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In tro duc tion
Le tou risme est de ve nu un enjeu ma jeur pour le dé ve lop pe ment de
nom breuses ré gions fran çaises. Pour cer taines d’entre elles, il consti‐ 
tue même la prin ci pale source de re ve nus et de de vises (Frus tier et
Per roy, 2004). Dans ce contexte, les ter ri toires sont ame nés à va lo ri‐ 
ser leurs atouts pay sa gers, cultu rels ou ar chi tec tu raux afin d’at ti rer,
au dé tri ment des autres, le plus grand nombre de tou ristes.

1

A cette fin, plu sieurs moyens de com mu ni ca tion sont uti li sés tels que
les cam pagnes té lé vi suelles, In ter net, bro chures, cartes pos tales…
Lien entre ces dif fé rents sup ports, l’image est un point es sen tiel de la
com mu ni ca tion. De nom breux tra vaux ont par exemple mon tré le
rôle de la pho to gra phie dans le choix des des ti na tions tou ris tiques
(Dann, 1996 ; Day et al, 2002). Si l’image est un moyen ef fi cace pour
mon trer un pay sage ou un site ar chi tec tu ral elle offre éga le ment une
vi sion par ti cu lière et em bel lie de la réa li té (Hun ter, 2008) et, en don‐ 
nant une vi sion syn thé tique et choi sie des ter ri toires, elle par ti cipe
de l’iden ti té des lieux (Millet, 1991 ; Mazas, 1995). Ainsi, au tra vers de
leur mise en image, les ter ri toires créent et pro meuvent leur iden ti té.

2

L’ap proche que nous pro po sons ici se base sur l’un des sup ports pré‐ 
cé dem ment cités, la carte pos tale de pay sage. Chaque année en
France, 360 mil lions de cartes pos tales sont ven dues et sous leur as‐ 
pect com mun, per mettent aux ter ri toires de dif fu ser leur image par‐ 
tout dans le monde, leur aire de cha lan dise pu bli ci taire n’ayant pour
seule li mite que les car nets d’adresses des tou ristes.

3

L’uti li sa tion des cartes pos tales per met de s’in té res ser aux modes de
dif fu sion des sites tou ris tiques sur leur es pace en vi ron nant et d’ob‐ 
ser ver les re la tions qui s’éta blissent entre pay sage, image et ter ri‐ 
toires, trois axes thé ma tiques qui consti tuent le fon de ment de notre
re cherche.

4

Après avoir ex po sé la pro blé ma tique, il s’agira de dé fi nir le pro to cole
d’ac qui si tion des don nées ainsi que le ter rain d’étude. Une se conde
par tie sera en suite consa crée aux ana lyses me nées de puis les sites
tou ris tiques tan dis qu’une troi sième pré sen te ra d’autres ana lyses me‐ 
nées cette fois sur les lieux de vente en cartes pos tales.

5
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1. Ma té riaux et Mé thodes

1.1 Pro blé ma tique

Une carte pos tale four nit trois in for ma tions qui sont à la base des
ques tion ne ments de ce tra vail : un lieu mon tré c'est- à-dire un site
tou ris tique, un lieu de vente et un conte nu pay sa ger. L’in ter ac tion
entre lieux de vente et lieux mon trés per met de s’in ter ro ger sur la
façon dont se dif fusent les sites tou ris tiques sur le ter ri toire en vi ron‐ 
nant. Nous sup po sons alors que dif fé rents types de sites émergent
selon leur plus ou moins forte dif fu sion spa tiale, les uns res tant
confi nés sur une por tion lo cale du ter ri toire, les se conds se dif fu sant
sur de très longues dis tances. Cette hy po thèse tra duit alors l’iden ti té
pay sa gère des ter ri toires avec des sites ré pon dant d’une iden ti té lo‐ 
cale et d’autres d’une iden ti té plus ré gio nale, voire na tio nale.

6

Une se conde hy po thèse re pose sur l’iden ti fi ca tion de fac teurs in ter‐ 
ve nants dans les choix de com mer cia li sa tion. En effet, pro po ser une
carte pos tale à la vente ré pond à cer tains im pé ra tifs d’ordre mer can‐ 
tiles. L’offre doit par exemple cor res pondre à la de mande c'est- à-dire
aux at tentes des tou ristes qui vi sitent les lieux, les pay sages pro po sés
doivent être ac ces sibles plus ou moins lo ca le ment et doivent enfin
plaire aux éven tuels ache teurs. Ces pré oc cu pa tions sug gèrent qu’il
est pos sible d’iden ti fier une série de fac teurs in fluant sur les pra‐ 
tiques de mé dia ti sa tion.

7

Enfin, les cartes pos tales offrent une vi sion tron quée de la réa li té des
lieux, cer tains pay sages ac cèdent au sta tut d’em blème des ter ri toires
tan dis que d’autres sont évin cés car non- conformes aux cri tères ac‐ 
tuels d’ap pré cia tion. Une autre par tie de ce tra vail consiste alors à
com prendre ce qui « fait pay sage » et quels sont les cri tères qui per‐ 
mettent aux sites de de ve nir carte pos tale.

8

1.2 Pro to cole d’ac qui si tion des cartes
pos tales

En tant qu’objet mar chand, les cartes pos tales ne sont pas ac ces sibles
gra tui te ment et fa ci le ment. Dans le but de consti tuer une base de
don nées ser vant à di vers trai te ments géo ma tiques et sta tis tiques, une

9
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mé thode ori gi nale a été mise en place pour ob te nir cette don née. Des
pho to gra phies nu mé riques des pré sen toirs de cartes pos tales ont été
réa li sées di rec te ment dans les lieux de vente. Chaque planche (d’une
dou zaine de cartes en moyenne) a en suite été dé cou pée in di vi duel le‐ 
ment afin d’im plé men ter la base de don nées. Le conte nu pay sa ger
ainsi que les in for ma tions de lo ca li sa tion sont en suite dé crits pour
chaque carte. Enfin, les sites mon trés et les lieux de vente sont géo‐ 
ré fé ren cés dans un SIG (Sys tème d’In for ma tion Géo gra phique).

Le lien par ti cu lier exis tant entre un lieu de vente et un lieu mon tré
est ap pe lé vec teur de mé dia ti sa tion. Il cor res pond à l’in ten si té de
l’échange entre ces deux en ti tés, c'est- à-dire au nombre de cartes
pos tales d’un site ren con trées dans un point de vente. Pré ci sion utile,
le nombre de cartes par site cor res pond au nombre de cartes dif fé‐ 
rentes d’un même site dans un même lieu de vente. Ainsi, 100 cartes
iden tiques du Mont Blanc col lec tées à Cha mo nix sont comp ta bi li sées
comme une seule.

10

A par tir des vec teurs de mé dia ti sa tion et re pre nant le vo ca bu laire de
la géo gra phie éco no mique, il est pos sible de s’in té res ser conjoin te‐ 
ment aux « aires de cha lan dise » des sites soit l’en semble des lieux de
vente dans les quels il ap pa raissent soit aux « aires de consom ma tion »
des points de vente c'est- à-dire l’en semble des sites qui sont pro po‐ 
sés dans un point de vente.

11

1.3 Ter rain d’étude

Le choix du ter rain d’étude se base sur deux cri tères : une fré quen ta‐ 
tion tou ris tique suf fi sante ga ran tis sant une offre en carte pos tale et
une cer taine di ver si té pay sa gère. Ainsi, deux dé par te ments des Alpes
fran çaises ont été choi sis : la Sa voie et la Haute- Savoie. Cet es pace
est par ti cu liè re ment adap té à notre dé marche puisque la fré quen ta‐ 
tion tou ris tique y est im por tante et l’al ter nance de mas sifs et val lées
offre une ex cel lente di ver si té pay sa gère (fi gure 1).

12

L’en quête de ter rain a été menée dans 97 lieux de vente des deux dé‐ 
par te ments en cou vrant l’es pace de façon ho mo gène du rant l’été
2005. Seule a été écar tée de l’en quête la par tie ouest de la Haute- 
Savoie cor res pon dant au sud de Ge nève et à l’ouest des Bauges en
rai son de son éloi gne ment avec les pre miers mas sifs al pins. Près de

13
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8200 cartes pos tales ont étés col lec tées et 560 sites al pins ont été
iden ti fiés puis géo ré fé ren cés. Comme le montre la fi gure 2, les sites
al pins ne sont pas ré par tis de façon ho mo gène sur le ter ri toire. Les
grandes val lées pé né trantes sont évin cées tan dis que les grands mas‐ 
sifs sont sur re pré sen tés. Par ailleurs, le nombre de cartes par site
connaît lui aussi de fortes dis pa ri tés, plus de 60% des sites ont un
nombre de cartes à leur ef fi gie in fé rieur à 10 cartes tan dis que l’en‐ 
semble Grandes Jo rasses, Drus, Ai guille du Midi, Ai guille Verte, Lac
Blanc et Mont Blanc concentre à lui seul 22% des cartes pos tales (voir
fi gure 1).

Enfin, 80 « lé gendes floues » ont été iden ti fiées, bap ti sées ainsi en
rai son de l’éten due ter ri to riale im por tante aux quelles elles se ré‐ 
fèrent, ce sont par exemple « Les Alpes », « La Mau rienne », « Pay‐ 
sages de Sa voie »… Ces cartes ne se ront pas uti li sées dans les ana lyses
pro po sées ici mais leur ap port est consi dé rable pour com prendre les
phé no mènes iden ti taires no tam ment en ob ser vant quels pay sages re‐ 
couvrent ces dif fé rentes lé gendes (voir fi gure 2).

14

2. Les sites tou ris tiques al pins,
fac teurs de choix et in éga li tés

2.1 Quels fac teurs pour la mé dia ti sa tion
pay sa gère ?

Ne se ront pré sen tés ici que quelques uns des fac teurs in ter ve nant
dans les choix de com mer cia li sa tion des sites tou ris tiques : la dis‐ 
tance sous forme de l’ac ces si bi li té, la vi si bi li té des sites de puis les
points de vente, la concur rence spa tiale et les as so cia tions de sites.

15

2.1.1 La dis tance

Pour tes ter le rôle de la dis tance, nous avons com pa ré le nombre de
cartes d’un site dans chaque lieu de vente selon son éloi gne ment à ce
der nier. Les sites dont le po ten tiel de dif fu sion est in fé rieur à 10
cartes sont évin cés en rai son du manque de per ti nence de leur uti li‐ 
sa tion dans des mo dèles de ré gres sion li néaire. Par consé quent, l’ana‐ 
lyse pro po sée ici re pose sur 180 sites. Afin de mettre en évi dence
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l’im por tance de l’ac ces si bi li té, deux mo dèles de dis tance sont tes tés :
les dis tances eu cli diennes (à vol d’oi seau) et les dis tances selon le ré‐ 
seau rou tier. La fi gure 3 pré sente les co ef fi cients de dé ter mi na tion ou
r  ob te nus pour chaque site selon les deux mo dèles de dis tances tes‐ 
tés, en bleu les dis tances eu cli diennes, en rouge les dis tances ré seau.
De façon gé né rale, les dis tances ré seau offrent de bien meilleurs ré‐ 
sul tats même si ponc tuel le ment les dis tances eu cli diennes peuvent
être plus ex pli ca tives. Les rai sons de ces per for mances nuan cées
tiennent à la lo ca li sa tion de cer tains sites et à leur en vi ron ne ment to‐ 
po gra phique mais ces ré sul tats ne se ront pas dé taillés ici. En conclu‐ 
sion, la dis tance ob jec tive est une com po sante im por tante des choix
de com mer cia li sa tion et celle- ci est mieux per çue par les ha bi tants
que la dis tance « cog ni tive » ou eu cli dienne (Thomp son, 1963 ; Foley
et Cohen, 1984). Voir Fi gure 3.

2

2.1.2 La vi si bi li té

De nom breuses cartes pos tales sont com po sées de plu sieurs plans.
Gé né ra le ment, il s’agit de cartes à deux plans prin ci paux sur les‐ 
quelles ap pa raissent un élé ment hu main comme une sta tion, un vil‐ 
lage ou un bâ ti ment au pre mier plan et un mas sif fa ci le ment iden ti‐ 
fiable au se cond plan. De ce constat est née l’hy po thèse selon la quelle
un site vi sible de puis un lieu de vente ou de puis son en vi ron ne ment
proche est plus fa ci le ment com mer cia li sé qu’un site non vi sible. Pour
vé ri fier cette hy po thèse, des cal culs de vi si bi li té sont opé rés 1. En rai‐ 
son de temps de cal culs ex trê me ment longs, seuls neuf sites sont uti‐ 
li sés ici : le Mont Blanc, les Ai guilles d’Arves, la Grande Casse, la Chaîne
des Ara vis, le Mont Pour ri, l’Ai guille des Drus, les Grandes Jo rasses, la
Dent Pa ra chée et l’Ai guille Verte. Une ré gres sion lo gis tique bi naire
(Agres ti, 1990) est en suite ap pli quée afin de dé ter mi ner la pro ba bi li té
de com mer cia li sa tion d’un site selon qu’il est vi sible ou non de puis les
lieux de vente. Les ré sul tats ap pa raissent dans la fi gure 4. Un site vi‐ 
sible de puis l’en vi ron ne ment proche d’un lieu de vente est com mer‐ 
cia li sé dans 74% des cas tan dis que les sites non vi sibles ne sont gé‐ 
né ra le ment pas ven dus (62% des cas ob ser vés). Ces ré sul tats at‐ 
testent du rôle de la vi si bi li té des sites dans les pra tiques de com mer‐
cia li sa tion. Ils montrent par ailleurs l’im por tance d’un at ta che ment du
lieu de vente à un ter ri toire plus vaste, le mas sif du se cond plan de ve‐ 
nant une sorte de vi trine pay sa gère.

17
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2.1.3 La concur rence

Sur le prin cipe des mo dèles gra vi taires, des in ter ac tions peuvent
exis ter entre les sites au sein des points de vente sous la forme d’une
concur rence spa tiale. Par exemple, la forte pré sence du Mont Blanc
dans les lieux de vente de la val lée de Cha mo nix peut gêner la com‐ 
mer cia li sa tion d’autres sites ex té rieurs au mas sif. Pour vé ri fier cette
hy po thèse, le mo dèle de Huff est uti li sé afin de me su rer la pro ba bi li té
d’ap pa ri tion des sites dans les lieux de vente selon leur po ten tiel de
dif fu sion et leur éloi gne ment (Huff, 1964). Deux ma trices sont alors
crées, la pre mière cor res pond au nombre de cartes ef fec ti ve ment
col lec tées pour chaque site dans chaque lieu de vente, la se conde
cor res pond à une es ti ma tion de ce nombre de cartes selon le po ten‐ 
tiel de dif fu sion des sites et leur éloi gne ment aux lieux de vente. En
ap pli quant une ré gres sion li néaire entre les va leurs réelles et si mu‐ 
lées, un r  per met en suite d’ap pré cier leur ni veau de cor ré la tion.

18

2

Pour les sites dont le po ten tiel de dif fu sion est su pé rieur à 20 cartes,
le r  ob te nu est de 0,72. Pour les sites dont le po ten tiel est su pé rieur
à 10 cartes le mo dèle conserve une bonne per for mance avec un r
égal à 0,65. Pour les sites in fé rieurs à 10 cartes, les ré sul tats sont peu
pro bants en rai son du manque d’in di vi dus sta tis tiques. Néan moins,
ces ré sul tats at testent de l’im por tance de la concur rence spa tiale
pour la com mer cia li sa tion des sites. Plus loin, ces ré sul tats in diquent
éga le ment que des phé no mènes de fo ca li sa tion sont à l’œuvre, à An‐ 
ne cy par exemple, l’offre pay sa gère des lieux de vente est très pauvre
puisque la quasi- totalité des pré sen toirs est oc cu pée par les images
du lac et de la ville.

19

2

2

2.1.4 Les as so cia tions

Pa ral lè le ment aux phé no mènes de concur rence, il est pos sible que
cer tains sites forment des « as so cia tions » c'est- à-dire qu’ils soient
fré quem ment com mer cia li sés en semble dans les mêmes lieux de
vente. Par exemple, lors qu’un com mer çant pro pose une carte du Lac
d’An ne cy, il tend à pro po ser éga le ment une carte de la ville. Pour vé ri‐ 
fier cette hy po thèse, une ma trice de co oc cu rences est réa li sée pour
les sites dont le po ten tiel de dif fu sion est su pé rieur à 20 cartes. La
fré quence d’ap pa ri tion de chaque site est alors me su rée dans chaque

20
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lieu de vente. Une AFC (Ana lyse Fac to rielle des Cor res pon dances)
puis une CAH (Clas si fi ca tion As cen dante Hié rar chique) sont en suite
réa li sées pour dé ce ler d’éven tuelles as so cia tions. La fi gure 4 pré sente
onze classes de sites ven dus pré fé ren tiel le ment en semble dans les
points de vente. Cer tains sites sont lo ca li sés dans un même es pace
comme les sites du Léman ou du Haut- Giffre tan dis que d’autres, bien
que se trou vant fré quem ment dans les mêmes lieux de vente, sont
spa tia le ment dif fus sur le ter ri toire alpin. Ce constat né ces site de
s’in té res ser au ter ri toire de vente de ces as so cia tions pour com‐ 
prendre les mo tifs de telles dis pa ri tés (voir fi gure 4).

Dans ce but, il in combe d’ob ser ver les semis de points cor res pon dant
aux as so cia tions de sites ainsi que les semis de points de leurs lieux
de vente res pec tifs. L’ob jec tif est alors de créer un ter ri toire tou ris‐ 
tique vir tuel qui per mette de com prendre com ment se dif fusent ces
sites dans l’es pace alpin.

21

Pour chaque semis de point, le cen troïde du nuage est alors cal cu lé à
par tir des co or don nées x et y puis la dis tance stan dard (Bachi, 1999)
est uti li sée pour me su rer la dis per sion des points du nuage au tour du
cen troïde. Cette mé thode est syn thé ti sée dans la fi gure 5 qui pré‐
sente les onze classes de sites pré cé dentes selon l’éten due qui sé pare
les sites d’un même en semble mais aussi l’éten due de leur ter ri toire
de vente. Par exemple, l’en semble Bour get - Char treuse montre que
les sites ven dus en sembles sont très proches les uns des autres et
sont com mer cia li sés lo ca le ment dans une série de lieux de vente
eux- mêmes proches les uns des autres. La po si tion des deux cercles,
cor res pon dant pra ti que ment à la réa li té géo gra phique montre que
ces sites et ces lieux de vente se si tuent aux alen tours di rects du Lac
du Bour get et de la Char treuse. In ver se ment, si l’on consi dère l’en‐ 
semble nommé Sites Ubi quistes la taille des cercles montre que les
sites ven dus en sembles sont éloi gnés les uns des autres mais aussi
que leur ter ri toire de vente est très vaste (rayon du cercle des lieux
de vente im por tant) et que ces der niers sont éloi gnés des sites eux- 
mêmes. En conclu sion, cer tains en sembles de sites forment des as so‐ 
cia tions lo cales et se dif fusent dans leur en vi ron ne ment proche uni‐ 
que ment, d’autres sont pré sents sur tout le ter ri toire et sont pour tant
ven dus com mu né ment dans les lieux de vente. Il existe donc de
fortes nuances dans la dif fu sion des sites, cer tains peuvent être jugé
de confi den tiels tan dis que d’autres se raient au contraire ubi quistes.

22
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Une ty po lo gie des sites selon leur mode de dif fu sion spa tiale semble
donc né ces saire pour com prendre ces dis pa ri tés (voir fi gure 5).

2.2 Vers une ty po lo gie des sites al pins
Mal gré le rôle de la dis tance, de la vi si bi li té ou de la concur rence, les
sites al pins se dif fusent de façon in égale sur le ter ri toire. Une ty po lo‐ 
gie des sites basée sur leur dif fu sion spa tiale est par consé quent pro‐ 
po sée. Dans ce but, quatre cri tères sont uti li sés : le nombre de cartes
d’un site, la dis tance moyenne des lieux où sont com mer cia li sées ses
cartes, le nombre de points de vente et un in dice de di ver si té (l’in dice
de Shan non) per met tant de me su rer l’équi ré par ti tion d’un site dans
les lieux de vente. A par tir de ces quatre cri tères, une clas si fi ca tion en
nuées dy na miques per met de créer cinq classes de sites. Ces classes
sont pré sen tées dans la fi gure 6.

23

La classe 1 cor res pond aux sites qua li fiés de confi den tiels car leur
nombre de cartes est très faible et leur com mer cia li sa tion lo cale, ce
sont pour la plu part des sites peu connus, des images de sta tions,
villes et vil lages ven dus ex clu si ve ment sur place. La se conde classe
re groupe des sites à po ten tiel de dif fu sion moyen mais ayant un poids
local im por tant, on trouve ici les sta tions des abords des grands lacs
(Léman, Bour get, An ne cy) ainsi que des cu rio si tés na tu relles très pri‐ 
sées du rant la sai son es ti vale tels que le Cirque du Fer à Che val, la
Val lée du Haut- Giffre ou des cas cades. La troi sième classe pos sède un
bon po ten tiel de dif fu sion mais ces sites ne sont com mer cia li sés que
très lo ca le ment, ce sont gé né ra le ment des images de grosses sta tions
ou villes comme Avo riaz, Bourg- Saint-Maurice ou Aime. La classe
quatre cor res pond aux sites em blé ma tiques. Ces sites ont un po ten‐ 
tiel de dif fu sion ex cep tion nel, un poids lo ca le ment consi dé rable et se
dif fusent bien sur le reste de l’es pace alpin, ce sont les pres ti gieux
sites du Mas sif du Mont Blanc, des Ecrins ou de la Va noise, tous sont
liés à la haute mon tagne, à la ver ti ca li té et à l’ex trême, il s’agit d’ai‐ 
guilles, de som mets ou en core de gla ciers. Seules « ano ma lies » dans
cette classe, le Lac et la ville d’An ne cy pos sèdent un très fort po ten tiel
de dif fu sion mais de meurent néan moins à une échelle plus lo cale que
les sites de haute mon tagne. Enfin, la der nière classe se com pose de
sites ubi quistes en rai son de leur ap pa ri tion ré cur rente dans de nom‐ 
breux points de vente. Là en core, la haute mon tagne est à l’hon neur
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mais il s’agit plu tôt de com po si tions pay sa gères mê lant lacs de haute
mon tagne et mas sifs en arrière- plan : le Cha ze let et la Meije, Val lée de
la Cla rée et Mas sif des Cerces, Lac et Pic de Lau vi tel, Lac du Pontet et
Cirque d’Ar sine… (voir fi gure 6).

In fine, le type de pay sage condi tionne for te ment la com mer cia li sa‐ 
tion des sites, la haute mon tagne ne semble connaître que peu de
fron tières et son ap pa ri tion est ré cur rente, même dans des ter ri toires
éloi gnés tels que grandes val lées, zones de moyenne mon tagne,
abords des grands lacs... In ver se ment, les sites de moyenne al ti tude
ou les pay sages an thro pi sés ne sont pré sents qu’à l’échelle lo cale. Les
es paces d’ac ti vi tés es ti vales comme les grands lacs, les ri vières et
cas cades sont pour leur part très bien re pré sen tés sur leur propre
ter ri toire mais leur dif fu sion reste elle aussi confi née.
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3. Les lieux de vente, entre fo ca li ‐
sa tion et ap pro pria tion
Si les sites montrent des com por te ments sin gu liers, quand est- il des
lieux de vente ? Il a été mon tré pré cé dem ment que cer tains es paces
sont sur mé dia ti sés tan dis que d’autres semblent évin cés des pré sen‐ 
toirs. Dans ces es paces « ca ren cés » en pay sages at trac tifs, que se
passe t-il ? Vers quels sites s’orientent les com mer çants pour conser‐ 
ver une offre pay sa gère sa tis fai sante ?
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3.1 L’en do gé néi té des ter ri toires, un re ‐
flet des pra tiques mé dia tiques
Le taux d’en do gé néi té cor res pond à la part de sites ven dus dans un
es pace et ap par te nant à ce même es pace. L’es pace consi dé ré peut
être dé ter mi né par une dis tance ar bi traire au tour d’un lieu de vente
ou par un dé cou page ad mi nis tra tif, to po gra phique… Ici, les li mites
des grands bas sins ver sants al pins sont uti li sées. Ces der niers sont
dé ter mi nés à par tir du lo gi ciel Arc gis en rai son de la dif fi cul té d’ob te‐ 
nir un dé cou page des Alpes issu de la lit té ra ture (De bar bieux, 2001).
La part des sites ap par te nant à chaque bas sin et ven due en son sein
est en suite cal cu lée, les ré sul tats ap pa raissent sur la fi gure 7. Les
cartes pos tales étant fré quem ment com po sées de deux plans, l’en do‐
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gé néi té du pre mier et du se cond plan est dis tin guée. Il est en effet
pos sible de ren con trer des cartes sur les quelles le pre mier plan est
en do gène à un bas sin ver sant et le se cond à un autre, c’est le cas par
exemple de l’as so cia tion pay sa gère Lac de Ro se lend – Mas sif du Mont
Blanc. Cette dis tinc tion entre les deux plans des pho to gra phies est
une in for ma tion es sen tielle, même si elle n’est pas dé taillée ici, puis‐ 
qu’elle per met de tra duire des formes de rat ta che ment iden ti taire de
cer tains ter ri toires à d’autres (voir fi gure 7).

L’en do gé néi té des ter ri toires connaît de très fortes va ria tions, la Val‐ 
lée de l’Arve est par exemple re pliée sur ses propres pay sages (plans 1
et 2 confon dus) tan dis que les val lées de la Mé noge, du Borne ou en‐ 
core de l’Isère com mer cia lisent es sen tiel le ment des pay sages exo‐ 
gènes à leur ter ri toire. Cer tains es paces font va loir leur iden ti té
propre en met tant en avant leurs pay sages tan dis que pour d’autres,
l’es pace proche est évin cé pour pri vi lé gier des sites exo gènes, une
forme d’ap pro pria tion pay sa gère ap pa raît alors. Néan moins, pour dis‐ 
tin guer ce qui, dans ces pra tiques, à trait à des lo giques iden ti taires
ou com mer ciales, il convient de s’in té res ser aux in ter ac tions pay sa‐ 
gères entre les dif fé rents ter ri toires al pins. En effet, il est pos sible
que les sites d’un bas sin ver sant peu en do gène soient uti li sés par
d’autres bas sins. Dans ce cas, il s’agit bien d’un choix opéré par les
com mer çants de s’orien ter vers d’autres sites et non d’une né ces si té
in duite par un manque de pay sages at trac tifs. Enfin, bien qu’ab sentes
ici, ces ana lyses ont éga le ment été me nées à l’échelle des mas sifs et
non plus des bas sins ver sants et les ré sul tats ob te nus sont com pa‐ 
rables.
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3.2 Quelles in ter ac tions entre les ter ri ‐
toires ?

La fi gure 8 pré sente les trois prin ci paux liens pay sa gers entre chaque
bas sin ver sant de l’aire d’étude. Choi sie pour des rai sons de li si bi li té,
cette mé thode per met néan moins de re pré sen ter plus de 85% des
échanges entre chaque unité. Il ap pa raît alors très clai re ment que la
Val lée de l’Arve se fait le four nis seur pay sa ger de nom breuses autres
val lées. Qua si ment tous les autres bas sins s’orientent vers elle pour
étof fer leur offre pay sa gère (voir fi gure 7).
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Dans les es paces « ca ren cés » des phé no mènes sin gu liers se dé‐ 
gagent. Si l’on com pare les val lées de la Mé noge et du Borne, dont la
faible en do gé néi té a été si gna lée pré cé dem ment, ces deux val lées at‐ 
testent de pra tiques mé dia tiques dif fé rentes. La pre mière s’oriente
prio ri tai re ment vers des val lées qui lui sont contiguës et aucun de ses
pay sages ne sont uti li sés par d’autres val lées. Ce constat montre que
l’ab sence de pay sages at trac tifs est seule ex pli ca tive des choix de
com mer cia li sa tion, le rôle de l’ap par te nance iden ti taire est mas qué
par la né ces si té de s’ap pro prier des pay sages exo gènes afin de
conser ver une offre en cartes pos tales. La se conde, en plus d’uti li ser
des pay sages plus éloi gnés, sur vo lant au pas sage les val lées du Fier et
de la Mé noge pour tant voi sines, pos sède une part non né gli geable de
ses pay sages uti li sée par d’autres val lées comme celles de l’Arve et du
Fier. Il semble alors que des pré oc cu pa tions com plexes soient à
l’œuvre puisque les com mer çants de cette val lée pos sèdent des pay‐ 
sages at trac tifs mais choi sissent néan moins de s’orien ter vers des
pay sages exo gènes.
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Les ana lyses me nées sur de grandes por tions de ter ri toire per‐ 
mettent de rendre compte de phé no mènes de fo ca li sa tion et d’ap pro‐ 
pria tion pay sa gère, tra dui sant par ailleurs des pra tiques iden ti taires
et com mer ciales sin gu lières. En s’in té res sant dé sor mais aux points de
vente, il est pos sible d’af fi ner ces ob ser va tions, ce qui consti tue l’ob‐ 
jec tif des deux sous par ties sui vantes.
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3.3 Les lieux de vente, une autre échelle
de per cep tion

Pour ob ser ver les choix des com mer çants à une échelle lo cale, une
mé thode per met tant de syn thé ti ser l’offre pay sa gère des lieux de
vente est pro po sée. A par tir d’un vec teur unique sym bo li sant la dis‐ 
tance moyenne des pay sages mon trés ainsi que leur dis per sion au‐ 
tour du lieu de vente, l’en semble des pay sages com mer cia li sés peut
être car to gra phié. Cette mé thode, issue de la sta tis tique cir cu laire,
est fré quem ment uti li sée en mé téo ro lo gie où elle per met de syn thé‐ 
ti ser les phé no mènes cli ma tiques di rec tion nels (Shell et Lang, 1975).
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Sur la fi gure 9, chaque lieu de vente est af fu blé d’un vec teur. La lon‐ 
gueur du vec teur in dique la dis tance moyenne des sites com mer cia li‐ 
sés, sa cou leur (la norme du vec teur) in dique la plus ou moins grande
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dis per sion de ces sites au tour du lieu de vente. Par exemple, le vec‐ 
teur de Saint- Gervais montre que l’en semble des sites qui y sont
com mer cia li sés sont lo ca li sés à l’est du lieu de vente et à une faible
dis tance, il s’agit des sites du Mas sif du Mont Blanc.

A l’échelle des points de vente, des phé no mènes nou veaux ap pa‐ 
raissent. Les grands plans d’eau de l’aire d’étude forment des en‐ 
sembles ex trê me ment po la ri sés, les points de vente si tués entre An‐ 
ne cy et le Léman uti lisent des pay sages éloi gnés et plus ou moins dif‐ 
fus tra dui dant l’at trac ti vi té des sites du Mas sif du Mont Blanc. Mal gré
ces grandes ten dances, des ob ser va tions ori gi nales émergent : Me‐ 
gève semble re nier sa proxi mi té au Mont Blanc pour mettre en va leur
les pay sages des Ara vis à l’ouest, Dou vaine s’ap pro prie les sites des
abords du Lac Léman plu tôt que ceux du Cha blais ou du Mas sif du
Mont Blanc… En outre, le rôle des li mites na tio nales et dé par te men‐ 
tales se fait sen tir, très peu de sites suisses ou ita liens sont pro po sés
en France, la val lée de la Ta ren taise consti tue une bar rière nord – sud
très mar quée (voir fi gure 9).
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3.4 Ty po lo gie des lieux de vente

Ces constats amènent à pro po ser, comme pour les lieux mon trés, une
ty po lo gie des lieux de vente selon leur ap par te nance plus ou moins
forte à leur ter ri toire. Pour ce faire, une AFC à par tir des sites com‐ 
mer cia li sés dans les points de vente est réa li sée. Les sites ayant un
nombre de cartes in fé rieur à 10 sont ex clus en rai son de leur trop
faible re pré sen ta ti vi té. L’ob jec tif est alors de créer des as so cia tions de
lieux de vente pro po sant les mêmes sites à la vente afin de dé ce ler
des com por te ments mar gi naux mais aussi d’ap pré cier le rôle des li‐ 
mites ter ri to riales dans les choix de com mer cia li sa tion.
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Sur la fi gure 10, les points de vente pos sé dant un cercle sans contour
cor res pondent à des lieux de vente res pec tant leur ter ri toire ori gi nel
c'est- à-dire qu’ils com mer cia lisent es sen tiel le ment les sites de leur
en vi ron ne ment, ci tons les abords des grands lacs, la Va noise, les val‐ 
lées de la Ta ren taise ou de la Mau rienne ou en core la val lée de l’Arve.
Les lieux de vente cer clés de rouge se rat tachent prio ri tai re ment à un
seul ter ri toire exo gène, la cou leur cen trale du cercle pré cise le ter ri‐ 
toire de rat ta che ment. Par exemple, Bon ne ville ou la Roche sur Foron
sont at ta chés à la val lée de l’Arve ce qui s’ex plique par le manque de
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sites at trac tifs de ce sec teur et la proxi mi té des pres ti gieux sites du
mas sif du Mont Blanc. Plus sur pre nant sont les cas de Mo dane qui
renie son ap par te nance à la Mau rienne pour se rat ta cher pré fé ren‐ 
tiel le ment au Mont Blanc ou de Mor zine qui dé laisse le Cha blais pour
des sites de la Ta ren taise. Enfin, les lieux de vente pos sé dant un
cercle en tiè re ment rouge in diquent une ap pro pria tion dif fuse, Ai gue‐ 
belle, La Ro chette ou Avo riaz sont de ceux- là (voir fi gure 10).

Les mo tifs ex pli quant les phé no mènes mar gi naux ob ser vés à Mo dane
ou Mor zine sont dif fi ci le ment dé ce lables. En re vanche, ils ouvrent la
voix à d’autres pistes de ré flexions : les com mer çants de ces points de
vente ont peut- être une his toire par ti cu lière avec les sites qu’ils com‐ 
mer cia lisent ? En outre, il est très in té res sant d’ob ser ver la façon
dont s’as so cient les lieux de vente au tour des sites ven dus. Dans bien
des cas, ces as so cia tions re des sinent les contours d’en ti tés géo gra‐ 
phiques connues, l’on dis tingue ai sé ment la Va noise, les val lées de Ta‐ 
ren taise et Mau rienne ou en core le Beau for tain. Ce constat ap puie
donc l’idée selon la quelle les dé cou pages to po gra phiques, à la base de
notre per cep tion de l’es pace, in fluent sur notre re pré sen ta tion cog ni‐ 
tive des ter ri toires.
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Conclu sion et pers pec tives
L’uti li sa tion des cartes pos tales dans un contexte géo gra phique per‐ 
met de mettre en lu mière de nom breux phé no mènes dans la dif fu sion
de l’image des sites tou ris tiques. Au com men ce ment de ce tra vail,
nous sup po sions in tui ti ve ment que le choix des cartes pos tales par
les com mer çants re po sait sur d’autres fac teurs que les seuls cri tères
de beau té ou de goût. En mon trant l’im por tance de la dis tance, du re‐ 
lief ou en core de la vi si bi li té nous avons mon tré que ces pra tiques
tendent à être in fluen cées par des fac teurs quan ti fiables, qu’ils soient
consciem ment ou non pris en compte par les com mer çants.

38

Ce tra vail a éga le ment per mis de mettre en lu mière les in éga li tés qui
existent entre les ter ri toires al pins, des es paces sont clai re ment évin‐ 
cés tan dis que d’autres sont très lar ge ment sur re pré sen tés. Plus loin
en core, il semble que le pay sage consti tue le fon de ment iden ti taire et
ima gi naire de la ré gion. En ex ploi tant for te ment l’image de la haute
mon tagne, des pics, des som mets et des gla ciers, les Alpes se dis‐ 
tinguent des autres mas sifs fran çais par ce qui leur est propre. La
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moyenne mon tagne existe en effet dans le Jura, le Mas sif Cen tral, les
Vosges ou les Py ré nées mais le do maine du gla ciaire et de la très
haute al ti tude leur est ré ser vé, ex cep tion faite de quelques sec teurs
py ré néens dont les gla ciers sont par ailleurs en fort dé clin (Ser ra no et
Gon zales True ba, 2004). La haute mon tagne, en plus de consti tuer
l’élé ment dis tinc tif alpin, son « image de marque », per met éga le ment
l’en tre tien d’une iden ti té forte, issue d’une longue his toire de l’al pi‐ 
nisme et de la ver ti ca li té (Back haus et al., 2007). Pour tant riches de
nom breux autres sites na tu rels ou ar chi tec tu raux, qui suf fi raient à
l’af flux de tou ristes dans une autre ré gion, les dé par te ments sa‐ 
voyards sont donc for te ment at ta chés à cette image de la haute mon‐ 
tagne et la re ven diquent au tra vers de leur offre pay sa gère.

Objet du tou risme, petit ri tuel entre le « no made ex pé di teur » et le
sé den taire des ti na taire (Hos sard, 2005), la carte pos tale montre ici
une par tie du po ten tiel qu’elle offre pour de nom breux do maines
d’étude. En créant un lien ori gi nal entre les pay sages, les ter ri toires et
ceux qui les pra tiquent, les cartes pos tales per mettent à la fois de
s’in té res ser à l’iden ti té pay sa gère et so ciale, au sen ti ment d’ap par te‐ 
nance aux lieux ou en core à la créa tion d’un ima gi naire col lec tif ter ri‐ 
to rial. Pro po sant aux tou ristes d’autres pay sages que ceux qui condi‐ 
tionnent ini tia le ment le but de leur vi site, elles peuvent éga le ment
per mettre d’agir sur les pra tiques tou ris tiques et la re qua li fi ca tion
des ter ri toires jusqu’ici dé lais sés. Les cartes pos tales sont en cela un
objet so cial de pre mier plan et sont une forme d’ap pro pria tion des
des ti na tions (Nor rild, 2001).
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Ce tra vail pour rait bien sûr être en ri chi de nom breuses ap proches.
En pre mier lieu, l’ac qui si tion de don nées qua li ta tives por tant sur les
pré fé rences pay sa gères des com mer çants et des tou ristes consti tue‐ 
rait une piste in té res sante. Les mé thodes uti li sées par les so cio logues
ou les psy cho logues et por tant sur l’at ta che ment au lieu ou l’iden ti té
pour raient per mettre de com prendre l’in ci dence des per cep tions
spa tiales in di vi duelles sur les choix pay sa gers. Re pro duire les ana‐ 
lyses me nées ici dans d’autres lieux se rait éga le ment très en ri chis‐ 
sant. En plus de tes ter la ro bus tesse de nos mé thodes, des aires
d’étude dif fé rentes sont à même d’ap por ter de nou veaux élé ments de
ré ponse. L’étude d’un tracé li néaire tel qu’un cours d’eau ou celle d’un
arrière- pays lit to ral pour rait fa vo ri ser la mise en évi dence de nou‐ 
velles lo giques spa tiales in duites par des ef fets de fric tion (entre terre
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et mer) ou de bar rière et de li néa ri té dans le cas d’un fleuve. Enfin,
mê lant dis tance et vi si bi li té, un nou veau mo dèle basé sur les dis‐ 
tances d’ac ces si bi li té vi suelle aux sites semble pro met teur. L’idée se‐ 
rait alors de connaître pour chaque lieu de vente, la dis tance né ces‐ 
saire à par cou rir pour ob te nir une vue sur le site. Nous sup po sons
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mants dans les Alpes ou d’autres mi lieux for te ment contraints par le
re lief, d’au tant plus que dans ces es paces, de nom breux sites sont
voués à la contem pla tion.
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1  Pour plus de pré ci sions sur les cal culs de vi si bi li té, le lec teur pour ra se ré‐ 
fé rer aux tra vaux de Da niel Joly (Joly et al., 2009).

Français
Petit ri tuel des va cances, la carte pos tale pay sa gère a pour fonc tion pre‐ 
mière d’en tre te nir les re la tions so ciales entre ceux qui « partent » et ceux
qui « res tent ».
Mais en don nant à voir une por tion d’es pace de puis un autre lieu, elle
consti tue une ma nière ori gi nale d’ap pré hen der les ter ri toires tou ris tiques et
de ré pondre à une ques tion a prio ri simple : pour quoi vend- on tel pay sage
dans tel lieu de vente ?
A par tir de cette ques tion théo rique, d’autres in ter ro ga tions émergent :
existe- t-il une hié rar chie entre les sites tou ris tiques ? Des par ties de ter ri‐ 
toire sont- elles évin cées en rai son de leur manque d’at trac ti vi té ? La mé dia‐ 
ti sa tion des sites en gendre t- elle des ef fets de dé cons truc tion des ter ri‐ 
toires ?
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Pour ré pondre à ces ques tions, une en quête a été réa li sée dans deux dé par‐ 
te ments des Alpes fran çaises : la Sa voie et la Haute- Savoie. Huit mille cartes
pos tales ont ainsi pu être re cen sées, dé crites, ana ly sées puis géo ré fé ren‐ 
cées, consti tuant un cor pus pay sa ger ex cep tion nel.
Des mé thodes d’ana lyse sta tis tique et spa tiale per mettent en suite de dé ga‐ 
ger une série de fac teurs in ter ve nant dans la mé dia ti sa tion pay sa gère et
d’ap por ter un re gard par ti cu lier sur les pra tiques de mise en image des ter‐ 
ri toires.
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