précise le rôle d’un

objet culturel singulier, le carnet de

voyages, vecteur d’une expérience

originale de tourisme créatif. 

La question importante de la créa-

tivité organisationnelle qui intervient

dans la production des expériences

de tourisme créatif est peu traitée

dans le dossier, sauf dans l’article

de Johan Vincent portant sur les nou-

velles technologies.

L’ÉMERGENCE DU TOURISME
CRÉATIF EN FRANCE
Forte de son modèle d’État culturel,

la France découvre tardivement, dans

les années 2005, que les industries

créatives sont devenues la définition

extensive de la “culture” partout

dans le monde. De plus, à la même

période, le monde de la culture et

celui du tourisme restent anormale-

ment distants pour la première des-

tination touristique du monde en

volume de fréquentation, et ce malgré

la vague du tourisme culturel apparue

dans les années 1980. Conséquence

logique, le “tourisme créatif” reste

jusqu’à aujourd’hui une notion

étrange, à peine émergente. Seuls

quelques territoires parmi les plus

créatifs vont s’y intéresser à partir de

2010, comme Paris et son programme

“Creative Paris” [http://www.crea-

tiveparis.info], dont la plate-forme

internet est décrite dans l’article de

Dominique Pagès, et qui offre une

palette d’expériences créatives à ses

visiteurs : arts visuels, spectacle vivant,

gastronomie, mode, design, littérature,

philosophie, arts du jardin... Citons

aussi Nantes et son exceptionnel

“Voyage à Nantes”, Lyon et sa

marque “Only Lyon” ; des stations

balnéaires (Gombault et al., 2015) et

de montagne ; Marseille, capitale

européenne de la culture (Gombault,

2015), etc. Mais, généralement, l’ap-

prentissage est peu conscientisé, tâton-

nant, mal circonscrit. 

L’article de Dominique Pagès décrit

cette découverte pas à pas, cette stra-

tégie émergente des destinations fran-

çaises pour s’emparer du sujet. Il

esquisse aussi une critique de cet

engouement des territoires pour cette

rhétorique créative. Car, oui, la créa-

tivité est devenue progressivement

un mantra pour les politiques

publiques et les entreprises, accom-

pagné par les travaux académiques…

Oui, le risque de confusion existe

entre les dimensions individuelle et

organisationnelle de la créativité et

ses ressorts culturels, entre l’économie

créative et les industries créatives

(Bouquillion, 2012). De plus, comme

Richards et Wilson (2006) l’ont sou-

ligné, les stratégies de tourisme créatif

courent le risque de générer une

“serial reproduction [reproduction

en série]” des expériences dans les-

quelles la recherche de l’unicité et

de la différenciation peuvent conduire

paradoxalement à un mimétisme

grandissant des destinations touris-

tiques entre elles. Richards (2011) a

souligné aussi le risque de “coloni-

sation du quotidien”, c’est-à-dire
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une normalisation contre-productive

d’expériences basées sur des res-

sources créatives, conduisant à la

résistance des créateurs eux-mêmes

(voir Falaix, à paraître, sur le cas exem-

plaire du surf).

Peut-on aller plus loin dans la

recherche française sur le tourisme

créatif ? Assurément oui, le sujet est

neuf, encore peu étudié en France,

alors que le pays regorge d’expé-

riences passionnantes à observer et

qui sont sources de développement

de la littérature. Les articles proposés

ici ne traitent pas de toutes les expé-

riences de tourisme créatif en France.
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Ils proposent de riches descriptions

utiles pour circonscrire le phénomène

mais, dans les prochaines étapes,

l’étude des processus d’apprentissage,

du comportement des offreurs

comme celui des consommateurs,

serait précieuse pour ouvrir d’autres

perspectives. n


