Coproduction de ’expérience — Tourisme 2.0

Vanessa Majeau

Meémoire présenté a la
Faculté des études supérieures et postdoctorales
dans le cadre du programme de Maitrise es arts Anthropologie
en vue de ’obtention du grade de Maitre (M.A.) en anthropologie

Ecole d’études sociologiques et anthropologiques
Faculté des sciences sociales
Université d’Ottawa

© Vanessa Majeau, Ottawa, Canada, 2015



Table des matiéres

A I @ 116 L I L ] USSR 1
PREAMBULE ..ottt ettt sttt sttt st en st es e snes 3
IR O O | o =T ) P 3
1.2. Hypothese et iNtErét de 1a QUESTION.......cceeiieeiieiieeee et 4
1.3.  Justification du choix du Sujet d’EtUAE ........eevvieiiieriieiieeeie et 5
IMEETHODE ...ttt 8
2.1, L’anthropologie VITtUELIE. ......cccuireiiieieescee e s 8
2.2.  Justification et application de la méthode ChOISIE..........ccecuervirieieieececeeee e 11
REVUE DE LA LITTERATURE ......ooot ittt ee ettt sene s snena s 17

B L. LB WWED 2.0 ettt sttt beere et e naenre s 17
311, Qu’est-Ce QUE I8 WED 2.07.....uiiieeece ettt et et ens 17
3.1.2.  L’étendue de I'utilisation du Web 2.0. ..........ccccoueeveiineiniiiiiiiiiiiieiie ettt 18
3.1.3.  Lescontributeurs au WeD 2.0 .........covoiiiiiiiieieiee s 20
3.14.  Lesvroles et l'impact du Web 2.0 dans le domaine touriStique..............cocueevcvueeeneceeeencunnn. 24
3.2, L eXPEIiCNCE tOUIISTIQUE . uveeeerurrreriuieeerrieeeesreeessteeessteeessseeeesseeessseesssseeessseeesssseesssseeesnsseeeens 27
3.21.  Qu’entend-0N PAr « BXPEIIENCE H? ..cviiiiieiieecieeteeeectesteseeseesteesteesteesre e s e esteesbeesseeseeseans 27
3.2.2. En quoi consiste la production de [’expérience tourisStique? ............cocovecveeveveeerncienennnens 29
3.2.3.  L’impact de la mémoire sur [’experience tOUFISHIGQUE ............ccvueerevueeereieeeeniineesssiesenseeeens 30
3.24.  L’expérience touristique : avant et aprés ’avénement du Web 2.0 .........ccecveevecvecrnacnnnns 32
3.3.  Laproduction de I’expérience en anthropologie du tOUIISIME ........eevveercreerirerrireescreeerreeesreeenneens 35
3.3.1.  Qu’entend-on par la « coproduction » de [’expérience touristique? ............ccevvevvevveenenns 35
3.3.2.  L’authenticité : theme central de [’anthropologie du tOUFISME .........ccovevvuveeveesieniiirennnnn 38
3.3.3.  Lacunes des recherches SUr 18 SUJEL .....cvveveeiieiieecece et 40
APPROCHES THEORIQUES ......coviiiecieeeee ettt 43
4.1.  Approches thEoriques SUT I’ EXPETICINCE . ....uuirruierrirrrrirreieeerieeerireesieeesieeesieessteessseeesseessseesnsessnsees 43
4.1.1.  L’anthropologie de ['eXPEFIienCe ...........cocoueeieviriiiiiiiiieiieseeniee sttt ettt 43
4.1.3. Le concept de I'expérience et la culture imagingire ............c.ccueuereeneenieenieenieeseeseeseesnens 46
4.2.  Concepts expliquant la coproduction de I’eXpEerience ..........cevervrersrerseirieiriienie e 47
421,  L’influence NEOMBDETAe ............ooouevueeiieiiiiiiiiiiieeeee ettt 47

4.2.2. L& € PrOSSOMATEUL ...ueiiuiiiiiieeieeeieeeteeesteeesteeeteesbeesbeesbeesssasesaesseesseesnseesnseessessnsesssseen 50



4.3, AULIES CONCEPLS ULIIES ...eieeeeiecieeeece ettt st ettt e et e et e e sbesnaesraennes 51
43.1.  Définition de la « culture » américaine et de la ville de L.A. ........ccoociviiiiiiiniiiiin, 51
4.3.2. Divers types de MEAIAS 2.0 ......eccueeiieieeieee ettt sre e reebeebesareesreenee s 51
4.33.  Les dimensions stratégiques de la recherche d’informations sur le Web .........ccccccuveun... 52
4.3.4.  Larelation entre ’humain et [a teChNOIOZIE ............ccouvveviiiieiiiiiiiiseieseieeeeee e siee e 52

B RESULTATS ..ottt sttt sttt sttt ettt s ettt 54

5.1.  Contenu publié par les administrateurs en s’appropriant celui partagé par des usagers............. 54

5.2.  Contenu rédigé par les administrateurs de la page Facebook DiSCOVErLA...........ccccvveruererennene 56

5.3.  Contenu rédigé et publié par [€S USAGEIS ........ceririirieiririerieieeete sttt 58

5.4. Instagram et [’utilisation de MOtS-CIICS........c.cereriiiiiriniiice e 60

B, ANALYSE ..ottt 62

6.1.  Analyse des résultats de I’observation des médias sociaux de DiSCOVErLA............ccoovevenenene 62
6.1.1.  Variation de la participation en ligne Selon 1€ SEXE.......cccceveeveeieeiieseeeece e 62
6.1.2.  Lahiérarchisation du tOUFISME .........cccciviiiiiiiiiiieiicieree e 62
6.1.3. La COProduction de I’eXPEriencCe ..........ccuueuecueiiriiueieisiisessieeesnieesssieesssseeessereesssaseessnsses 64
6.1.4. La participation €N HIgNE .......c.eoie et sttt 65

6.2.  Analyse des ¢léments transposables a plus grande échelle ou a d’autres contextes................... 67
6.2.1.  Besoin d’adaptation de la méthode de I’anthropologie virtuelle des autres contextes Web
(ceux n’étant pas des MONAES VIFHUELS) ...........ccuieeeceiiriieiiiiiieessieeessieeessteesssibeesssebeeessateeesnsseessnases 67
6.2.2.  Limites de I’anthropologie des autres cOntextes Web ..........cccccvvveveeiieeiciesiiesniesssiessnees 69

CONGCLUSION ...ttt bbbt b bttt et bt a et h et e bt e sh e e sbe e sbe e nbe e sbe e beenbeebeanbeenbeas 70

BIBLIOGRAPHIE. ... .o et 72



COPRODUCTION DE L’EXPERIENCE - TOURISME 2.0

INTRODUCTION

Ce mémoire porte sur une problématique en anthropologie du tourisme et aborde des
themes reliés au tourisme contemporain tels que I’impact de 1’avénement du Web 2.0 sur les
consommateurs et sur 1’industrie du tourisme ainsi que les réalités de la création de I’expérience
touristique. Pour ce faire, des concepts comme I’anthropologie de 1’expérience et de la
performance, I’expérience imaginaire ainsi que des concepts pour comprendre la coproduction
tels que I’influence du néolibéralisme et le concept de prossomateur sont mobilisés. L’idée de
départ découle du fait que, de nos jours, le touriste peut utiliser le Web, non seulement pour
consulter de I’information a titre de consommateur, mais aussi pour créer et partager du contenu
avec d’autres voyageurs. De leur cote, les compagnies touristiques incorporent maintenant les
commentaires que leur fournissent les touristes sur le Web pour améliorer 1’expérience qu’elles

leur offrent.

La question se pose donc a savoir comment la construction de 1’expérience touristique, a
I’ére 2.0, entraine une transformation des rdles traditionnels et des relations entre les différents
acteurs du tourisme. Plus précisément, ce mémoire vise a montrer comment ces transformations
placent le touriste comme producteur de sa propre experience sans que celui-ci ne soit
nécessairement conscient du réle qu’il joue et du pouvoir dont il dispose. J’avance que le touriste
ne serait donc pas au courant de la dynamique néolibérale a I’intéricur de laquelle s’inscrivent
ses actions lorsque vient le temps de mettre de 1’avant une publication en lien avec son

experience de voyage sur le Web et les médias sociaux.



Jeffectuerai 1’analyse de la littérature scientifique en sciences sociales pour définir les
concepts principaux et pour soulever ce qui a déja été dit sur le phénomeéne. Cette recension des
écrits permettra de répondre a la premiére partie de la question de recherche, qui consiste a
comprendre comment la construction de l’expérience touristique a 1’¢re 2.0 entraine une
transformation des roles traditionnels et des relations entre les divers acteurs du tourisme. Par la
suite, il sera question de démontrer que le touriste contemporain est le créateur de sa propre
expérience et que son role ne se limite plus a ce qu’il était traditionnellement. Pour appuyer mes
propos, certains ¢léments théoriques seront mis de 1’avant et permettront de procéder a I’analyse

de la page officielle de la ville de L.A. sur Facebook : Los Angeles — discoverLA.com.



1. PREAMBULE

1.1. Objectifs

Il sera d’abord question de démystifier en quoi consiste le Web 2.0 en s’attardant a sa
définition ainsi que de cerner 1’étendue de son utilisation et de retracer 1’évolution du processus
de construction de I’expérience touristique depuis le Web 1.0 jusqu’a aujourd’hui. Le tout pour
expliquer les changements au niveau des relations de pouvoir entre les producteurs et touristes,
qui résultent du nouvel apport des consommateurs a la création de contenu touristique sur
diverses plateformes Web. De plus, pour comprendre ce en quoi consiste 1’expérience
touristique, il faut définir le concept d’expérience, déterminer les facteurs qui viennent

I’influencer et cerner les créateurs de contenu qui participent a sa création.

Cette recherche vise donc a démontrer comment ces transformations du processus de
création de I’expérience touristique placent le touriste comme producteur de sa propre
expérience, sans que celui-ci soit nécessairement conscient de la dynamique néolibérale dans
laquelle ses actions s’inscrivent. C’est donc en étudiant un cas précis, celui de L.A., qu’il sera

possible de penser les implications qui transcendent un tel phénomeéne.

Puis, I’analyse du contenu et des interactions, entre les divers acteurs du tourisme sur les
plateformes de médias sociaux représentant officiellement le tourisme de Los Angeles, permettra
de mettre de I’avant les nouvelles réalités de 1’industrie touristique et cette place que prend
maintenant le touriste dans 1’¢laboration de sa propre expérience. Cela permettra de soulever des
questionnements sur ce que constitue méthodologiquement faire de 1’anthropologie du tourisme

al’ére 2.0.



1.2.  Hypothese et intérét de la question

On peut supposer que la production de 1’expérience touristique a changé depuis 1’arrivée
du Web 2.0 au début des années 2000 puisque cette avancée technologique a également
influencé la plupart des autres sphéres de la vie quotidienne (Thurlow, Mroczek & Kristine,
2011:221). Etant donné que le contenu et 1’information sont maintenant partageables et
modulables par le touriste, celui-ci devient coproducteur de 1’expérience. L’ importance de cette
place que prend le consommateur est démontrée des 2006 par le TIME Magazine qui a décerné le
titre de personnalité de 1’année a 1’utilisateur moderne, celui qui crée et gouverne 1’information

en ligne (Gretzel & Yoo, 2008:189).

Comme consequence de cette nouvelle participation active des touristes a la production,
les relations entre les acteurs se complexifient et la distinction entre les divers roles traditionnels
devient floue. Au sujet de ce changement, des études démontrent que, bien que les producteurs
touristiques soient conscients de 1’impact positif du contenu généré par les consommateurs, tres
peu savent comment incorporer cette facette du Web 2.0 a leur stratégie marketing (C. Jones &
Yu R., 2010:8). Micux comprendre cette nouvelle facon de coproduire 1’expérience pourrait
servir a eclairer ces producteurs et I’industrie touristique en général sur la facon appropriée
d’intégrer ce contenu a leur plan marketing afin de maintenir leur place ou de s’établir sur le
marché. Werthner et Klein (1999), des chercheurs en informatique, concluent que de comprendre
cette nouvelle dynamique est d’autant plus important pour 1’épanouissement de 1’industrie
touristique puisque le Web est une plateforme d’échange d’information entre les consommateurs
et les fournisseurs de I’industrie (hoétels, agents de voyage, contréleurs administratifs/

gouvernementaux et organisations marketing des destinations).



Il sera aussi intéressant d’analyser des données qualitatives, car le tourisme est, la plupart
du temps, étudié de fagcon quantitative. En effet, diverses études et modeles théoriques existent
pour répertorier la quantité de blogues, publications Facebook ou Twitter et les photos partagées
dans un contexte d’expérience touristique ainsi que leur impact sur le touriste, mais peu de
travaux tentent de comprendre qualitativement en quoi consiste ce processus de coproduction de

I’expérience et comment celui-ci se manifeste chaque jour sur le Web.

Pour ce faire, ce mémoire aura un sujet d’étude limité aux « followers » ou adeptes qui
interagissent sur la page Facebook de L.A., qu’ils soient touristes ou non. Les résultats ne
prendront donc pas en compte les touristes qui ne participent pas sur le Web, méme si ceux-ci

sont admirateurs ou adeptes de la page.

L’intérét d’étudier le tourisme 2.0 d’un point de vue anthropologique est d’analyser de
facon plus humaine un phénomene qui peut sembler, a la base, uniquement technologique. Il
s’agit de détourner le regard des particularités et caractéristiques novatrices du Web 2.0 pour le
recentrer sur ses utilisateurs. Ce faisant, il sera possible de mieux comprendre la relation qu’ont
les usagers avec la technologie, mais aussi comment celle-ci transforme les relations entre
humains et comment elle leur confére un pouvoir en tant que consommateurs. A travers 1’étude

du fonctionnement du tourisme contemporain, il sera possible de mettre ces relations en lumiere.

1.3. Justification du choix du sujet d’étude

Tout d’abord, le choix de la ville de Los Angeles est apparu comme évident pour étudier
le phénomeéne du tourisme 2.0 puisque 1'une des particularités de cette ville est que son identité

est créée pour attirer les touristes par le biais de plateformes Web gérées par des instances



administratives officielles. En effet, le 1% aoGt 2013, le Los Angeles Tourism & Convention
Board (L.A. Tourism) a engagé 1’agence de marketing et communication HEILBrice pour créer
une campagne touristique pour Los Angeles. Lors d’une des premicres réunions tenues le 14 aoit
2013, le vice-président de L.A. Tourism a présenté les résultats d’une étude menée par
I’organisme. Il présente les raisons incitant les gens a visiter Los Angeles en ordre de priorité
comme étant: la température, la famille, les plages, les célébrités et Hollywood, les parcs
thématiques, ainsi que les musées et les arts visuels (LATCB 2013). Le Los Angeles Tourism and
Convention Board s’occupe de la marchandisation de 1’identité en vendant L.A. comme étant la
ville de toutes les possibilités ou le touriste est invité a créer Your L.A. Story (titre de la
campagne publicitaire). L.A. est unique comme destination puisque la base de son tourisme ne
repose pas nécessairement sur la visite de monuments historiques ou sur son histoire, mais bien
sur une construction de representations et sur le désir de vivre le réve américain et d’accéder a

cette expérience pour le temps d’un instant.

La ville invite les organisations et les institutions culturelles et artistiques a devenir

partenaires et a se joindre a leur site web (www.discoverlosangeles.com). Ce site est aussi une

stratégie collaborative de commerce en ligne qui met de 1’avant divers sites de réseaux sociaux
comme YouTube. De plus, des pages officielles existent sur les réseaux sociaux les plus
communs pour que les touristes puissent partager leurs photos, vidéos, histoires et conseils de
voyage. La ville de L.A. a réalisé, depuis plusieurs années, que le contenu généré par les usagers
peut significativement augmenter le trafic vers leurs sites officiels et optimiser leur
positionnement dans les résultats de moteurs de recherche. De plus, les intermédiaires marketing

tels que les films, la littérature, les arts et la musique contribuent a produire 1’expérience. Alors,


http://www.discoverlosangeles.com/

Los Angeles est I’endroit par excellence pour étudier le phénomeéne puisque ses films, romans et

musique, sont distinctement populaires et répandus sur la planéte.



2. METHODE

Afin de mieux comprendre la facon dont le phénoméne du tourisme 2.0 sera abordé dans
cette recherche, il faut établir la méthodologie qui sera utilisée. Etant donné que 1’anthropologie
du Web et I’ethnographie virtuelle sont assez récentes en anthropologie, il sera question de situer
ce mémoire au sein des diverses pratiques ainsi que de soulever les avantages et désavantages
découlant de I’application de la méthodologie choisie, soit I’anthropologie d’un contexte virtuel

autre que celui relié a un monde virtuel.

2.1. L’anthropologie virtuelle

Dans 1’ouvrage Ethnography and Virtual Worlds : A Handbook of Method, les auteurs,
des ethnographes de mondes virtuels, affirment que les méthodes de terrain traditionnelles en
anthropologie peuvent s’appliquer aux terrains virtuels (Boellstorff, Nardi, Pearce & Taylor,
2012 : xiv). lls avancent méme que I’expression « terrain virtuel » est inutile et qu’il serait plus

pertinent de s’en tenir a « terrain » dans les deux cas (Boellstorff & coll., 2012:4).

En ce qui concerne la méthode utilisée dans le cadre de ce mémoire, elle ne reléve pas de
I’anthropologie traditionnelle, mais ne s’inscrit pas non plus dans I’ethnographie virtuelle, car
mon « terrain virtuel » n’en est pas vraiment un puisqu’il n’est pas assez long et exhaustif, deux
critéres essentiels pour qu’une recherche soit considérée comme ethnographique (Boellstorff &
coll., 2012:3). Les auteurs de ce manuel de la méthode appellent plut6t le type de terrains dont il

sera ici question les « other online contexts ».

Selon ces ethnographes virtuels, I’étude de Facebook ou de site de médias sociaux n’est

pas considérée comme de I’anthropologie virtuelle. Néanmoins, une telle recherche requiert tout



de méme I’habileté d’interpréter les écrits par 1’entremise du «textual listening », ce qu’ils
considérent comme une forme d’entrevue (Boellstorff & coll., 2012:3). Cette compréhension
textuelle est une qualité qui est propre a la recherche en ligne et qui demande une connaissance
des nuances et des conventions en vigueur dans les communications virtuelles (emoticons, tag,
etc.) (Boellstorff & coll., 2012:101). Naviguer avec aisance a travers ce flot de conventions est
assez facile pour ceux qui font partie d’une génération ayant été élevée avec des logiciels de
discussions instantanées tels MSN, puis la messagerie instantanée de Facebook. Des outils de ce
type sont méme disponibles sur nos téléphones intelligents et ne limitent plus nos interactions
virtuelles uniquement au moment ou nous sommes devant nos écrans d’ordinateur. Nous
arrivons donc a étre en constante communication grace a la messagerie instantanée et aux

messages textes.

Bref, pour ce mémoire, il est question de s’intéresser aux « supports environnementaux »
qui selon Neisser sont composés des interactions entre humains et celles qu’ils ont avec leur

environnement social ou physique (Boellstorff & coll., 2012:38).

Pour ce faire, j’ai choisi le site de réseau social Facebook puisqu’il permet d’observer ce
qui intéresse les ethnographes, soit I’ordinaire de la vie quotidienne plutét que I’extraordinaire.
En lui-méme, Facebook n’est pas un monde virtuel en tant que tel, car il lui manque deux
caracteristiques essentielles que 1’on retrouve dans d’autres contextes virtuels, soit d’étre un
monde qui existe méme sans les individus (concept de «worldness ») et d’offrir 1’option

d’« embodiment » (Boellstorff & coll., 2012:7).

Un élément que I’on retrouve assurément lorsque ’on s’attarde a 1’étude des médias

sociaux d’un point de vue anthropologique est que, tout comme pour les mondes virtuels, ils sont



10

définis « more by interactions amongs actors within it than by the technology with which it is
implemented » (Morningstar & Farmer, 1991:274). Mon choix s’est donc également arrété sur
Facebook pour des raisons de facilité d’accés ainsi qu’en raison du fait qu’il existe une culture
commune dans les mondes virtuels et que j’espére que cela se transpose aussi aux communautés
qui se forment sur les réseaux sociaux (Boellstorff & coll., 2012:26). Cette culture est apparente
si I’on s’attarde aux normes sociales telles que celle de faire semblant de ne pas étre a son clavier
lorsqu’un sujet polémique est abordé. On retrouve également, & mon avis, ces types de
conventions dans les médias sociaux, mais celles-ci sont régies par une étiquette établie par les

administrateurs ou plutét une nétiquette.

Etant donné que le but de I’ethnographe est de saisir la différence culturelle ainsi que les
diverses fagons de mener une vie pourvue de sens (Boellstorff & coll., 2012:11), I’anthropologie
virtuelle permet de s’attarder a la relation entre 1’utilisation des médias sociaux et la réalité
contemporaine des humains. Un autre avantage de I’anthropologie virtuelle est qu’elle est utile
lorsque vient le temps d’étudier des gens hauts placés, qui sont habituellement plus difficiles a
étudier tel que 1’avait démontré Sherry Ortner (2010) avec ses difficultés d’accés lorsqu’elle
voulait étudier Hollywood. De plus, tel que 1’affirmait Stocking (1992:37), il y a de la valeur a
avoir accés a de I’information que les gens partagent volontairement sans avoir a la solliciter

(Boellstorff & coll., 2012:68). C’est donc ce que permet le Web et surtout les médias sociaux.

Une faiblesse de 1’ethnographie virtuelle des médias sociaux est le manque de contexte.
Comme le mentionnait I’anthropologue Clifford Geertz (1963), sans le contexte, il est difficile
d’interpréter et de donner un sens adéquat aux données. Dans le cas de ce mémoire, tendre vers
la « description dense» n’était pas réaliste considérant le temps dont je disposais ainsi qu’avec

I’impossibilit¢ de communiquer avec les gens ayant commenté sur Facebook sans le
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consentement éthique. Si les gens étudiés avaient été impliqués dans le processus, cela aurait eu
comme avantage de construire une forme de respect et de leur confier une certaine autorité face a

leur propre culture.

Un autre aspect dont il faut étre conscient lorsque 1’on étudie un phénomene par
I’entremise du Web est la question de la fausse représentation qui découle du «virtual
embodiement » (Boellstorff & coll., 2012:70). Tom Boellstorff (2008) souléve que des gens
malades jouent souvent des gens en santé dans un monde virtuel, sans que les autres soient au
courant. Donc, il est possible que des touristes qui n’ont pas fait un bon voyage aient quand
méme publié quelques photos d’eux ayant 1’air heureux. On ne sait donc jamais vraiment
comment est reellement vécue I’expérience de la personne qui publie en ligne, méme si d’emblée

celle-ci parait positive ou négative.

2.2.  Justification et application de la méthode choisie

En s’attardant a la méthode utilisée, on peut montrer comment ces transformations du
Web placent le touriste comme producteur de sa propre expérience. Il sera donc question de faire
I’inventaire des publications des touristes ainsi que du LA Tourism sur les médias sociaux, plus
particulierement sur le compte Facebook officiel de la ville (www.facebook.com/losangelesfan)

et sa page Instagram (www.instagram.com/discoverla).

Pour comprendre le role que joue le touriste 2.0, le choix de méthode s’est arrété sur le
terrain « virtuel », qui consiste a recueillir les données disponibles publiquement sur le Web. J’ai
décidé de délimiter les publications a analyser en les répartissant dans diverses catégories, et ce,

en considérant celles du mois de juin 2015. Par exemple, étant donné le nombre de publications


http://www.facebook.com/losangelesfan
http://www.instagram.com/discoverla
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se retrouvant sur la page Facebook officielle de DiscoverLA, j’ai limité mon analyse aux
publications produites par L.A. Tourism et celles publiées directement par les usagers du Web et
touristes durant tout le mois de juin 2015. Le choix de cet échantillon est justifié par le principe
de saturation des données qui me permet, dans ce cas-ci, de comprendre la culture de ce groupe
grace a des « reliable patterns» découlant d’un certain nombre de données (Boellstorff & coll.,
2012:59). J’ai aussi porté attention a Instagram puisque cette plateforme semblait utilisée par les
touristes conjointement avec Facebook lorsqu’ils participaient a un concours de photographie
organisé par DiscoverLA. Tel que I’a démontré 1’anthropologue Gregory Bateson, il est toujours
possible d’enrichir nos informations en combinant différentes sources et en tentant de
comprendre 1’élément différant entre celles-ci (Turner & Bruner, 1986:11).

Il était important durant cette recherche de s’attarder aux images publiées sur les médias
sociaux en complement des publications textuelles puisque les images sont souvent laissées de
coté. En effet, ’anthropologue James W. Fernandez affirmait que les chercheurs en sciences
sociales n’accordent pas assez d’importance aux images puisqu’ils sont subjugués par I’étude du
langage (Turner & Bruner, 1986:5) alors que, pourtant, les images et le langage sont tous deux
les composantes primaires de la réalité. Cela s’inscrit dans 1’anthropologie de 1’expérience, qui a

pour but de comprendre la fagon dont les gens font I’expérience de leur propre culture.

Plusieurs variables sont entrées en ligne de compte lors de 1’analyse des données de la
page Facebook et celles-ci ont pu étre déterminées grace a la revue de littérature qui a permis
d’orienter la recherche de facon a aborder des éléments qui manquaient pour bien comprendre le
phénomeéne de la coproduction de 1’expérience touristique. D’abord, le sexe des usagers utilisant
les médias sociaux a été comptabilisé. Si celui-ci n’était pas évident par le nom, je me tournais

vers la photo de profil ou I’analyse du profil (souvent privé, mais dont les informations de base
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sont accessibles) pour déterminer le sexe. Ensuite, chaque publication a été analysée pour en
faire ressortir le type, soit un commentaire, une question, une photo, une oeuvre d’art, une vidéo,
le partage d’un lien, etc. Il était aussi question de classer par catégorie ces divers types selon, par
exemple, s’il s’agissait d’une photo de paysage, d’architecture, de ville et si celle-ci était publiée
pendant ou aprés le voyage. Lorsque les touristes posaient des questions, une attention
particuliere était portée pour voir si celle-ci était posée avant ou pendant le voyage ou s’il
s’agissait d’une rétroaction. L’outil Google Translate a été utile a quelques reprises pour décoder
le contenu de certaines publications qui figuraient dans d’autres langues que le frangais, anglais
ou espagnol, le tout, dans le but de déterminer a quelle phase de leur voyage les utilisateurs
utilisaient davantage les médias sociaux. Trois actions sont possibles pour 1’usager qui lit une
publication sur Facebook, soit de cliquer sur «j’aime » en appuyant sur un signe de pouce en
I’air, et ce, dans le but de manifester son support, son accord ou encore pour dire que la publicité
lui a été utile ou plaisante. Ensuite, si 1’usager a vraiment aimeé la publication et veut en faire
connaitre le contenu, il peut cliquer sur le bouton « partagez », ce qui lui donnera 1’opportunité
de rajouter un titre et de la publier directement sur sa propre page pour en faire bénéficier son
entourage. Finalement, si la publication a suscité un désir de commenter chez 1’usager (que cela
soit pour manifester son accord ou désaccord), celui-ci peut participer a la discussion qui se
déroule directement sous chacune des publications et qui est visible par tous. Donc, pour tenir
compte de ses trois actions, le nombre de «j’aime » sur chaque publication a été comptabilisé
ainsi que le nombre de « partages » et de commentaires. Le but était également de voir a quelle
fréquence les administrateurs de L.A. Tourism publiaient sur la page Facebook, en comparaison
avec les touristes et quel type de publications était privilégié ainsi qu’a quelle étape du voyage

celles-ci étaient reliées.
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En date de la derniere journée du mois de juin, la page officielle de DiscoverLA sur
Facebook détenait 1 062 283 admirateurs, donc 1872 nouveaux au cours de la derniére semaine
du mois. En tout, depuis le début de la création de la page en 2009, 17 308 personnes ont partagé
du contenu a partir de cette plateforme. Il est intéressant de noter que dans le cadre de la nouvelle
campagne publicitaire Your L.A. Story, la page DiscoverLA a lancé un concours d’oeuvres d’art
permettant aux gagnants de voir leur oeuvre exposée au réputé Getty Center le 11 juillet 2015.
Ce concours, ainsi que 1’achalandage de la saison touristique estivale, a sGrement eu un impact
positif sur le nombre de publications au cours du mois de juin. De plus, ce concours permet
d’illustrer le role actif que joue le touriste dans la création de son expérience touristique et dans
I’industrie du tourisme en général. En fait, si 'on se réfere aux informations de la page
Facebook, une note d’avertissement nous informe qu’en publiant du contenu, en interagissant sur
cette page (ou toutes autres de DiscoverLA), 1’usager s’engage a céder les droits de son contenu.
Des regles sont clairement identifiées telles que la nécessité d’étre agé de plus de 18 ans ainsi
que de comprendre que le contenu de 1’usager peut étre modifie, partagé ou utilisé a des fins
publicitaires. Aussi, les idées, suggestions et commentaires peuvent étre matérialisés, et ce,
moyennant une possible compensation établie a la discrétion de DiscoverLA. Les administrateurs
de la page mentionnent que « we will, however, try to credit you as the author or source of the

content ».

En ce qui concerne ma facon de procéder, j’ai d’abord réparti les publications se
retrouvant sur la page Facebook de la ville de L.A. en deux catégories : celles publiées par les
usagers (et qui apparaissent en marge de la page, ce qui les rend presque invisibles aux yeux des
autres usagers) et celles publiées par les administrateurs de la page (qui apparaissent au centre de

la page, bien a la vue). Cette derniere catégorie est elle-méme divisée en deux types de
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publications, soit celles rédigées par les administrateurs et/ou le L.A. Tourism ainsi que celles
publiées par les administrateurs, mais dont le contenu provient des touristes (photos ou vidéos de

voyage) et « appartient » dorénavant a DiscoverLA.

Il est intéressant de réfléchir a ce que I’anthropologie du Web permet de recueillir comme
données que 1’observation participante ou les entrevues, sondages ou autres méthodes de
recherche ne peuvent pas fournir. Par exemple, I’anthropologie du Web peut faciliter la
représentation de la réalité sans le biais d’auto-évaluation du sujet interrogé. Il ne s’agit pas non
plus, dans ce cas-ci, d’analyser le compte Facebook en terme de progression des chiffres de la
page, mais plutdt en tentant de comprendre qui sont ces admirateurs et adeptes. S’agit-il de
compagnies, de touristes, d’habitants ou méme d’opportunistes qui tentent de rejoindre un large
auditoire pour promouvoir leurs produits ou services? Qui se chargent de publier (hommes,
femmes, jeunes, moins jeunes)? A quel moment (avant, pendant ou aprés le voyage)? Tous ces
éléments ne sont pas accessibles si 1’on ne fait que compiler les chiffres, il faut creuser et
analyser le fond du contenu et s’intéresser aux créateurs de contenu. Il est important de noter que
I’utilisation d’une méthode d’analyse interprétative n’est pas moins scientifique ou rigoureuse
qu’une méthode quantitative. En fait, il s’agit plutot de soulever la complexité de ce que 1’on
étudie et de reconnaitre que méme si 1’on arrive qu’a comprendre qu’une seule partie étant

propre a cette culture, il s’agit d’un succes (Boellstorff & coll., 2012:30).

Le but est donc d’expliquer le sens d’un phénoméne plutdt que de développer un modele
permettant de faire des prédictions dans des cas similaires. VVous vous rendrez vite compte, dans
la présentation des données et des résultats, que bien que la méthode qualitative soit privilégiée
pour comprendre ce phénoméne culturel dynamique, il est impossible de la dissocier de la

méthode quantitative (Boellstorff & coll., 2012:35). En effet, les données quantitatives sont
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utilisées pour voir quels éléments ressortent le plus (ou le moins) souvent, pour pouvoir les
interpréter. Cette recherche demeure qualitative puisque 1’objectif n’était pas d’analyser une
vaste quantité de données quantitatives pour en faire ressortir des modéles ou patterns. De plus,
contrairement a plusieurs études sur le phénomene de 1’utilisation du Web dans la création de
I’expérience touristique, je n’ai pas eu recours a des techniques automatisées de prélévement de
données. Ainsi, j’ai pu m’assurer de comprendre le sens de chaque publication avant de
I’analyser. 1l s’agissait donc de me concentrer sur le contenu de ce qui était publié plutét que sur

le nombre de sites fréquentés ou le temps passé sur chaque page.
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3. REVUE DE LA LITTERATURE

Dans le cadre de ce mémoire, la revue de la littérature scientifique permet de définir les
concepts principaux tels que le Web 2.0, I’expérience touristique et la coproduction de celle-ci
ainsi que d’analyser ce qui a été dit et fait sur le sujet dans divers domaines, dont celui de
I’anthropologie. La théorie et la revue de la littérature permettent de répondre a la premiere partie
de la question de recherche, qui consiste & comprendre comment la construction de 1’expérience
touristique a 1’¢re 2.0 entraine une transformation des roles traditionnels et des relations entre les

différents acteurs du tourisme.

3.1. LeWeb20

3.1.1. Qu’est-ce que le Web 2.0?

La définition communément acceptée de 1’expression « Web 2.0 » englobe, a la fois, le
contenu généré par des usagers ainsi que les technologies qui améliorent les interfaces Web. Ce
qui différencie le Web 2.0 de son prédécesseur, le Web 1.0, se trouve a étre sa prise en charge
par les usagers plutdt que par les organisations (O’Reilly, 2005 dans O’Connor 2008:152). Les
plateformes utilisées sont des services Web de seconde génération tels que des sites de
réseautage, des outils de communication, forums, wikis et médias sociaux. Blackshaw et Nazzaro
(2012), qui étudient I’univers des médias sociaux, definissent ceux-ci comme étant un mélange
de faits, d’opinions, d’impressions, de sentiments, d’expériences et méme de rumeurs. Quant a
elles, les améliorations qui sont caractéristiques du Web 2.0, peuvent consister a rendre le
contenu de diverses plateformes accessibles & un méme endroit (tel que le RSS ou Rich Site

Summary) ou a faciliter la recherche par le tag ou classement par catégories du contenu, en
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incorporant les métadonnées dans le code de chaque page, ce qui permettra aux moteurs de

recherches de sélectionner 1’information la plus pertinente pour 1’usager (O’Connor, 2008:154).

Dans le cas du tourisme, le Web 2.0 vient s’immiscer dans toutes les étapes du voyage
(O’Connor, 2008:155). D’abord, durant la préparation de son voyage, le touriste peut utiliser
Google Flights, qui regroupe a un méme endroit tous les vols disponibles pour les destinations et
dates recherchées. Cela facilite 1’accés a I’information puisque le touriste n’a pas a Vérifier
individuellement chaque site des compagnies aériennes pour trouver la meilleure offre. Il a aussi
acces a des forums ou les voyageurs partagent leurs trucs et conseils ou a des cartes interactives
d’endroits a visiter. Cette facette du Web permet aussi aux touristes de partager leur expérience
en temps réel pendant leur voyage a I’aide de photos, vidéos ou commentaires sur leurs comptes
personnels de réseaux sociaux ou sur les pages et le site officiel de compagnies (aériennes,
hoteliéres, restauration, agences de voyages et instances gouvernementales). Les touristes
peuvent donc transmettre leurs expériences pendant ou apres leur voyage, et ce, autant a leur

entourage qu’aux compagnies impliquées ou a tous les internautes.

3.1.2. L’étendue de lutilisation du Web 2.0.

Il est pertinent de soulever que 1’utilisation de 1’Internet et des médias sociaux est de plus
en plus répandue sur la planéte et qu’elle ne se limite pas qu’a 1’Occident. Selon des donnees
récentes (InternetLiveStats.com, juin 2015), plus de 3 158 106 800 de personnes utilisent le Web.
En fait, environ trois personnes se rajoutent a ce chiffre chaque seconde. En 2014, plus de 40 %
de la population mondiale utilisait le Web. En 2013, 1’Asie représentait 48,4 % des usagers, les
Amériques 21,8 %, suivit de I’Europe (19 %), de I’ Afrique (9.8 %) et de 1’Océanie (1 %). Dans

le top 10 des pays les plus connectés, en 2014, on retrouvait la Chine, puis les Etats-Unis, 1’Inde,
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le Japon, le Brésil, la Russie, 1I’Allemagne, le Nigeria, le Royaume-Uni et la France. Selon un
rapport, qui présente les résultats de ’utilisation des médias sociaux dans 21 pays, 67 % des
Américains possedant un téléphone intelligent 1’utilisent pour prendre des photos ou vidéos et
51 % pour aller sur le net (Pew Research Center, 2012). Selon les mémes recherches, en 2012,
60 % de ceux qui allaient sur le Web a partir de leur téléphone le faisaient pour consulter les

médias sociaux ou pour chercher de I’information en temps réel.

En ce qui concerne I’étendue de I’utilisation des médias sociaux, environ la moitié de la
population adulte de 1’ Angleterre, des Etats-Unis, de la Russie, de la République Czech et de
I’Espagne ont un compte Facebook ou sur un ou des sites similaires de réseaux sociaux (Pew

Research Center, 2012).

La croissance constante du Web 2.0 se dénote aussi par l’intérét des compagnies
publicitaires qui ont dépensé 450 millions en dollar américain en 2006 sur des sites au contenu
généré par des usagers et cette dépense était estimée a 4.3 milliards de dollars pour 2011
(O’Connor, 2007 : 152). Il est intéressant de noter que contrairement a ce que I’on pourrait
penser, le fait que le contenu soit généré par les consommateurs ne vient pas diminuer la
probabilité de tomber sur I’une de ces pages en faisant une recherche sur un moteur de recherche
comme Google. Des études démontrent qu’en fait les médiaux sociaux apparaissent dans les
premiéres pages des résultats de recherche, en raison de la mise a jour fréquente et continuelle du
contenu, alors ceux-ci compétitionnent avec les sites officiels des fournisseurs touristiques
(Xiang & Gretzel, 2010:185). Cette information est importante puisque les utilisateurs ont
I’habitude, pour la plupart, de seulement porter attention aux trois premiéres pages de résultats
d’un moteur de recherche lorsqu’ils sont en quéte d’information (Xiang & Gretzel, 2010:182).

D’aprés Heather Hopkins (2008), une analyste des marchés en ligne pour Hitwise, Google fait
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partie des dix sites genérant le plus de trafic (d’utilisateurs) vers des sites dont les sujets sont les
voyages. D’ailleurs, Google est le moteur de recherche le plus utilisé lorsque vient le temps de

faire une recherche a 1’aide de mots-clés (Bertolucci, 2007).

L’importance de la place qu’occupe le Web concerne aussi les acteurs qui créent du
contenu touristique puisque le type d’acteurs ne se limite plus qu’aux fournisseurs. Xiang et
Gretzel (2010:180), qui étudient tous deux le tourisme contemporain ou le « e-tourisme », ont
utilisé diverses perspectives théoriques pour conceptualiser la fagcon dont le tourisme est
représenté en ligne et pour établir ce qui constitue le domaine touristique. La premiére
perspective connue dans le domaine du tourisme est celle de I’industrie (N. Leiper, 1979 et
2008), qui constitue 1’offre du tourisme par I’entremise des organisations. Puis, on retrouve la
perspective de la représentation symbolique (Cohen & Cooper, 1986; Dann, 1997; Leiper, 1990),
qui, lorsqu’étudiée par des sociologues et anthropologues, consiste en la représentation des
produits touristiques et de diverses formes d’expériences, mises de 1’avant par 1’industrie.
Troisiemement, la perspective du comportement en voyage, mise de I’avant par le domaine du
tourisme (Crompton, 1992; PL Pearce, 1982; Woodside & Dubelaar, 2002), qui comprend les
activités et les systemes d’appui des divers stages de l’expérience de voyage. La derniére
perspective, celle de la recherche d’informations de voyage (Fodness & Murray, 1998; Gursoy &
McLeary, 2004; Vogt & Fesenmaier, 1998), s’intéresse a I’information qui est recherchée pour

appuyer les expériences de voyage et est utilisée par les chercheurs en marketing.

3.1.3. Les contributeurs au Web 2.0

Le Web 2.0, et plus particuliérement les médias sociaux, attire un public varié et des

usagers de tous ages (Milano, Baggio & Piattelli, 2011:2). Selon des études en tourisme de Xiang
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et Gretzel (2010), la particularité des médias sociaux est que le contenu de ceux-ci est produit par
les consommateurs, et ce, dans le but de le partager entre eux. Ces auteurs semblent exclure
I’apport des compagnies et du contenu qu’elles produisent pour contribuer a « I’intelligence
collective » lorsqu’ils disent que : « In contrast, to content provided by marketers and suppliers,
social media are produced by consumers to be shared among themselves» (Xiang & Gretzel,
2010:179). Les efforts marketing de ceux qui offrent I’expérience touristique font, a mon avis,
également partie de I’expérience des médias sociaux. L’analyse de la page officielle de L.A. sur

Facebook permettra de confirmer ce que j’avance.

Ces mémes chercheurs dans le domaine du tourisme se sont également penchés sur la
question de la tension qui pourrait découler de la place qu’occupe maintenant le consommateur
sur le Web, territoire qui était jadis réservé aux fournisseurs touristiques traditionnels. lls en
viennent a la conclusion que si les fournisseurs de I’industrie touristique veulent demeurer dans
la course, ils doivent travailler en collaboration avec les usagers en ajoutant le contenu généré
par ceux-ci a leur site Web officiel, sous forme de commentaires, par exemple (Xiang & Gretzel,

2010:181 et 186).

Plusieurs recherches dans le domaine du marketing et du tourisme s’intéressent a la
question des responsabilités qui incombent aux divers acteurs impliqués dans le processus
touristique. Avec le Web 2.0, les utilisateurs jouent dorénavant un réle actif, autant au sein de
leur propre voyage, qu’au coeur de celui des autres, par ’entremise de partage de conseils ou
d’avis. Le touriste 2.0 contribue aussi a la création de I’image d’une destination en partageant les
photos, vidéos et expériences de 1’endroit qu’il visite (Mufioz-Leiva & coll., 2012:880). La
participation des touristes dans I’environnement Web aurait un impact important sur le degré de

confiance et de loyauté que ceux-ci ont envers les sources Internet lorsque vient le temps de


http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Mu%C3%B1oz-Leiva%2C+F
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préparer un voyage (Casalo, Flavian & Guinaliu, 2007). Une étude de Pan et Fesenmaier (2006)
révéle que 95 % des usagers du Web ont confiance en I’information provenant de sources
Internet. Les touristes qui trouvent de 1’information pertinente et fiable dans des forums ou sur
les médias sociaux ont tendance a avoir une attitude plus positive quant a 1’utilisation et la
participation sur le Web 2.0 (Mufioz-Leiva & coll., 2012:882). Lors d’une étude examinant
I’impact des commentaires et de la rétroaction (ou reviews) sur 1’hébergement de voyage en
ligne, plus de 80 % des répondants réservaient leur hébergement en fonction des e-reviews qu’ils
avaient lus (Sidali, Schulza & Spiller, 2009). Certains chercheurs en marketing expliquent que
les consommateurs ont un niveau de confiance trés élevé envers les sources Web méme si les
auteurs des commentaires et de 1’information sont souvent anonymes (Hennig-Thurau & coll.,

2005).

Xiang et Gretzel (2010:186) mettent de 1’avant que les responsables du marketing
d’industries touristiques doivent trouver des fagons de s’adapter au changement qui se produit au
sein des canaux de distribution de I’information et du contenu créé par les usagers sur les
nouveaux médias. Ces chercheurs (Xiang & Gretzel, 2010:187) sont d’avis que, pour ne pas
devenir désuetes par rapport aux nouvelles réalités qu’entraine cette évolution technologique, les
équipes marketing doivent, soit afficher de la publicité ou du contenu sur ces nouveaux sites
qu’utilisent les touristes, Soit intégrer des composantes de médias sociaux sur leur propre site

touristique pour les attirer.

En ce qui concerne les caractéristiques des contributeurs au Web, 2.0, celles-ci font
I’objet de plus en plus d’études. Par exemple, un sondage effectué en 2010 sur la population de
Hong Kong révéle que la majorité des utilisateurs des sites de voyage étaient jeunes, trés éduqués

et avaient un salaire élevé (Lp, Lee & Law, 2012:418). Gretzel et ses collaborateurs (2007:420)
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affirmaient déja que les hommes de 35 ans et moins étaient les plus actifs en ligne. La recherche
portant sur Hong Kong a démontré que les gens étant détenteurs d’un baccalauréat avaient
davantage tendance a publier en ligne que ceux dont le niveau de scolarité était plus faible, mais
que ceux ayant fait des études apres leur baccalauréat, avait tendance a moins partager leur
expérience en ligne. Des données, d’un sondage de 2012, illustrent que 76 % des Américains
ages de 18 a 29 ans déclarent utiliser I’Internet sur leur téléphone intelligent, comparativement a
59 % pour les 30 a 49 ans et 30 % pour les 50 ans et plus. Les chiffres sont semblables pour le
reste de la planéte, en ce sens que partout, ce sont les plus jeunes qui utilisent I’Internet sur leur
téléphone intelligent (Pew Research Center, 2012). Sachant, comme mentionné précédemment
qu’un grand pourcentage des gens utilisant un téléphone intelligent le fait pour prendre des
photos et accéder au Web, on peut avancer que les jeunes adultes sont les principaux

contributeurs au Web 2.0.

Selon des recherches en gestion du tourisme, quelques facteurs expliquent la motivation
des voyageurs et touristes a publier sur le Web tel que le désir d’aider les autres a faire des
recherches plus efficaces ainsi que le plaisir de partager les points forts de leur voyage (Wang &
Fesenmaier, 2002). Encore plus récemment, les chercheurs en technologie de 1’information
touristique Gretzel, Yoo et Purifoy (2007) ont découvert, avec le cas de Hong Kong, que les
collaborateurs au Web 2.0 agissent, créent et publient surtout par altruisme. Selon les données
recueillies par une ethnographie récente, il serait plutét question de publier pour entretenir son
image sur le Web. Peut-étre que les études quantitatives, qui ont préalablement abordé le sujet,
ont avancé ces résultats en se basant sur 1’autodéclaration de participants plutot qu’en étudiant le

phénoméne par I’entremise de |’observation participante comme 1’a fait Alice E. Marwick

(2010).
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3.1.4. Lesroles et I’impact du Web 2.0 dans le domaine touristique

Le role principal du Web 2.0 est qu’il constitue un outil permettant la mise en relation des
divers acteurs du tourisme, et cela grace a trois composantes qui sont mises de 1’avant par Xiang
et Gretzel (2010:181), soit le voyageur en ligne, le domaine touristique en ligne (le contenu
géneré par les usagers) et le moteur de recherche (qui influence la perception et décision des
touristes). Xiang et Gretzel (2010) démontrent que cette derniere composante représente 1’espace
de compétition de I’information touristique sur le Web puisque plus une publication apparait
dans les premiers résultats de recherche, plus celle-ci rejoint les touristes et a d’influence sur la
perception des voyageurs (Kim & Fesenmaier, 2008; Pan, Hembrooke & coll., 2007; Spink &
Jansen, 2004). Pour Xiang et Gretzel (2010:181), cette présence des médias sociaux dans les
résultats des moteurs de recherches s’explique par le fait que ces publications sont mises a jour et
publiées continuellement par les usagers, donc ces pages sont recensées fréquemment et
s’ajoutent quotidiennement a I’information disponible. De plus, leur contenu contient une grande
quantité d’hyperliens renvoyant a d’autres sources et sites. Plus une publication est liée a
d’autres par I’entremise de ces hyperliens, plus elle apparait comme importante, valide et

pertinente pour le moteur de recherche.

Le Web transmet également les représentations que se font les futurs voyageurs des
endroits qu’ils veulent visiter et joue sur I’imaginaire collectif en partageant les images des
destinations, des films, des documents de voyage, des brochures, des guides touristiques, etc.

(Thurlow & Jaworski, 2010).

L’internet permet aussi aux touristes de publier et de partager des expériences reliées a

leur voyage sous forme de texte, d’audio ou tout autre format, ce qui augmente 1’influence
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interpersonnelle en ligne (Senecal & Nantel, 2004). Ce réseautage sur les médias sociaux permet
donc aux voyageurs de prendre controle de leur expérience en représentant et reconstruisant leur

expérience ou en ayant la possibilité de revivre leur voyage (Lp, Lee & Law, 2012:418).

Si I’on prend I’exemple des vidéos que les touristes filment pendant leur voyage et qu’ils
publient au cours de celui-ci ou par la suite sur les médias sociaux, ceux-ci jouent trois roles
principaux. Tout d’abord, ils stimulent les fantaisies et les réves des gens qui les regardent, puis
ils servent de moyen concret pour se remémorer des expériences de voyages antérieurs. Enfin, ils
sont considérés comme des moyens de transport narratifs qui transportent ceux qui les regardent
a la découverte d’endroits différents (Tussyadiah & Fesenmaier, 2009:24). Ces vidéos souvenirs
sont intégrées enticrement a la totalit¢ de I’expérience vécue en voyage (McCabe & Foster,
2006:194) et sont des outils puissants qui peuvent étre utilisés pour intensifier 1’intérét de
voyageurs potentiels (Tussyadiah & Fesenmaier, 2009:37). On comprend donc que 1’expérience

touristique est un terme socialement construit auquel on associe plusieurs interprétations.

En fait, I’'un des impacts du Web 2.0 sur le touriste est que celui-ci devient un acteur de
sa propre expérience en se donnant en performance sur les médias sociaux, forums et blogues
(Sharpley & Stone, 2011:39). Cela fait en sorte que le touriste contemporain est souvent vu
péjorativement, et comme étant superficiel, puisqu’il est orienté vers le plaisir et semble se
satisfaire d’une authenticité mise en scene (Rojek 1993; Urry 1995). Pourtant, son réle devient
de plus en plus important puisque le touriste évolue et s’implique dans la création de son
expérience : « from isolated to connected, from unaware to informed, from passive to active»

(Prahalad & Ramaswamy, 2004:2).
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Cette mise de cOté de cet état de passivité découlerait du fait que le monde est « plat »,
c’est-a-dire qu’il est maintenant possible de collaborer sans se heurter a des barriéres ou
frontiéres en temps réel avec des gens partout sur la planete grace, entre autres, au Web 2.0
(Friedman, 2006:8). C’est ce qui donnerait un nouveau pouvoir aux individus et caractériserait
une nouvelle forme de globalisation. En fait, pour Friedman (2006:10), il est possible de
répertorier trois éres de la globalisation, d’abord celle ou les différents pays étaient au pouvoir
(1492-1800), puis celle ou les compagnies régnaient (1800-2000) et, actuellement, celle ou les
individus de partout sur la planéte sont au pouvoir. A ce sujet, Eric Schmidt, le CEO de Google
expligue que le pouvoir des individus réside dans I’accés a I’information, en effet : « Search is so
highly personal that searching is empowering for humans like nothing elses. It is the antithesis of
being told or taught. It is about self-empowerment; it is empowering individuals to do what they
think best with the information they want » (Friedman, 2006:176). Ce pouvoir est la clé de la
coproduction de I’expérience touristique. Bien sdr, cette fagon de voir le monde comme étant
« plat » est un peu trop simpliste puisque ce ne sont pas tous les individus de la planete qui sont
«au pouvoir » comme semble I’avancer Friedman. En fait, cette interconnectivité n’est
accessible qu’a ceux qui en ont les moyens, que cela soit en terme financier, d’acceés a la
technologie ou méme en terme de temps ou s’ils ont comblé leurs besoins de survie. Tous n’y
voient pas non plus I’intérét et préferent les relations face a face. Il ne faut pas oublier que pour
que certains aient acceés a cette expérience de tourisme, plusieurs travaillent pour leur offrir

[’acces a ces destinations.
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3.2. L’expérience touristique

3.2.1. Qu’entend-on par « expérience »?

D’un point de vue économique, les loisirs et le tourisme sont maintenant définis par la
production commerciale et la consommation (Ramsay, 2005:31). L’expérience est donc au coeur
de cette transaction, ce qui rend nécessaire de définir ce que 1’on entend par celle-ci. La
définition de ce concept varie plus I’on progresse dans le temps et a travers les diverses
disciplines. En étudiant 1’économie de 1’expérience, Pine et Gilmore (1999:83) définissaient déja
I’expérience comme étant une activité commerciale de mise en scéne générale. Pour Mossberg
(2003), selon une perspective marketing, 1’expérience sort de la routine et offre une composante
extraordinaire en étant construite avec 1’aide du consommateur. Toujours dans le domaine de
I’économie, ’expérience peut aussi €tre un périple qui laisse le consommateur avec des
souvenirs puisqu’il a expérimenté quelque chose de spécial, appris ou s’est diverti (Sundbo &
Darmer, 2008:83). Selon Sundbo et Darmer, il est crucial que le producteur d’expérience crée
une histoire & propos du «concept » de I’expérience pour que tous soient au courant de ce

narratif. lls définissent comme « concept » tout ce qui entoure ladite expérience.

Pour le sociologue Wilhem Dilthey, 1’expérience ressort de 1’uniformité du temps et
forme une structure de I’expérience. En ce sens, I’expérience n’a pas de début ni de fin
chronologique temporelle puisqu’elle consiste plutbt en une initiation et en un acte de
consommation (Turner & Bruner, 1986). Pour I’anthropologue Nelson H. Graburn (1983), la
temporalité est centrale dans I’expérience du touriste puisque I’expérience nait, tout d’abord,
d’une situation ordinaire et devient plus intense (ou accrue) avant de finalement revenir a son

point de départ qui est considéré comme étant 1’ordinaire.
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Tussyadiah et Fesenmaier (2009:27), qui étudient la gestion du tourisme en se basant sur
plusieurs écrits anthropologiques, soulévent que depuis les années 1990, 1’expérience touristique
serait moins associée avec 1’envie de fuir la vie quotidienne (N. Uriely, 2005), le désir de
nouveauté et de I’étrange (E. Cohen, 1972; 1979), la quéte de I’authenticité (D. MacCannell,
1973), ou le désir de changement (V.L. Smith, 1978). Selon Uriely (2005), cette distinction
diminue avec les médias et la technologie a travers le processus de médiatisation, car les
expériences des touristes sont accessibles dans des contextes variés de la vie de tous les jours,

sans avoir besoin de se déplacer dans 1’espace.

D’autres auteurs voient I’expérience touristigue comme dépassant la temporalité tel que
le chercheur en tourisme H.S. Cary (2004) qui propose le terme « moment du touriste » pour
mieux définir le moment le plus intense ou « heightened » mis de 1’avant par Graburn. Urry
(2001), quant a lui, introduit d’un point de vue sociologique le terme «tourist gaze » pour
décrire le processus par lequel le touriste tente d’objectiver et d’interpréter 1’endroit qu’il visite.
Beeton, Bowen et Santos (2006), qui étudient les médias de masse, sont d’avis que le tourist
gaze devient de plus en plus médiatisé puisqu’avec la technologie, les gens partagent davantage
entre eux. Selon les chercheurs en tourisme Jennings et Weiler (2006), la médiation « in the
tourism setting refer to an individual’s active attempt to facilitate and-or interpret the tourism
experience of another individual ». C’est d’ailleurs cette médiation que font les guides
touristiques et c’est aussi ce que facilitent le Web, les téléphones intelligents et les caméras
digitales. Cette meédiation est utile dans la phase anticipatoire (ou de planification) et celle
réflexive (ou de souvenirs), tout autant que dans la phase expérimentale lors du voyage lui-méme

(Tussyadiah & Fesenmaier, 2009:25).
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S’appuyant sur des études ethnographiques en tourisme, Brown et Chalmer (2003)
affirment qu’il s’agit d’un besoin du touriste que de partager son expérience avec les autres.
Dans le méme sens, un élément intéressant du sociologue Dilthey (2010:37), qui s’applique bien
a D’expérience touristique a 1’ére 2.0, est que «experience urges toward expression, or
communication with others. We are social beings, and we want to tell what we have learned from
experience ». Une fois ce concept d’expérience définit, on peut ensuite s’attarder a démystifier ce

en quoi consiste la production de cette dite expérience.

3.2.2. En quoi consiste la production de I’expérience touristique?

Traditionnellement, le domaine d’étude des systemes d’information établit que I’industrie
touristique se divise de fagon structurelle et fonctionnelle en quatre catégories qui sont
interreliées entre elles, soit les consommateurs (touristes), les organisations de gestion et de
publicité de la destination (planificateurs, administrateurs, corps gouvernementaux) ainsi que les
intermédiaires (agents de voyage, opérateurs touristiques, les chaines hotelieres) et les

fournisseurs (les compagnies aériennes, de transport, etc.) (Werthner et Klein,1999:8).

La production de I’expérience touristique se fait par I’entremise d’un réseau principal
comprenant ces quatre catégories. Au sein de la discipline du tourisme, la production de
I’expérience est étudiée par Hollinshead (1998) et Sharpley (2005) qui s’intéressent a faire
converger les acteurs de I’offre et de la demande. Selon Sundbo et Darmer (2008:83), lorsque
des impératifs commerciaux (productivité, utilisation de la technologie et pression de
I’innovation) sont développés par des entreprises d’expérience, la production de cette expérience
devient de plus en plus centrée sur 1’arriére-plan. En fait, ils avancent que 1’augmentation des

opportunités de vente des expériences entraine une complexification du processus de production
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de I’expérience puisque pour assurer la compétitivité, il faut rajouter des activités de marketing,
de publicité pour venir appuyer I’activité de premier plan. C’est d’ailleurs cette composante qui
sera analysée avec le cas de la page Facebook de la ville de Los Angeles. Pour bien saisir
I’importance de ces médias sociaux, il faut préalablement comprendre le réle que jouent les
souvenirs (photos, vidéos, etc.) sur I’expérience touristique. L’anthropologue Dean MacCannell
considéere d’ailleurs que le touriste actuel, ou post-touriste, est un touriste superficiel, orienté vers
le plaisir et qui se satisfait d’une authenticité mise en scéne (Rojek 1993;Urry 1995). Toutefois,
cette expérience vécue peut étre altérée par de nouveaux facteurs qui influencent le processus de

la mémoire.

3.2.3. L’impact de la mémoire sur I’expérience touristique

Plusieurs études démontrent que les souvenirs d’expériences de voyages précédents ont
un impact sur les futurs plans de voyages de ceux les ayant vécus ainsi que sur ceux de leurs
familles et amis (Braun-Latour, Grinley & Loftus, 2006:360). Toutefois, il est important de noter
que les souvenirs de ces expériences peuvent étre altérés par I’information a laquelle sont
confrontés les voyageurs a leur retour de voyage, que celle-ci provienne de publicités, d’histoires
ou de souvenirs d'autres voyageurs. Les souvenirs de 1’expérience de voyage ont donc un impact
sur I’industrie touristique et sur le touriste lui-méme puisque des décisions lors de réservation de
voyages futurs seront prises en fonction de ceux-ci. (Braun-Latour, Grinley & Loftus, 2006:360).
Lorsque viendra le temps de prendre la décision de revisiter ou non une destination, les souvenirs
sont la principale source d’information a laquelle le touriste se référera (O’Leary, Lehto &

Morrison, 2004). L’impact de ces souvenirs se fait aussi ressentir chez 1’entourage du voyageur
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qui prendra lui aussi des décisions de voyage en fonction de 1’expérience de ses collégues, amis,

et membres de la famille (Woodside, Caldwell & Albers-Miller, 2004).

Pour ces raisons, il est essentiel de s’attarder a I’influence du marketing sur la mémoire et
sur le processus de remémoration des voyageurs. Des recherches menées par le Harvard Business
School (Hoch & Deighton, 1993) montrent que ce sont les communications marketing qui ont le
plus d’effet sur le touriste avant qu’il ne vive son expérience touristique sur le terrain.
L’information qu’il regoit post-expérience, et n’étant pas limitée & du contenu marketing, est
aussi importante. Celle-ci vient se méler aux souvenirs du touriste et a son expérience originale
pour former ce qu’on appelle le processus de « memory distortion » (Braun-Latour, Grinley &
Loftus, 2006:361). Cette possibilité de remanier les souvenirs, en les mettant en contact avec de
la nouvelle information, démontre que la mémoire est maintenant considérée comme un concept
dynamique et non plus comme étant immuable et permanente (Schacter, 1996; Braun, 1999 dans
Braun-Latour & coll., 2006). Pour réussir a faire reconnecter les gens avec leurs souvenirs a leur
retour de voyage, les agences de marketing touristiques créent des publicités qui font appel aux
émotions puisque c’est la meilleure fagon de faire revivre les souvenirs autobiographiques des
touristes (Woodside, Caldwell & Albers-Miller, 2004). Le paradigme psychologique de la
désinformation a été mis de I’avant pour expliquer comment les expériences post-voyage
peuvent venir altérer les souvenirs et méme en créer des nouveaux. L’un des meilleurs exemples
pour illustrer ceci est 1’étude de Braun-Latour, Ellis et Loftus (2002:361) durant laquelle ils
montraient aux participants une vidéo promotionnelle de Disney dans laquelle figurait de
I’information erronée sur Bugs Bunny. En effet, 16 % des participants disent se rappeler avoir
rencontré Bugs Bunny a Disneyland apres avoir visionné la vidéo. Toutefois, cela est impossible

puisque Bugs Bunny appartient & Warner Brothers Studios et ne figure pas parmi les mascottes
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de Disneyland. Pour expliquer cette falsification des souvenirs, Braun-Latour, Ellis et Loftus
(2002:362) mettent de I’avant cing facteurs qui influencent la reconstruction des souvenirs soit la
similarité entre les faux souvenirs et les vrais, la crédibilité de la source qui partage 1’information
erronée, la plausibilité de 1’expérience proposée, la fréquence a laquelle ont répéte 1’information
proposée et la subtilité avec laquelle on transmet la fausse information. La publicité et les
histoires transmises par le bouche a oreille peuvent influencer la récollection des souvenirs des
touristes. Bien que la publicité soit le moyen que contrdle la destination, c’est le bouche a oreille
qui est percu comme plus crédible et honnéte par les touristes (Braun-Latour, Grinley & Loftus,

2006:362).

Le survol de la littérature des concepts de Web 2.0, de I’expérience touristique et de la
mémoire reliée aux souvenirs de voyage nous amene a examiner en quoi le Web 2.0 vient

modifier I’expérience touristique et changer la donne pour 1’industrie.

3.2.4. L’expérience touristique : avant et aprés I’avenement du Web 2.0

Plusieurs auteurs, tels que Werthner et Klein (1999) ainsi que Xiang et Gretzel
(2010:180), mettent de 1’avant le fait que le tourisme soit une industrie majoritairement basée sur
I’information, ce qui rend essentiel la compréhension des changements technologiques qui
viennent influencer I’accessibilité¢ de I’information de voyage et transformer les relations au sein

de I’industrie.

De nos jours, la nouvelle réalité mise de I’avant par le Web 2.0 fait en sorte que I’on doit

¢tudier le tourisme, non pas uniquement dans une perspective s’attardant strictement a la
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production ou a la consommation, mais aussi en mettant de 1’avant le lien d’interrelation entre les

deux.

Dans le domaine touristique, la différence principale entre le Web 1.0 et le Web 2.0 est le
pouvoir d’agir du consommateur puisque 1’Internet est passé d’étre une plateforme offrant du
contenu tel que des outils de réservation en ligne a celle offrant du contenu généré par et pour les
usagers en privilégiant I’interactivité (O’Connor, 2008:160). Les communautés virtuelles de
touristes, tels que LonelyPlanet, sont apparues vers la fin des années 1990 et, selon des
chercheurs en marketing, ce changement dans le comportement et habitude des voyageurs est ce
qui a créé le touriste 2.0 (Mufioz-Leiva & coll., 2012:880). En effet, les touristes sont portés a se
fier aux recommandations de leur entourage et aux sites reliés aux voyages ainsi qu’aux résultats
présentés par les moteurs de recherches (Benxiang & Rolf, 2014:31). De plus, les touristes
seraient davantage portés a se tourner vers du contenu genére par des usagers pour connaitre leur
expérience lorsqu’ils visitent une destination pour la premiere fois ou si celle-ci est a

I’international (A. Simms, 2012).

On remarque aussi que le Web 2.0 vient permettre aux voyageurs de faire des choix
éclairés et de réduire les risques de mauvaises surprises lors de la planification de leurs vacances
puisqu’ils ont accés a davantage d’information ainsi qu’aux avis et conseils de leurs semblables
(Brown & Chalmers, 2003; Buhalis & Law, 2008). En effet, une étude européenne a grande
échelle, ayant analysé des données de 1997 et de 2005, avance qu’il y a un changement drastique
et évident dans les sources d’informations préconisées par les voyageurs. Selon cette étude, en
2005, un voyageur sur deux préférait trouver son information sur Internet plutdét que dans des
brochures ou agences de voyages (Ingvar, Tussyadiah & Oterholm-Hoem, 2007 dans O’Connor,

2008:154). En 2007, on évaluait que les commentaires des usagers sur des sites tels que


http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Mu%C3%B1oz-Leiva%2C+F
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tripadvisor.com (qui a pareille date avait 20 millions d’usagers) venaient influencer les plans de
voyages de trois jeunes voyageurs britanniques sur quatre (eyefortravel, 2007 dans O’Connor,

2008:154).

L’analyse de sites de partage multimédia comme YouTube permet de comprendre le role
de ce contenu dans le processus de transformation de 1’expérience touristique (Tussyadiah &
Fesenmaier, 2009). Ce nouvel aspect du voyageur apparait avec le Web 2.0, car ceux-ci publient
des photos et videos en ligne pendant leur voyage, ains qu’a leur retour a 1’aide de leur téléphone
intelligent, tablette ou ordinateur portatif. C’est donc I’équivalent de ce qu’était la pratique de
partager ses photos de voyage & son retour. Etant donné que le délai entre 1’événement
photographié et le partage de la photo est minime, cette nouvelle pratique vient influencer
I’expérience du touriste et celle de ceux avec qui il la partage. Une étude a été réalisée a ce sujet
en analysant des photos de la tour de Pise partagées par des voyageurs sur la plateforme de
médias sociaux Flickr. Pour les auteurs de cette recherche, bien que I’acte de partager des photos
en ligne puisse sembler « singulier », « amusant » et « banal », il renferme une « banalisation de
la globalisation » (Thurlow & Mroczek, 2011:221). Certains auteurs expliquent que le voyage est
maintenant basé sur les attentes qui sont créées et qui font en sorte que prendre la photo de
I’endroit visité est devenu plus important que de profiter de 1’endroit en lui-méme (Mike Crang,
1997:361). Le sociologue John Urry (2002) nomme ce désir de prendre en photo ce qui a déja été
vu (a la télé, dans les brochures, sur le Web comme la tour Eiffel ou de Pise), le cycle
herméneutique. Le touriste part donc en voyage avec la quéte d’aller « capturer » ces images lui-
méme pour en montrer sa propre version (Urry, 2002:129). Le partage de ces photos sur le Web

rend cette quéte encore plus importante puisque le public est universellement accessible.
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Pour ces chercheurs, ce n’est pas I’avancement technologique en tant que tel auquel il
faut s’intéresser, mais plutét le contexte historique et culturel ainsi que le phénomene social dans
lequel se développe et est utilisée cette technologie (Thurlow & Mroczek, 2011:221). Donc, le
Web 2.0 et les technologies comme la photographie numérique ne sont pas des composantes
déterministes, mais elles viennent changer la fagon dont les humains et voyageurs interagissent et
communiquent entre eux. Selon des études menées par des chercheurs en langage et
communication, cet échange entre les divers acteurs du tourisme caractérisait déja le tourisme

1.0, mais est encore plus flagrant dans le tourisme 2.0 :

Tourism discourse is always simultaneously a mediatized and a mediated activity.
As a service industry, tourism is fundamentally—and, at times, solely—semiotic
in nature, and it is necessarily reliant on linguistic/discursive exchanges between
tourists and hosts, and between tourists and other tourists. Much of the
significance, the cultural capital, of tourism lies also in the “tourist haze” created
as tourists return home with their own travel stories about well-trodden
destinations, the souvenirs they bring for the folks back home, and indeed the
photos of themselves in exotic locations (Thurlow & Mroczek, 2011:223).

C’est donc de ces changements entrainés par le Web 2.0 que découle le phénomene de
coproduction de D’expérience touristique, qui implique désormais le touriste autant dans

I’élaboration de I’expérience que tout au long du processus de création du produit touristique.

3.3. La production de ’expérience en anthropologie du tourisme

3.3.1. Qu’entend-on par la « coproduction » de I’expérience touristique?

Puisque les consommateurs participent maintenant activement au processus de création

de D’expérience touristique du début a la fin; passant de la réservation, a la recherche
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d’information, au partage de conseils ou de photos, ceux-Ci « coproduisent » et innovent avec les
firmes qui dépendent de plus en plus de leur implication. Avec 1’aide des consommateurs, ces
firmes sont en mesure d’évoluer en passant de I’activité d’innovation de produits a celle
d’innovation de I’expérience (Milano, Baggio & Piattelli, 2011:5). Les intéréts d’une des
composantes ne sont alors pas plus importants que ceux de I’autre puisque c¢’est 1’association des
producteurs et du consommateur (ou touriste) qui permet de créer la valeur unique de
I’expérience (Milano, Baggio & Piattelli, 2011:6). Les roles traditionnels et rigides de
consommateur et de producteur sont donc aujourd’hui désuets puisque le consommateur
s’implique de plus en plus dans le processus et que le producteur requiert 1’aide de ceux-Ci pour
améliorer ses produits, services et I’expérience du client. Cette implication du consommateur
peut se faire de quatre manieres (Milano, Baggio et Piattelli, 2011:5), soit par la délégation de
taches qui appartenaient auparavant au producteur comme reserver soi-méme son voyage en
ligne, soit en incitant le consommateur a créer son expérience lors d’une mise en scéne comme a
Disney ou celui-ci est impliqué, mais ne modifie pas la mise en scéne. Il est aussi possible de
codévelopper un produit ou une expérience par un échange d’information constant entre les deux
parties ainsi que, finalement, de solliciter la participation du consommateur en lui demandant de

choisir parmi diverses activités afin de créer son propre voyage, sa propre expérience.

La valeur est donc créée par des relations complexes d’interdépendance entre les divers
acteurs, mais cela entraine aussi son lot de défis (Leavy & Moitra, 2006:455). Plus le nombre de
gens impliqués est élevé, plus cela offre au produit une valeur unique. Cette valeur unique n’était
pas possible lorsque I’accent était mis uniquement sur la gestion de 1’offre et de la demande
plutdt que sur le réseau de I’expérience (Prahalad & Ramaswamy, 2004:11). Selon Prahalad et

Ramaswamy (2004:11), qui étudient le tourisme d’un point de vue marketing et de gestion, il
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existe des distinctions et divers niveaux de coproduction. La coproduction de 1’expérience aurait
lieu lors de l’interaction entre une compagnie et un consommateur, tandis qu’une variété
d’expériences coproduites impliquerait une seule compagnie et plusieurs communautés de
consommateurs. Quant a elle, la personnalisation de la coproduction de I’expérience serait mise
de I’avant lorsque plusieurs compagnies interagissent avec plusieurs communautés de
consommateurs. A la base de ce dernier niveau de la coproduction de 1’expérience se trouve
I’événement, qui sort de la vie quotidienne et qui vient ébranler le quotidien (Prahalad &

Ramaswamy, 2004:78).

Bien que les bénefices de la coproduction de I’expérience semblent rapporter leur lot
d’avantages aux consommateurs et producteurs, ces derniers ne mettent pas tous en oeuvre les
outils favorisant cette collaboration de la méme fagon. Certains pays, tels que 1’Australie et la
Slovénie, sont reconnus comme ayant une présence efficace sur les médias sociaux, ce qui
encourage les touristes a générer du contenu lié a leur expérience (Benxiang & Rolf, 2014:32).
Par exemple, Tourism Australia encourage les compagnies & promouvoir leurs services par
I’entremise des médias sociaux en se joignant a ses plateformes officielles sur Facebook. Le
Slovenian Tourist Board s’occupe d’établir et de maintenir une présence en ligne grace a sa
plateforme DiscoverSlovenia. C’est d’ailleurs dans cette lignée que s’inscrit la ville de Los
Angeles avec sa plateforme officielle nommée DiscoverLA, qui permet aux touristes d’avoir
acces a de I’information provenant de tous les promoteurs, entreprises et touristes qui ont un lien
avec la ville. On peut donc retrouver DiscoverLA sur Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest et

Youtube.

Cette opportunité qu’ont désormais les touristes de s’informer sur divers sites Web et

médias sociaux fait en sorte qu’ils sont ensevelis sous I’information provenant, d’un coté
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d’autorités officielles et de I’autre de leurs pairs. Par contre, toute information circulant sur le
Web ne s’avére pas toujours exacte et le touriste doit faire preuve d’esprit critique pour discerner
le vrai du faux. Cette tdche peu s’avérer difficile lorsque la définition méme de ce qui considéré
« authentique » est un sujet polémique et dont les définitions varient au sein de la discipline
anthropologique. Par exemple, dans le cas du tourisme a I'ére 2.0, certains suggérent que les
touristes qui partagent leurs expériences sur les médias sociaux voyage différemment et ont des
comportements de consommation qui les rend plus enclin a faire des achats au niveau local et

donc a prioriser ce qui est authentique (Boley, Magnini & Tuten, 2013).

3.3.2. L’authenticité : theme central de I’anthropologie du tourisme

Les anthropologues du tourisme s’intéressent beaucoup a la question de 1’authenticité qui
est présentée comme étant une « notion floue et fondatrice pour I’anthropologie du tourisme »
(Cravatte, 2009 : 604). Cette notion ne fait pas I’unanimité parmi les anthropologues puisque
Ceux-ci se questionnent a savoir si I’authenticité est une qualité, un état d’esprit, une facon d’étre
ou bien si elle doit étre considérée comme une perception du touriste ou plutét comme une
définition de la communauté héte ou de I’industrie (Reisinger & Steiner, 2006 : 65). Wang
(1999) divise 1’authenticité en deux types: 1’un s’attardant a 1’authenticité des objets touristiques
et I'autre a I’authenticité existentielle. Il propose que les touristes soient davantage préoccupes
par le second type, ce qui fait qu’il leur importe peu qu’une expérience soit mise en scéne
puisque ce qui les intéresse est les activités qui sortent de I’ordinaire (Wang, 1999:3). C’est ce
qu’affirmaient déja Gottlieb (1982) et Shields (1991) (dans Wang, 1999:361) pour qui
I’authenticité existentielle était un concept beaucoup plus grand que ’authenticité des objets.

Selwyn (1996 dans Wang, 1999) et Wang (1999) établissent également la différence entre
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intellectuels et touristes en parlant d’authenticité chaude pour parler de I’authenticité existentielle
du touriste et de I’authenticité froide lorsque cela faisait référence a la connaissance scientifique.
Daniel Boorstin, I’'un des premiers a s’intéresser a la notion d’authenticité articulée au sein du
domaine de I’anthropologie touristique, suggéra que les touristes préféraient I’inauthentique et
’authenticité mise en scéne (Boorstin, 1964:106). 1l établit une différence entre I’attitude du
touriste et celle des intellectuels puisque ces derniers, contrairement aux touristes, chercheraient
surtout a produire une connaissance authentique et scientifique (Boorstin, 1964 dans Cravatte,

2009 : 605).

La signification de ce qui est authentique peut étre négociable, ainsi que subjective et
variable (Reisinger & Steiner, 2006 :68). Graburn appuie Cohen (1988) et son principe
d’authenticité émergente qui stipule qu’une pratique inauthentique peut devenir authentique avec
le temps. Plusieurs autres anthropologues ne voient pas ’intérét de s’intéresser a 1’authenticité
touristique puisque pour eux, la société capitaliste moderne n’offre que des pseudo-événements
(Boorstin, 1964 & Barthes, 1973 dans Wang, 1999). Ces pseudo-événements decoulent de
I’image que se construisent les touristes et qui nait de la notion que ce qui est considéré comme
inauthentique ne vaut pas la peine d’étre visité lors d’un voyage (Culler, 1981 dans Wang 1999).
La notion de « genuine fakes », quant a elle, propose que les reproductions authentiques, qui sont
considérées comme reellement authentiques, viennent nuire a la qualité unique de I’original,
mais qu’elles soient difficiles a éviter dans un monde ou la loi de I’offre et de la demande prime

(Comaroff & Comaroff, 2009:20).

Les écrits anthropologiques s’attardent surtout aux destinations qui se retrouvent dans des

pays en voie de développement, ce qui fait que la production du tourisme en tant que telle est
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rarement abordée, et lorsqu’elle 1’est ce n’est pas pour mettre de I’avant la situation des pays

industrialisés.

3.3.3.  Lacunes des recherches sur le sujet

En effet, dans les sciences sociales, le tourisme est souvent étudié en terme d’observation
participante visant a mieux comprendre les interactions entre touristes et les populations hotes
(Cohen, 1988; Nash 1996), mais peu du point de vue des destinations émettrices ou entre les
producteurs et consommateurs. La majorité des écrits en anthropologie du tourisme ont pour
sujet, soit 1’étude des touristes et de la nature méme du tourisme ou bien I’impact du social, de
I’économie et de la culture sur les populations hotes (Graburn, 1983:10). De plus, selon Turner et
Bruner (1986:28), les anthropologues ont eu tendance, par le passé, a déprécier les objets et les
performances mises de I’avant par les touristes. Ils avancent aussi que 1’anthropologie de
I’expérience se trouverait enrichie si elle prenait ces formes, créées par les touristes, plus au

sérieux (Turner & Bruner, 1986:28).

En ce qui concerne les publications sur I'utilisation des médias sociaux dans le domaine du
tourisme, celles-ci sont assez récentes étant donné que les premieres sont apparues en 2007
(Benxiang & Rolf, 2014:28). Une étude, ayant pour but de faire le recensement des theses
universitaires dans ce domaine, démontre que depuis 2010, 23 théses de recherche ont été
publiées (Benxiang & Rolf, 2014:29). Parmi celles-ci, la majorité (62.5 %) provient d’universités

européennes et trés peu sont faites en frangais.

L’impact des nouvelles technologies faisant partie du Web 2.0 sur 1’industrie du tourisme
est, jusqu’a maintenant, surtout étudié en terme quantitatif. Par exemple, 1'une des fagons

employées pour étudier la question est ’analyse de données de ce que les touristes utilisent
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comme mots-clés sur les moteurs de recherche. Xiang et Gretzel (2010:179) ont découvert que
les médias sociaux occupent une part importante des recherches effectuées sur le Web en
tourisme. Donc, pour répondre aux besoins des voyageurs, les moteurs de recherches dirigent les

touristes directement vers des sites de médias sociaux.

Une grande partie des études sur les médias sociaux en tourisme se concentre sur les
blogues des touristes (Xiang & Gretzel, 2010:181), tandis que, pour ma part, je vais analyser
surtout Facebook, qui est le plus populaire auprés de la population selon Xiang et Gretzel
(2010:893). Ces outils permettent de voir les interactions directes entre les consommateurs et les
fournisseurs de I’industrie touristique par 1’entremise des commentaires et des publications qui

s’affichent en continu de fagon a étre visible par tous sur la méme page.

De plus, les recherches faites jusqu’a ce jour sont surtout basées sur des informations
recueillies par ’entremise de questionnaires ou les participants autodéclaraient la fagon dont ils
utilisent le Web dans le cadre de leurs recherches d’informations pour préparer des voyages
(Xiang & Gretzel, 2010:181) et cela limite le degré d’objectivité (Gretzel & Yoo, 2008).
D’autres études étaient basées sur une expérimentation ou les participants devaient simuler la
planification d’un voyage en ligne afin que les chercheurs puissent observer les effets

psychologiques des médias sociaux sur les voyageurs (Mack & coll., 2008).

Un autre élément de lacune est que la littérature en tourisme s’attarde surtout aux sites
Internet (excluant les médias sociaux) afin de faire ressortir des facteurs sociodémographiques
tels que I’'impact du genre sur la participation en ligne (D.Y. Kim & coll., 2007) et I’influence de
la culture sur I’utilisation de sites Web pour les voyages (Gursoy & Umbreit, 2004). Tres peu

d’études se concentrent sur les caractéristiques des voyageurs utilisant le Web, a la fois pour la
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planification et pour partager de I’information durant et apres le voyage (Lp, Lee & Law,

2012:419).
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4. APPROCHES THEORIQUES

Il sera maintenant question de soulever les pistes théoriques que la revue de la littérature
a permis de mettre en évidence et qui permettront de procéder a 1’analyse de certains médias
sociaux officiels de la ville de Los Angeles. Le tout dans le but de démontrer que le touriste
devient le créateur de sa propre expérience avec le Web 2.0 et qu’il délaisse son role traditionnel

de consommateur passif.

4.1. Approches théoriques sur I’expérience
4.1.1. L’anthropologie de I’expérience

D’abord, I’analyse de la problématique de ce mémoire s’appuie sur divers concepts de
I’anthropologie de ’expérience, mis de 1’avant par les anthropologues Victor W. Turner et
Edward M. Bruner. lls s’inspiraient du concept d’expérience du sociologue Wilhem Dilthey
comme défini précédemment, soit comme quelque chose de vécu (1986:3). Dans leur ouvrage
The Anthropology of Experience, Turner et Bruner (1986:5) expliquent que la création de
I’expérience est vue comme un élément personnel puisqu’elle reléve d’une action individuelle,
ce qui explique pourquoi il est impossible de complétement saisir I’expérience d’autrui. Ils se
tournent donc vers Dilthey pour comprendre comment étudier le phénomene pour dépasser la
signification individuelle. Dilthey propose de surmonter cette limitation, qui fait de 1’expérience
un concept personnel, en interprétant les expressions, c'est-a-dire les représentations,
performances, objectivations et textes (Turner & Bruner, 1986:5). Pour Dilthey et Turner, ces
expressions sont les manifestations de I’expérience d’un individu ou « the crystallized secretions

of once living human experience» (Turner, 1982:17).
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L’anthropologie de I’expérience permet de différencier ce qu’est « une expérience » et ce
qu’est « I’expérience ». La différence résiderait dans le fait qu’« une expérience » comporterait
un début, milieu et une fin est qu’elle serait « I’articulation intersubjective de 1’expérience »
(Turner & Bruner, 1986:6). Quant a elle, « I’expérience » est donc ce qui est consciemment vécu
par un individu, mais qui n’est pas encore transformé en expression. Pour bien comprendre la
différence entre «une expérience » et «1’expérience », ils définissent deux autres termes
essentiels a la compréhension, soit « réalité » et « expression ». En effet, la « réalité » est ce qui
existe réellement, tandis que «1’expérience » serait la facon dont cette réalité se manifeste
consciemment et 1’«expression » la fagon dont I’expérience individuelle est délimitée et
articulée (Turner & Bruner, 1986:6). Tel que le mentionnait déja Bruner (1984:7), «the
distinction is between life as lived (reality), life as experienced (experience), and life as told

(expression) » (Turner & Bruner : 1986:6).

L’avantage d’étudier un phénomene par I’entremise du concept d’« expression » est que
ce que 1’on analyse est établi par les gens que ’on étudie plutoét que par 1’anthropologue qui
observe (Turner & Bruner, 1986:9). Ce faisant, on évite d’imposer des catégories dérivées de
notre cadre théorique aux sujets puisque celui-ci est toujours en changement. L’avantage de
savoir ce que les gens étudiés pensent vraiment d’eux-mémes est que «expressions are the
peoples’ articulations, formulations, and representations of their own experience» (Turner &
Bruner, 1986:9). L’une des problématiques étudiées par I’anthropologie de I’expérience est
d’ailleurs le fait de tenter de comprendre les écarts qui existent entre ces trois composantes au

quotidien (Turner & Bruner, 1986:7).

Donc, I’étude de la création de 1’expérience dans le contexte des médias 2.0 du domaine

touristique s’inscrit dans cette lancée puisqu’il s’agit d’étudier comment ce qui est vécu par le
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touriste, hors de sa vie quotidienne, est exprimé et partagé de facon a former le voyage ou a

inciter les autres a voyager avant ou apres son retour a la vie quotidienne.

4.1.2. L’anthropologie de la performance

Un second concept utile a la compréhension de la problématique de cette recherche est
I’anthropologie de la performance puisque celle-ci se trouve a étre intimement liee a
I’anthropologie de 1’expérience. En effet, puisque les expressions sont des histoires et des unités
d’expérience dont la signification est construite, celles-ci sont mises en performance lorsqu’elles

sont partagées (Turner & Bruner, 1986:7).

Ce qui est intéressant de la mise en performance est que tous les participants ne partagent
pas nécessairement la méme expérience et celle-ci n’a pas nécessairement la méme signification
pour chacun (Turner & Bruner, 1986:11). Cela vient justifier I’intérét de s’intéresser a
I’expérience de divers touristes s’intéressant a la ville de L.A. puisque leur expérience n’est pas
la méme, seule leur participation est 1’¢lément commun de leur expérience. Lorsque les touristes
partagent leur expérience de voyage sous forme de publications visuelle ou écrite, ils vivent a
nouveau leur expérience, ce qui correspond a recréer ou reconstruire ce qui a déja été vécu. La
performance ne fait donc pas ressortir une signification intrinséque qui était endormie puisque
c¢’est plutdt le touriste qui 1’a re-cré et lui donne alors son sens. Cela correspond a la fagon dont
les philosophes Derrida (1974) et Barthes (1974) caractérisaient deja la performance (Turner &

Bruner, 1986:11).

Ce mémoire s’appuie donc sur le fait que 1’anthropologie de 1’expérience et celle de la

performance considérent que les gens sont des sujets et agents actifs dans le processus de



46

construction de leur propre monde. Tel que 1’avancent Turner et Bruner (1986:12), le fait de
publier du contenu ou de s’adonner a une performance est une fagcon de mettre son expérience en
circulation. Cela s’applique bien au contexte contemporain des publications sur les médias
sociaux puisque cette création de I’expérience ou la mise en performance de celle-ci représentent
le fait que lorsque 1’on décide de raconter une expérience, on délimite ce qui s’est réellement
passé, par exemple en choisissant le début, la fin et en cadrant ce que I’on a vécu. Sans
nécessairement le vouloir, on attribut alors une signification arbitraire & nos souvenirs ce qui fait
que I’on interpréte ce qui s’est déroulé. Cela contribue a donner une dimension temporelle a

I’expérience puisque celle-ci est vécue puis racontée (Turner & Bruner, 1986: 7).

En ce qui a trait aux divers niveaux de temporalit¢ de I’expérience étant reliés a la
performance, Dilthey expliquait que I’expérience et la signification relévent du présent, alors que
le passé est composé de la mémoire (une reproduction) et I’avenir est prometteur puisque basé
sur les attentes et le potentiel (Turner & Bruner, 1986: 8). Cet aspect de la temporalité nous
ameéne a nous intéresser a I’expérience imaginaire qui permet également de mieux comprendre le

phénomene de la coproduction du tourisme a 1’ére 2.0.

4.1.3. Le concept de I’expérience et la culture imaginaire

Le concept d’expérience découlant de la culture imaginaire est aussi important pour bien
étudier le phénomene de la coproduction de I’expérience touristique, car lorsqu’il est en voyage
le touriste moyen cherche a visiter lI'image qu'il connait d'une destination, plutét que de
réellement s'initier a la culture de I'endroit. Selon Boorstin (1962), les touristes n'expérimentent
pas la réalité, car ils se nourrissent de « pseudo-événements» et c’est ce que Hollywood offre.

Pour Boorstin, le tourisme, ainsi que 1’industrie y étant rattachée, pense la culture comme étant
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basée sur le voir, c’est-a-dire sur des éléments observables et facilement accessibles, et ce, dans
un court laps de temps. La culture est percue comme étant un élément auquel on peut accéder si
I’on s’y intéresse, sinon ceux qui sont dits comme étant plus «primitifs» n’en ont pas
conscience et agissent plut6t par tradition (Boorstin, 1962). 1l y a donc une hiérarchisation de la
demande puisque ceux qui veulent étre touristes sont généralement des gens qui ont comblé leurs
besoins de base (psychologiques, sécurité, appartenance, estime) de la pyramide de Maslow
(1943) et qui veulent aller voir ce qu’il y a ailleurs pour se réaliser et s’accomplir en tant qu’étre
humain. Le contexte a donc un impact sur la fagon dont les interactions et la coproduction du

tourisme se déroulent.

4.2. Concepts expliquant la coproduction de I’expérience

4.2.1. L’influence néolibérale

Cette trame de fond, qui teinte les interactions contemporaines, est le néolibéralisme. En
anthropologie, lorsque I’on aborde le néolibéralisme, il est assurément question de citer David
Harvey, qui a élaboré les caractéristigues de cette politique néolibérale. Pour lui, le
néolibéralisme est un régime économique qui est caractériseé par la mobilité du capital, la
flexibilité du travail et la révolution capitaliste par ceux qui occupent les échelons les plus éleves

de la société (dans Wacquant, 2010).

Selon Wacquant, il faut s’éloigner de cette définition, qui est une vision trop centrée sur
I’économie, pour mieux comprendre le néolibéralisme de facon plus adapté a la sociologie et
I’anthropologie (Wacquant, 2010). Wacquant propose plutét de s’attarder a quatre logiques

institutionnelles, soit la dérégulation économique, le retrait de la décentralisation et la
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recomposition de 1’état social, un appareil pénal expansif, intrusif et proactif (qui s’applique a ses
recherches sur le milieu carcéral) ainsi que le trope culturel de la responsabilité individuelle

(Wacquant, 2010).

A mon avis, deux de ces logiques institutionnelles peuvent &tre utilisées pour expliquer la
place du néolibéralisme dans la création de 1’expérience touristique par le touriste, par
I’entremise des médias sociaux. D’abord, la logique selon laquelle la dérégulation économique
fait en sorte que le marché gere maintenant toutes les sphéres de la vie se retrouve dans le
contexte du tourisme 2.0. En effet, le touriste qui publie ses photos sur Facebook ou Instagram
en utilisant des mots-clics, de son cru ou ceux qui sont officiellement mis de I’avant par une
entreprise, contribue au rayonnement de cette entreprise ou destination touristique. L’usager des
médias sociaux contribue donc gratuitement a faire de la publicité pour une entreprise qui peut
ensuite, a leur tour, partager sa photo avec leurs usagers. Une activité qui parait banale pour le
touriste, soit de partager des photos et publications de son expérience de voyage ou celles des
autres, est en fait économiquement teintée par le néolibéralisme. Selon les données recueillies
lors d’une ethnographie sur le sujet, les internautes accepteraient d’agir ainsi et de servir de
publicité gratuite puisque cela leur apporte du plaisir (Marwick, 2010:359). IIs en recoivent aussi
des bénéfices tels que le ’acces a un certain statut, le développement de I’intimité et le sentiment

d’appartenance a une communauté virtuelle (Marwick, 2010:364).

L’autre logique institutionnelle, mise de ’avant par Wacquant et s’appliquant a ce
contexte, est le trope culturel de la responsabilité individuelle. Cette logique consiste au
développement de la meilleure version de soi comme si 1’on était un produit a vendre. Sur les
médias sociaux, qu’ils en soient conscients ou non, les usagers et touristes publient de fagon a se

construire une image de marque, ce qui engendre une compétition entre eux et une
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déresponsabilisation de I’Etat puisque ceux qui veulent réussir doivent travailler sur eux-mémes

et ne pas dépendre des autres ou du systeme.

En lien avec ces deux logiques institutionnelles du néolibéralisme mises de 1’avant par
Wacquant, on retrouve les recherches d’Alice E. Marwick. Par ’entremise d’une ethnographie
de la scéne technologique de Silicon Valley (Marwick, 2010:198), cette chercheuse démontre
comment les technologies propres aux médias sociaux sont basées sur le fait d’encourager les
gens a appliquer les principes de libre marché a I’organisation de leur vie sociale. Les gens
seraient donc portés a publier pour leur audience en utilisant des techniques de marketing et de
publicité pour se définir eux-mémes ainsi que leurs relations (Marwick, 2010:299). La valeur des
individus se retrouve donc dans la qualité de la performance qu’ils mettent de 1’avant plutét que
par leurs accomplissements (Marwick, 2010:299). En d’autres mots, « self-branding encourages
people to take on the responsibility of economic ucertainty by constructing identities that fit
current business trends» (Marwick, 2010:305). Les anthropologues Jean et John Comaroff
(2009:1) sont aussi d’avis que plusieurs composantes de la vie quotidienne, telle que I’ethnicité,
se complexifient et deviennent « corporate » et « commodified » en se retrouvant de plus en plus
impliqués dans 1’économie. Marwick avance qu’on peut voir ce phénoméne de deux fagons, soit
en considérant que les médias sociaux encouragent intrinséequement «a neoliberal self-
representation », soit qu’ils rendent possible cette stratégie de s’auto-présenter d’une maniére qui
s’enligne avec le néolibéralisme (Marwick, 2010:347). Pour sa part, Marwick considere que la
seconde option est la plus appropriée, soit celle ou I’auto-représentation découle du
néolibéralisme et entraine I’utilisation de stratégies marketing pour se vendre. Les médias
sociaux rendent de telles stratégies publicitaires accessibles pour tous, comparativement a une

annonce a la télé ou radio qui est dispendieuse, donc moins accessible (Marwick, 2010:347).



50

J’abonde en son sens puisque, tel que mentionné précédemment, ce n’est pas la technologie qu’il
faut cerner comme objet d’étude, mais plutot la fagon dont celle-ci est utilisée et vient changer
les habitudes de vie des humains pour comprendre le phénoméne de la coproduction de

I’expérience touristique a I’¢re 2.0.

4.2.2. Le «prossomateur »

Plusieurs auteurs ¢tudiant le tourisme et sa gestion avancent qu’ils ne sont pas en accord
avec la tendance traditionnelle d’opposer le concept de la production a celui de la consommation
et le fait d’assumer que ceux qui produisent 1’expérience on plus de pouvoir que ceux qui la
consomment (Sharpley & Stone, 2011:30). En effet, la frontiere entre production et
consommation est floue lorsque le touriste devient un coproducteur de I’expérience, tout en étant
un consommateur, ce qui lui confére un plus grand pouvoir qu’auparavant. Le terme anglophone
« prosumer» (mélange entre professional et consumer) ou en frangais celui de « prossomateur »,
est mis de I’avant par les experts en impact social des nouveaux médias pour différencier les
consommateurs qui participent a la création de leurs biens et services de ceux qui consomment
passivement des produits finis (Tapscott & Williams, 2007:1). Selon cette logique, les modéles
de production seraient aujourd’hui basés sur la communauteé et la collaboration plutdt que sur la

hiérarchie et le contréle qui dominaient auparavant (Tapscott et Williams, 2007:1).
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4.3.  Autres concepts utiles

4.3.1. Définition de la « culture » américaine et de la ville de L.A.

Lorsque j’aborde le cas de la ville de Los Angeles, c’est toujours en ayant en téte la
notion de «culture américaine » telle que sous-entendue par Sherry Ortner (2010) dans sa
tentative d’¢tude des hauts représentants d’Hollywood. En effet, le peu d’études faites sur Los
Angeles considére Hollywood comme une représentation type de la culture américaine :
« Hollywood and its products remain important objects of study for the anthropologist interested
in the forces shaping American, and even global, discourses, identities, and subjectivities » (

2010:3).

De plus, lorsque j’emploie « Los Angeles », cela désigne la ville et non le « county of Los
Angeles ». Cela comprend aussi Beverly Hills qui, sur papier, est une ville indépendante, mais
qui fait partie de 1’offre touristique de la ville de Los Angeles (tout comme c’est le cas de Santa
Monica) en tant que quartier de la ville de Los Angeles. Malgré ce que les gestionnaires de la
Commission L.A. 2020 semblent avancer, la dissociation de ces diverses entités territoriales n’est

pas évidente pour le touriste qui ne connait pas les limites géographiques de la ville.

4.3.2. Divers types de medias 2.0

Pour pallier a I’absence de catégories pour répertorier les types de médias 2.0, Xiang et
Gretzel (2010:182) ont proposé six catégories en se basant sur la littérature existante : les sites de
communautés virtuelles, de « reviews» des consommateurs, les blogues personnels, les sites de
réseaux sociaux, ceux de partage de multimédia et les « autres ». Cette recherche s’inscrit donc a

I’intérieur de la cinquiéme catégorie puisqu’il sera question d’analyser la ville de L.A. par
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I’entremise de ses comptes officiels de medias sociaux, soit ceux qui sont gérés par le LA

Tourism Board.

4.3.3. Les dimensions stratégiques de la recherche d’informations sur le Web

Pour analyser le contenu des médias sociaux, je me baserai sur une recherche en
marketing de Fodness et Murray (1998 : 108), qui montre qu’il existe trois dimensions
stratégiques a la recherche d’information faite par les touristes, soit spatiale, temporelle et
opérationnelle. La dimension spatiale de 1’information refléte la recherche interne (le contenu
des souvenirs) ou externe (renseignements de 1’environnement). Donc, cette stratégie implique
que le consommateur soit a la recherche d’information en ne se basant pas uniquement sur son
expérience personnelle. La dimension temporelle représente le cadre temporel de la recherche
puisque celle-ci peut s’effectuer a divers moments (avant, aprés ou pendant le voyage) et
s’étendre sur une période plus ou moins longue. La dimension opérationnelle s’intéresse aux

types de sources utilisées.

4.3.4. La relation entre I’humain et la technologie

Il est aussi essentiel de bien saisir la relation qui existe entre les technologies de
I’information et le tourisme puisque « both the tourist and the information are traveling »
(Werthner & Klein, 1999 : vii). En effet, le tourisme de masse est lié au développement social et
technologique comme le présentent Werthner et Klein (1999 : viii) selon une perspective
d’analystes de systemes d’information. D’abord, I’accélération du changement technologique est

un facteur, tout comme le fait que 1’économie base dorénavant sa compétitivité sur les
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connaissances. Ensuite, nous vivons dans un monde ou toutes les interactions, soit entre plusieurs
personnes ou entre une personne et son environnement, s’effectuent avec une machine comme
intermédiaire. La convergence est ce qui explique cette perte de la réalité qui découle du
brouillement des frontiéres entre ce qui est vrai et ce qui est construit comme dans le cas de
I’absence de frontieres nationales sur le Web. Les auteurs Wethner et Klein (1999) avancent que
la globalisation ainsi que les modes d’organisation et la complexité de la société moderne

viennent aussi influencer le tourisme de masse.

Voila donc les concepts théoriques qui ont principalement fagconné la fagon dont j’aborde
I’analyse du compte Facebook de DiscoverLA et qui influence le choix de ma méthodologie de

recherche.
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5. RESULTATS

Dans cette section, les résultats de mon observation des pages de médias sociaux de
DiscoverLA sur Facebook et Instagram sont présentés et feront ensuite 1’objet d’une analyse. Ces
résultats permettront de comprendre la dynamique de la relation entre le touriste et le producteur
touristique ainsi que la relation du touriste avec le Web et celle qu’il entretient avec Ses

semblables sur le Web.

5.1. Contenu publié par les administrateurs en s’appropriant celui partagé par des

usagers

La premiéere catégorie de publications analysées sur la page Facebook de DiscoverLA
regroupe celles que les administrateurs de LA Tourism ont choisi de publier en prélevant le
contenu publié par des touristes ou autres usagers sur la page. En fait, sur les divers médias
sociaux, les internautes peuvent identifier leur photo a 1’aide de mots-clics (# ou hastag) qui
permettent aux administrateurs et autres usagers d’accéder a des banques de photos, vidéos ou
publications appartenant a un méme theme ou mot-clic. Dans ce cas-ci, les administrateurs de la
page Facebook font une recherche avec le mot-clic officiel de leur campagne publicitaire, soit
« #LAstory », et sélectionnent parmi ce contenu. Tel que mentionné précédemment, le fait
d’utiliser ce mot-clic ou de publier @ méme le journal ou fil d’actualité de DiscoverLA permet
aux gestionnaires des médias sociaux officiels de L.A. d’utiliser ces images comme publicité. Le
concours qui se déroulait durant le mois de juin est donc une fagon pour eux d’agrandir leur
banque de photos puisqu’ils en possedent désormais les droits selon ce qu’ils stipulent dans leur
note d’avertissement mentionnée précédemment. Les touristes et habitants de Los Angeles

contribuent donc eux-mémes a faire de la publicité pour la ville en partageant leurs expériences
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de voyage. Voila donc le premier type de publications qui est analysé dans le cadre de la présente

recherche.

Ces publications des administrateurs apparaissent une fois par jour durant le mois, a
I’exception du 3 juin ou deux publications sont mises de I’avant. Au cours de ce mois, les photos
appartiennent & une personne différente chaque jour, c’est du moins ce que 1’on peut comprendre
puisque chaque publication des administrateurs donne le crédit a I’internaute qui 1’avait d’abord
publiée. Certaines photos (42 %) sont accompagnées de la mention de crédit suivant la formule
suivante, @NomuUsager, ce qui nous informe que la publication est originalement apparue sur le
compte Instagram de 1’usager. Cela signifie que DiscoverLA a effectivement eu accés a ce
contenu par la recherche du mot-clic «#LAstory ». Les autres photos sont parvenues aux
administrateurs de la page par une publication directe du touriste qui visait uniquement la page
Facebook de DiscoverLA. Les fonctionnalités de Facebook font en sorte que les gens ont un
accés direct aux publications officielles de DiscoverLA en se rendant sur la page, mais il faut un
oeil attentif pour remarquer les publications que font eux-mémes les touristes puisqu’elles se

retrouvent en marge, plutdt dissimulées a gauche de 1’écran.

Parmi le contenu des usagers étant mis de 1’avant au mois de juin par les administrateurs,
76 % provient d’hommes. Parmi tous ces créateurs de contenu, cing sont des photographes
professionnels et les autres sont des résidents de L.A. ou des touristes. La majorité du contenu
(81 %) est sous forme de photographie numérique, suivit d’autres formes d’arts comme la
peinture ou le dessin (16 %) et la vidéo (3 %). De plus, 67 % des publications avaient comme
objet principal des paysages de L.A. (montagnes, plages, palmiers, couchés de soleil), tandis que
les autres représentaient de 1’architecture ou la ville. En tout, durant le mois de juin 2015, la page

officielle de DiscoverLA a amassé 153 570 «j’aime » sur ce type de publications. Donc, en
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moyenne, 4954 personnes « aimaient » des publications chaque jour. La publication avec le plus
de «j’aime » est la vidéo représentant une pleine lune évoluant dans le ciel de L.A., suivi d’une
photo des canaux de Venise Beach. Il est intéressant de noter que les publications les plus
populaires apparaissant dans les trois premiers jours du concours, est-ce que cela signifie que les
gens perdent intérét de voir le méme type de contenu (concours) au fil du mois? Cela semble
vraisemblable puisque la photo la moins populaire est publiée le 27 juin, soit trois jours avant la
fin du concours. On note que chaque publication re¢oit pres de 4000 mentions « j’aime » chacun
jusqu’au 8 juin, puis le nombre diminue pour le reste du mois. En ce qui concerne le nombre de
« partages » d’une publication, on en dénote 6367 au cours du mois. La publication ayant récolté
le plus de «j’aime » est celle qui a été le plus partagée et aussi celle qui a recu le plus de
commentaires des internautes. Pour tout le mois, 811 commentaires ont été faits sur les

publications, donc environ 26 par jour.

On voit bien que la participation des touristes et internautes sur ce type de publications
est proportionnelle au degré de facilité d’interaction par I’intermédiaire de la technologie. Plus
I’action est facile, tel que de cliquer sur «j’aime », plus les gens participent. Partager est une
étape plus complexe et commenter 1’est davantage, car elle nécessite 1’utilisation du clavier

plutdt que d’un simple bouton.

5.2.  Contenu rédige par les administrateurs de la page Facebook DiscoverLA

Contrairement aux publications précédemment analysées, celles-ci sont créees par
I’équipe de LA Tourism et les responsables de la page Facebook. Il s’agit surtout d’hyperliens

vers des articles qui apparaissent sur le site Web de DiscoverLA. Une fois par jour, ou deux a
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quelques reprises, une publication visant a mieux faire connaitre des attraits, restaurants, hotels,
événements ou activités de Los Angeles est partagée a tous les admirateurs de la page. A
quelques reprises les publications se répetent a travers le mois de juin, surtout celles en lien avec
des évenements comme L.A. Pride ou la féte des Péres. Un événement « marquant» du
quotidien, tel que la visite d’Arnold Schwarzenegger aux touristes sur le Hollywood Boulevard,
remplace une publication purement promotionnelle lorsqu’il se produit. Le tiers des publications
du mois de juin sont en lien avec la présentation d’activités a faire a Los Angeles, les autres les
plus souvent présentées sont en ordre d’importance les restaurants (18 %), les informations sur
un lieu ou attrait particulier de la ville (15 %), les événements (15 %), I’hébergement (12 %)

ainsi que le transport (3 %) et ’actualité (3 %).

En ce qui concerne I’interaction des touristes et internautes avec ces publications, durant
le mois, 29431 mentions « j’aime » ont été récoltées, ce qui fait en moyenne 892 « j’aime » par
jour. Les publications les plus populaires en terme de «j’aime » sont celles sur les activités
gratuites a faire & L.A. et celles sur le mariage homosexuel reconnu a travers les 50 Etats
américains. Pour ce qui est des articles qui ont fait 1’objet d’un partage de la part des
consommateurs, ceux-ci ont récolté 6608 « partages » pour le mois, donc environ 200 par jour.
Finalement, 866 personnes ont commenté les publications promotionnelles de L.A. en juin, ce
qui revient a environ 26 commentaires par jour. Les publications les plus partagées sont
exactement les mémes que celles qui ont le plus de «j’aime », et ce sont aussi celles qui

stimulent le plus de discussions entre les internautes dans la section commentaire.

Cette section de commentaire figurant sous chaque publication a aussi fait 1’objet
d’analyse puisque j’étais curieuse de voir si les hommes commentaient davantage que les

femmes puisqu’ils publiaient déja davantage de contenu original. Les chiffres démontrent que
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c’est I’opposé qui se produit puisqu’en fait, 39 % des commentaires sont faits par des hommes,
alors que 60 % sont faits par des femmes, tandis que 1 % des commentaires proviennent de
compagnies ou promoteurs touristiques. Il est étonnant de noter que les administrateurs de la
page n’interagissent pas avec les gens, ne répondent pas aux questions des touristes,
n’encourageant pas le partage de photos ou d’expérience (autre que par le biais du concours et de
la campagne publicitaire), ne cliquent pas sur « j’aime » sur les commentaires des internautes, ne
les remercient pas des suggestions comme le font bien d’autres gestionnaires de réseaux sociaux

pour stimuler la discussion.

5.3.  Contenu rédigé et publié par les usagers

Le contenu dont il est question dans cette section est celui qui est situé en marge des
publications officielles par DiscoverLA sur leur page Facebook, c’est-a-dire celles qui sont
accessibles a tous, mais qui apparaissent dans le coin inférieur gauche de la page et qui
nécessitent de les ouvrir comme un menu déroulant. Au cours du mois de juin 2015, 159
personnes ont publié leur propre message sur la page afin de rejoindre 1’audience composée des

adeptes de DiscoverLA, donc cela revient a cing personnes par jour.

Parmi ces publications, deux étaient rédigées en frangais, une en indonésien, une en
mandarin et deux en espagnol, ce qui fait que 96 % des publications étaient en anglais. Les
femmes ont rédigé 22 publications et les hommes 52. Bien que les chiffres laissent croire que
deux fois plus d’hommes que de femmes ont publié d'eux-mémes ce mois-ci, je crois qu'il est
pertinent de noter que bien que certaines personnes ont publié majoritaire une seule fois, d'autres

ont publié 2 ou 3 fois. Par contre, un homme a publié 22 fois ce mois-ci, ce qui vient a mon avis
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fausser les résultats. Sans la participation de cet homme, les données seraient presque

équivalentes pour les hommes et les femmes.

Les 74 publications faites par des hommes et femmes en lien avec le tourisme ont €té lues
afin d’évaluer si le contenu avait été rédigé avant, pendant ou aprés un voyage a L.A. En ce qui
concerne celles ayant été publiées avant le voyage a L.A. (12 %), cing d’entre elles étaient des
questions que de futurs touristes posaient aux autres voyageurs pour mieux planifier leur voyage
et quatre autres personnes publiaient pour manifester leur intérét ou amour pour la ville ainsi que
leur désir de s’y rendre. Pendant qu’ils étaient en voyage, cing personnes (soit 7 %) ont partagé
des moments qui venaient de se produire (souper entre amis, randonnées dans les montagnes,
etc.). Il est difficile de classer 62 % des publications puisqu’il n’est pas clair si elles ont été
publiées pendant ou aprés le voyage. Elles ont pour sujet leurs endroits préférés de la ville, des
activités, des lieux visités, des photos d’habitants de L.A., etc.). Finalement, celles qui
apparaissaient comme des formes évidentes de rétroaction post-voyage représentent 19 % des
publications et sont surtout sous forme de liens vers leur blogue. Ces blogues de voyage
présentent des articles sur leurs endroits favoris a L.A., les rabais, des vidéos de leur sejour ainsi

que de I’information historique.

Des compagnies, artistes, entrepreneurs ou trolls (usagers du Web qui publient
délibérément des messages provocateurs avec 1’intention de déranger ou de semer le chaos) ont
publié un total de 75 éléments (étant en lien ou non avec le tourisme). De ces 75 publications a
visée promotionnelle ou de nature autre, 60 % étant en lien avec le tourisme de Los Angeles et
peuvent étre utiles aux touristes pour préparer leur voyage avant ou pendant leur séjour. On
retrouve, par exemple, des liens vers des pages de restaurants, d’hotels, des demandes de

figurants pour le tournage d’émission de télévision, des annonces de premieres de film, de



60

concerts de musique variée, des rabais sur des billets d’avion, etc. Les autres publications, qui
n’étaient pas en lien avec le tourisme, variaient en contenu et présentaient des demandes de
charité, des textes religieux, des photos de criminels recherchés, des liens vers des sites de
pornographie, des ventes de tuyauteries et méme des gens s’étant fait voler leur voiture. Cette
variété de publications, pour la plupart non pertinentes pour les touristes, expliquent pourquoi le
contenu provenant directement des usagers se retrouve en marge de la page et loin de la vue et

nécessitant 1’action de dérouler le menu.

5.4. Instagram et I’utilisation de mots-clics

L’analyse du compte Instagram de Los Angeles s’est imposée d’elle-méme lors de
I’étude du compte Facebook puisque plusieurs des images publiées par les touristes provenaient
de cette plateforme. Instagram est une application Web qui permet de partager ses photos sur son
propre compte, avec la possibilité de choisir des «tags » appropriés (d’ou le nom hashtag ou
mots-clics utilisés sur les médias sociaux et représentés par le symbole #). Une photo de coucher
de soleil peut donc étre publiée sur un compte personnel, mais partagée avec les autres usagers
du Web si on I’étiquette avec des mots-clics comme : #sunset, #sky, #byebyesunshine. Les
usagers qui désirent voir des photos d'autres personnes qu’ils ne connaissent pas, peuvent donc
rechercher par mots-clics afin de voir des banques de données sur un sujet qui les intéresse

comme les couchers de soleil.

La particularité d’Instagram est que les compagnies créent des mots-clics officiels pour
leur campagne publicitaire (ex.: #LAstory), mais les usagers sont libres d’en inventer et

d’étiqueter leurs publications avec autant de mots-clics qu’ils le désirent (pour rejoindre le plus
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de gens possible en augmentant leur chance qu’un autre usager fasse une recherche en utilisant
I’'un des mots-clics). Quelqu’un qui publiec une photo de Los Angeles peut donc choisir
d’ajouter :  #LAstory, #LA, #California, #SunnyCalifornia, #WestCoast, #LAisthebest,

#besttripever, #angelinosarethebest, etc.

Dans le cas de Los Angeles, j’ai décidé de regarder si le mot-clic officiel #LAstory était
le plus utilisé ou si les touristes créaient les leurs et utilisaient ceux qui leur venaient plus
instinctivement. En effet, les résultats montrent que #LAstory n’a été utilise que 131 073 fois,
tandis que #LA a éte identifié 30 974 877 fois et #LosAngeles 11 661 930 fois. Cela montre bien
que les touristes choisissent de partager selon les mots-clics qui représentent leur contenu et

qu’ils effectuent leur recherche d’information et de photos a 1’aide de ces mémes mots-clics.
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6. ANALYSE

6.1. Analyse des résultats de ’observation des médias sociaux de DiscoverLA

6.1.1. Variation de la participation en ligne selon le sexe

L’analyse des résultats de 1’observation des publications Facebook permet de faire
ressortir plusieurs éléments intéressants. Par exemple, lorsque vient le temps de comparer les
deux types de contenu qu’utilisent les administrateurs de la page Facebook DiscoverLA (ceux de
leur cru et celui qu’ils prennent des admirateurs), on remarque d’emblée que la population qui
fournit le contenu est majoritaire masculine et que les femmes, pour leur part, sont celles qui

réagissent le plus au contenu par I’entremise de commentaires.

Ce point est une piste qui ne vient pas s’arrimer a la problématique de ce mémoire, mais
qui gagnerait a étre abordée en elle-méme en tant que thése de recherche puisqu’il s’agit d’un

exemple de problématique découlant de I’anthropologie du tourisme en ligne.

6.1.2. La hiérarchisation du tourisme

Un autre élément qui ressort de I’analyse des résultats de 1’observation des publications
Facebook, et qui permet de mieux comprendre le phénomene du tourisme 2.0 ainsi que la prise
en charge du touriste de sa propre expérience est la hiérarchisation de I’acces au tourisme. Cette
hiérarchisation est le fait que, bien que le tourisme soit en théorie accessible a tous, il n’en
demeure pas moins que cela demeure une activité pour les plus nantis, qu’on peut aussi qualifier
de plus ou moins authentique et dont la participation en ligne nécessite certaines capacités

linguistiques.
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En effet, les usagers qui ont publié, commenté ou aimé des publications sur la page
officielle de la ville de L.A. ont tous acces a de 1’équipement technologique tel qu’un ordinateur
ou un téléphone intelligent. De plus, on peut supposer que s’ils s’intéressent au tourisme de L.A.,
c¢’est parce qu’ils planifient y voyager un jour ou parce qu’ils y ont déja voyagé. Donc, ils ont les
moyens de prendre des vacances et ne vivent sirement pas, du moins pour la plupart, en mode de

survie au quotidien.

C’est également au sein de cette hiérarchisation du tourisme que ressort I’opposition entre
touristes et intellectuels tels que le mentionnent Selwyn (1996 dans Wang, 1999) et Wang (1999.
Ces chercheurs établissent la différence entre intellectuels et touristes en parlant d’authenticité
chaude pour parler de I’authenticité existentielle du touriste et de I’authenticité froide lorsque
cela faisait référence a la connaissance scientifique. Les données recueillies permettent de voir
que les admirateurs de la page de DiscoverLA semblent s’intéresser a ce qui est authentique a la
ville de Los Angeles, dans le sens ou ils désirent avoir des renseignements sur les endroits les
plus fréquentés et les plus tendance. Les administrateurs de la page les dirigent donc vers les
endroits les plus appropriés, mais il faut garder en téte que certains producteurs touristiques ou
marchands ou hoteliers ont des ententes marketing avec la ville pour promouvoir leurs
établissements. Cela peut donc venir fausser les résultats et un restaurant peut étre présenté, non
pour son authenticité locale, mais pour sa mise en scene authentique qui reproduit ce que les
touristes recherchent. Aussi, les touristes s’intéressent aux expériences mises en scene en ce qui
concerne les attractions cinématographiques, les visites de studios et de musée de statues de cire

représentant des vedettes, etc.

De plus, dans un cas comme celui de la ville américaine de L.A., les touristes qui veulent

participer en ligne et rejoindre le groupe Facebook y étant relié doivent pouvoir s’exprimer en
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anglais. S’ils ne maitrisent pas la langue de Shakespeare, les touristes n’ont pas accés aux
ressources « officielles » en ligne de la ville de Los Angeles pour préparer leur voyage ou pour
partager ce qu’ils ont vécu avec d’autres. IIs peuvent publier dans leur langue premiere sur la
page anglophone, comme 1’ont fait certains (4 % des publications), et espérer que d’autres les

comprennent ou ils peuvent créer leur propre publication sur d’autres pages Web.

Une telle possibilité fait en sorte que I’expérience « typique » du touriste de L.A. peut
cadrer dans la page des médias sociaux de DiscoverLA, tandis que le reste forme une sorte de
sous-culture. Cette sous-culture regroupe autant ceux qui ne parlent pas anglais que ceux qui le
parlent, mais qui préferent publier selon leurs propres paramétres ou leurs propres mots-clics.
Ceux-la sont donc, d’une certaine fagon, les producteurs de leur propre expérience, soit faute

d’autres options ou par leur propre choix.

6.1.3. La coproduction de I’expérience

On note aussi qu’une publication de chacun des deux types est présentée aux adeptes de
la page chaque jour du mois de juin, et que les themes de celles-ci sont complémentaires. Celles
générées par du contenu d’usager visent le paysage caractérisant L.A. (les couchers de soleil, les
montagnes, palmiers, les plages et les vues de la ville), tandis que celles rédigées par L.A.
Tourism ont une visée beaucoup plus informative et axée sur la consommation (présentation

d’activités, attraits, événements, restaurant, transport et hébergement).

Selon les auteurs de 1’ouvrage The Anthropology of Experience, plus le degré de
préparation est complexe, plus I’expérience peut étre partagée, mais plus le risqué est ¢levé que

I’événement soit restrictif plutdt que libérateur (Turner et Bruner, 1986:63). L’exemple qu’ils
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donnent, en citant Abrahams, est la cérémonie religieuse puisque lors de celle-ci, I’individu est

jugé sur ce qu’il fait et doit se prouver comme étre humain devant les autres.

Je crois qu’il est possible d’établir un paralléle avec le degré de préparation des
publications créées par DiscoverLa puisque les administrateurs s’assurent de partager des
informations de qualité et qui rapporteront des bénéfices (surtout économique) si les gens se
présentent aux restaurants et hotels proposés. Afin de ne pas passer uniquement comme une page
de publicité pour la ville de Los Angeles, les admirateurs sont invités a participer, commenter et

a enrichir le contenu, leur donnant une impression de contrdle sur leur expérience.

Jutilise le terme «impression » de contrdle puisque, a mon avis, il s’agira d’une
impression tant et aussi longtemps que le touriste ne sera pas conscient de son pouvoir de
coproducteur de I’expérience et que I’industrie utilisera cette naiveté a son avantage. Tel que le
démontrait 1’ethnographie d’Alice E. Marwick (2010), les médias sociaux viennent permettre
aux gens de se développer en tant qu’image de marque et de publier sur le Web en fonction de ce

que leur audience souhaite voir.

6.1.4. La participation en ligne

Dans le cas de ces deux types de publication, on observe que plus le nombre de
« j’aime » est élevé, plus le nombre de « partages » 1’est aussi, ce qui a un impact important sur
le nombre de commentaires que font les adeptes de la page. Due moins, j’assume que ¢’est dans
cet ordre que se déroulent les événements et non pas I’inverse ou le nombre de commentaires
influencerait les partages puisqu’il est plus probable que les actions les plus simples soient celles

que I’on retrouve en plus grand nombre.
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On voit donc que ce ne sont pas tant les touristes qui publient librement sans raison
(concours, questions, réponse a un commentaire), mais plutét les entreprises et les gens qui font
de la promotion. Cela transparait, non seulement dans le type de publications et le nombre élevé
de celles-ci, mais aussi dans la répartition des publications parmi les journées de la semaine. En
effet, on s'apercoit qu'un nombre supérieur a la moyenne (5) est publié en début de semaine soit
le lundi, mardi et mercredi (dans les heures de bureau). Si les touristes étaient les plus actifs ont
pourrait s'attendre a une augmentation des publications lors des jours de congé (vendredi soir,

samedi et dimanche).

Les données recueillies permettent aussi d’affirmer que 1a plupart des publications des
touristes ont lieu pendant (sous forme de photos) ou aprés leur voyage (sous forme de blogues ou

vlogs qui sont des blogues sous forme de video).

Un fait étonnant est qu’habituellement, un administrateur du compte Facebook a comme
responsabilité de trier le contenu et de mettre de I’avant les informations pertinentes sur la page
centrale en re-publiant celles-ci. Etant donné les types de contenu répertoriés, on peut avancer
que personne ne s’occupe de faire le tri et de retirer celles qui n’ont pas de lien avec le tourisme
de L.A ou du moins, pas fréeqguemment. Un tel péle-méle n’incite pas les touristes a se référer a
cette partie de la page Facebook pour trouver de 1’information, ce qui est dommage puisque des

liens et opportunités intéressantes s’y retrouvent.

Il ne faut également pas négliger le fait que les touristes ont un role actif dans leur fagon
de créer et de partager leur contenu de voyages, tel que le montre le choix des mots-clics sur
Instagram. Cela appuie ma these , qui affirme que les touristes soient de plus en plus producteurs

de leur propre expérience a 1’ére du tourisme 2.0.
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6.2. Analyse des éléments transposables a plus grande échelle ou a d’autres
contextes

6.2.1. Besoin d’adaptation de la méthode de ’anthropologie virtuelle des autres contextes

Web (ceux n’étant pas des mondes virtuels)

Un élément intéressant que permet de soulever cette analyse de certains médias sociaux
de DiscoverLA, et qui est transposable a une échelle plus grande, est le besoin d’établir de
nouvelles définitions de certains concepts méthodologiques dont le sens ne peut étre transposé a
la réalité des «autres contextes virtuels », bien qu’ils puissent I’étre du monde réel aux mondes
virtuels. Par exemple, dans 1’ethnographie traditionnelle ou virtuelle, un « informateur » est le
membre d’une communauté qui informe 1’ethnographe. Les « participants », quant a eux, sont
ceux qui partagent activement leurs connaissances avec 1’ethnographe. Pour sa part, le terme
« collaborateur » peut aussi étre utilisé dans une telle recherche et implique une composante
activiste. L’ethnographie virtuelle s’effectuant hors des mondes virtuels tels que 1’étude de
médias sociaux ou sites internet souléve la question a savoir comment appeler les gens desquels
I‘ont recueille de I’information «a leur insu». Je mets le bémol sur cela puisqu’ils ont
techniquement tacitement accepté la situation par le fait qu’ils publient sur une plateforme au
contenu disponible pour tous. Toutefois, dans la présentation et I’analyse des résultats, j’ai choisi
de ne pas nommer les participants en vertu du « principle of care », méme si tout le monde a
acces a ces publications sur la page Facebook de la ville de L.A. Selon ce principe, I’ethnographe
doit s’assurer de ne pas causer de dommages physiques ou moraux aux participants et tenter de
ne pas nuire a ceux-ci avec une relation de pouvoir inégale. Cela s’applique au contexte virtuel

puisque les gens ont tendance a oublier qu’ils sont observés (Boellstorff et coll., 2012:129).
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Cela souléve aussi la question a savoir si une telle pratique, de recueillir les informations
sur les médias sociaux, peut étre considérée comme de I’cthnographie puisqu’il n’y a pas
vraiment de participation a la vie quotidienne et que le chercheur est inconnu de ceux qu’ils
étudient. Les auteurs du manuel de la méthode de I’ethnographie virtuelle suggerent plutot qu’il
s’agit d’une recherche rapide qualitative (Boellstorff et coll., 2012:51). Pour certains, tel que
Wacquant (2004:65), il est catégorique que le succes de 1’ethnographie passe par la notion

d’engagement a travers 1’embodiement, ce qui n’est pas le cas pour ce mémoire.

Dans le méme ordre d’idée, 1’étude du Web entraine une autre forme de brouillement des
frontieres (Boellstorff et coll., 2012:44), soit celle entre le groupe et les « outsiders ». En tant
qu’adepte de voyage, je suis admiratrice de la page Facebook de Los Angeles et je participe
occasionnellement en partageant des statuts ou photos lorsque je suis en voyage. Si je vois des
publications apparaitre sur mon fil d’actualité, j’essaie de répondre aux questions de voyage que
se posent les gens. Suis-je pour autant membre d’un groupe puisque quiconque peut s’y joindre
et peut y partager ce qu’il veut? S’agit-il d’observation participante puisque maintenant je ne suis
plus uniquement membre, j’ai un engagement réflectif par rapport au groupe? Ce groupe
Facebook rassemble donc des gens qui ont un intérét pour la ville de L.A., une envie de partager
ou d’apprendre, possédant un certain niveau de maitrise de la technologie et utilisant les médias
sociaux (nécessite un compte). Il existe une hiérarchie au sein du groupe : les administrateurs et

les followers.
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6.2.2. Limites de I’anthropologie des autres contextes Web

Bien siir, une des limites est que tout comme 1’ethnographe qui étudie des sujets creatifs
qui font preuve d’autodétermination et qui peuvent venir changer les données et le sens a tous
moments, il est possible que certains des usagers Facebook aient retiré leur commentaire/photo
de leur propre gré ou que les administrateurs de la page 1’aient fait pour eux. Il faut donc prendre
en compte que les données recueillies ne sont pas figées dans le temps. Telle était eégalement
I’'une des remarques sur la méthode faite par les anthropologues ayant rédigé Ethnicity Inc., soit
que les phénomenes étudiés sont en mouvement constant et qu’il est irréaliste d’aspirer a les
comprendre en entier, il s’agit plutét d’une analyse a un moment preécis et selon le contexte dans

lequel il se déroule (Comaroff et Comaroff, 2009:148).
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CONCLUSION

Pour conclure, ce mémoire visait a comprendre comment la construction de 1’expérience
touristique a 1’ére 2.0 est le terrain d’une transformation des réles et des relations traditionnels
entre les différents acteurs du tourisme ainsi que la fagcon dont le touriste devient le producteur de

sa propre expérience.

La revue de la littérature démontre que la production de 1’expérience touristique a changé
depuis I’arrivée du Web 2.0 et que davantage de pouvoir se retrouve entre les mains des
consommateurs, sans que ceux-ci ne s’en rendent nécessairement compte. C’est d’ailleurs cet
impact du néolibéralisme qui constitue 1’'un des points plus vastes que 1’étude de cas de L.A.

permet de faire ressortir et de relier au contexte contemporain

Les diverses pistes théoriques qui ont été présentées permettent de s’éloigner des
theéories marketing et de gestion du tourisme pour comprendre le phénomene. Cela apporte un
autre point de vue, s’éloignant de celui de la rentabilité des entreprises ou de la technologie en
elle-méme, car il est plutdt question de celui du touriste comme humain et des relations qu’il

entretient dans ce contexte.

Le cas des médias sociaux de Los Angeles permet de voir le role actif que jouent les
touristes dans la création de leur propre expérience ainsi que les dynamiques néolibérales qui
sont renforcées par les administrateurs des pages. L’anthropologie de I’expérience met en
lumiére les expressions que constituent les histoires et événements qui sont mis en performance

lorsqu’ils sont partagés.
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Il faut, toutefois, prendre en considération que le Web 2.0 est toujours en mouvement et
qu’il évolue rapidement. Des sites qui étaient trés populaires comme MySpace ont aujourd’hui
été completement remplacés par d’autres, ce qui fait que les résultats et analyses de cette

recherche ne peuvent étre considérés comme finaux.

Une preuve de cette mouvance des phénomeénes est d’ailleurs présentée dans ce mémoire
lorsqu’une discussion est entamée sur ce que signifient divers concepts méthodologiques propres
a I’anthropologie tels que les informateurs et 1’observation participante a 1’ére de 1’ethnographie

virtuelle.

Bien sir, cette recherche permet uniquement de comprendre la coproduction de
I’expérience touristique a ce moment-ci, par 1’analyse de certains sites et pour une seule ville.
Cela limite donc la portée des résultats, mais j’espere que cela apportera une autre fagon de
penser cette problématique, soit du point de vue du role et interaction de ’humain et que les
réflexions encourues sur la méthode de 1’anthropologie virtuelle pourront nourrir les discussions

au sein de la discipline.
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