SPORT ! TOURISME ! CULTURE !

oici trois concepts bien distincts,
V avec des caractéristiques et des

valeurs de dépendance et d'inter-
dépendance inhérentes & bien des socié-
tés dans le monde, et entrant particulié-
rement en ligne de compte avec
I'avénement de ce nouveau millénaire.
Le schéma 1 illustre la vraisemblance de
chaque concept dans son cadre opéra-
tionnel, cela sans nul besoin de coexis-
tence, de mesures de soutien, ni de liens
avec les autres. Chaque concept est un
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élément unique de mise en valeur. Le lien
existant entre le sport, le tourisme et la
culture varie en termes d'offres liées aux
situations, de potentiel d'expérience et
d'autres aspects sensibles s’y rappor-
tant. Il ne fait aucun doute que ces
concepts entrent en jeu grace aux outils
de commercialisation et a I'impact du
colit économique discrétionnaire exercé
sur les individus, les familles et les déci-
sions relatives aux voyages en groupe.
Afin de mieux comprendre ce triple
concept, une explication des termes ultili-
sés est nécessaire, ainsi que des
exemples représentant les éléments pra-
tiques que cela implique.

par Joseph Kurtzman*

RTZMAN

Sport

Le sport tire sa définition d'origine du mot
‘disport’, lequel signifie ‘s’amuser’. Ce
terme véhiculait I'idée de personnes
détournant leur attention des pressions
et des rigueurs de la vie quotidienne en
participant a la ‘gaieté et & la fantaisie’
d'activités physiques (Zauhar, 1995).
Toutefois, aujourd’hui le sport est sou-
vent tout sauf une simple distraction aux
yeux de ses participants, tant actifs que
passifs. Le sport peut étre défini de nom-
breuses maniéres, en fonction de diffé-
rents points de vue ou alors pergu sous
divers angles. Attendu que les définitions
ne sont que des oultils, destinés a servir
ou & aider & exprimer un certain degré de
précision ou des caractéristiques, les
définitions suivantes ont été choisies
dans le but de présenter I'activité spor-
tive en tant qu'élément faisant partie inté-
grante de notre monde social.

Pour certains, le sport est un amuse-
ment, une distraction, un passe-temps
agréable pratiqué en plein air, tel que la
chasse, la péche, le ski ou la randonnée.
La simplicité de cette occupation en est
la base méme, faisant ainsi du sport une
activité libre avec une participation pure-
ment volontaire (Coakley, 1982). Le sport
de distraction est caractérisé par I'amu-
sement propre au plaisir qui est la raison
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premiére d'une telle participation
(Fraleigh, 1984).

Cependant, pour d’'autres, I'une des
caractéristiques impératives du sport, le
sport de compétition, est le fait que des
activités - classées en tant que telles -
sont structurées et organisées dans le
cadre de regles claires et bien établies
quant au comportement et aux procé-
dures Les caractéristiques les plus
importantes comprennent un certain
niveau de compétition et d’entrainement
physique. De plus, le sport de compéti-
tion - étant un effort structuré, rationnel et
destiné & atteindre un objectif précis - ne
tolére ou ne laisse que peu de place a la
fantaisie tant pour le participant que pour
le spectateur (Schwartz, 1973).

Par ailleurs, le défi de la nouveauté
pénétre le sport grace au caractére
unique des capacités, de I'endurance et
de situations hors du commun. En tant
que telle, I'organisation du sport en
diverses catégories va des participants
individuels aux participants en groupes
et/ou des spectateurs qui ne sont que
des curieux aux fans enthousiastes en
pélerinage.

Tourisme

Lorsqu'il est question de voyage, le sou-
hait de tout un chacun est lié au milieu
socio-physique immédiat et & I'appel du
lointain. Ce besoin de voyage est une
force sociologique et économique, exer-
cée par le milieu et qui prend des pro-
portions mondiales. Toutefois, il existe
«un débat non négligeable concernant le
sens du voyage en termes de tourisme.
Une part importante de ce débat a trait &
l'opportunité de l'utilisation de définitions
fondées sur les activités qui sont lancées
relativement aux expériences qui décou-
lent de la participation». (Heath et Wall,
1992).



Pour certains, le tourisme implique géné-
ralement une forme d’activité qui se
déroule au-dela d’une certaine distance
du lieu d’habitation ou dans un cadre
administratif et géographique distinct du
cadre habituel lié au domicile permanent.
Le tourisme implique donc une motiva-
tion, des démarches préparatoires et des
attentes du voyageur, soit du touriste.
Cela sous-entend également un certain
empressement, une adaptation et la tolé-
rance des résidents du lieu visité, soit des
hotes. Ce tourisme requiert encore la
participation de nombreuses organisa-
tions, d'agences et d'institutions, afin de
répondre aux besoins et aux souhaits
des visiteurs (Weller et Hall, 1992). Pour
d’'autres, le tourisme est interprété
comme la science, l'art et le commerce
de I'accueil et du transport de visiteurs,
en veillant a les loger et a satisfaire, avec
bonne gréace, a leurs attentes et a leurs
désirs (Feifer, 1985). Pour d'autres
encore, le tourisme est un moyen par
lequel les individus peuvent apprendre a
se connaitre et & se comprendre les uns
les autres, la compréhension humaine
étant si essentielle dans le monde actuel
(Theobold, 1984).

Quant aux statisticiens et aux analystes
du marché, ils ont cherché de meilleurs
descriptifs, afin de parvenir a une repré-
sentation plus exacte de ce que sont les
visites touristiques. Par exemple, les tou-
ristes nationaux ont été classés dans la
catégorie des visiteurs venus d'autres
régions du pays pour un séjour de plus
de 24 heures, mais ne dépassant pas
une année et entrepris par plaisir et dis-
traction, pour le sport ou pour affaires,
dans le but de rendre visite & des amis ou
a des parents, pour participer a une mis-
sion ou a une conférence, pour des rai-
sons de santé, ou encore pour des
motifs liés aux études ou a la religion. Les
touristes internationaux sont considérés
comme étant des résidents d'un pays en
visite dans un autre pays et pour des rai-
sons semblables & celles des visiteurs
nationaux. Dans le cadre de cette ana-
lyse, une classification pourrait se faire

selon les catégories suivantes : les
voyages organisés, les attractions, les
lieux de villégiature, les croisiéres et les
voyages d'aventure (Kurtzman, 2000a).
De toute évidence, une sous-classifica-
tion est envisageable pour chacune de
ces catégories.

Culture

La culture fait également I'objet de défini-
tions multidimensionnelles. La définition
classique se référe & une entité qui com-
prend la connaissance, les croyances,
l'art, la morale, le droit, les coutumes,
ainsi que d'autres capacités et habitudes
acquises par 'hnomme/la femme au sein
d’'une société. La culture a également été
percue en fonction des usages du
peuple ou des objets significatifs et char-
gés de relations symboliques. D’autre
part, la culture est considérée comme
étant 'organisation de phénoménes ou
de schémas de comportement reflétés
par des objets et des outils chargés de
sentiment, La culture a aussi été vue,
avant toute chose, comme un processus
intellectuel significatif pour I'esprit, pergu
tel un modéle explicite et expérimenté au
travers d’un usage particulier d’objets
(Merril, 1969).

Naviguer pour découvrir.

Par conséquent, la culture est générale-
ment intangible, ressentie sur le plan des
sentiments, des attitudes et du compor-
tement psychologique. Par ailleurs, elle
est tangible en tant que produit de I'étre
humain et peut, des lors, aisément étre
considérée comme une culture matéria-
liste. Pour ce qui est des produits maté-
rialistes, la culture englobe certains des
éléments suivants : I'alimentation, I'ha-
billement, les métiers, les arts, les diver-
tissements, I'hospitalité, I'architecture, la
danse, les arts du spectacle, etc.

Fonctions du sport

Une analyse de la littérature et un exa-

men conceptuel permettent de dégager

cing fonctions fondamentales du sport,
soit :

+ la fonction socio-émotionnelle, laquelle
entre en ligne de compte au niveau de
l'individu et a trait a la stabilité socio-
psychologique de celui-ci;

« la fonction de socialisation, qui se
remarque également au niveau de I'in-
dividu et intervient dans le cadre de
I'inculcation des meeurs et croyances
culturelles, ainsi que du développe-
ment des caractéristiques propres a la
personnalité;

« la fonction d'intégration, qui entre en
jeu sur le plan de la collectivité et s'at-
tache a l'intégration harmonieuse d'in-
dividus disparates au sein de la collec-
tivité et & leur identification avec cette
derniére;

+ la fonction de mobilité sociale, laquelle
intervient aux divers niveaux de I'indi-
vidu, de la collectivité et de I'Etat
nation, en particulier dans le mouve-
ment des individus entre des catégo-
ries bien définies socialement;

« la fonction politique, laquelle se
remarque principalement sur le plan de
I'Etat nation et a trait & la fonction du
sport en tant qu'instrument politique
(Stevenson et Nixon, 1972).

Un examen plus approfondi des fonc-

tions du sport confirme que le sport forge

la personnalité, enseigne les valeurs,
encourage la compétition saine, fournit



des exutoires par lesquels décharger
l'agressivité et enfin sert la cause de
I'amitié et de la compréhension entre les
peuples (Fox, 1982).

Les Jeux Olympiques de I'ere moderne,
rénovés par le Baron Pierre de Coubertin,
ont été fondés sur la conviction selon
laquelle le sport rapproche les étres et
contribue ainsi a améliorer la compréhen-
sion entre les individus et les nations
(Bannister, 1981).

De maniére générale, la contribution du
sport au bien-étre des participants, tant
actifs que passifs, est largement recon-
nue et acceptée. Certes, la nature et le
contenu du sport varient (Butler, 1950).
Ces fluctuations dépendent du lieu, des
intéréts, des installations, des traditions,
du climat, du type d’organisation, de
I'enthousiasme manifesté dans le monde
des affaires, etc. D'autres différenciations
sont liées au degré de qualité de I'expé-
rience sportive : simple, structurée, de
récréation ou de compétition (Kurtzman,
2000a).

Fonctions du tourisme

Dans le monde entier, le tourisme s’est
imposé, au cours de ces dernieres
décennies, comme une industrie impor-
tante, laquelle apporte des avantages
considérables sur les plans de I'emploi et
de I'économie. En Australie, par
exemple, le tourisme représente 8% de
'emploi, 5,8% du produit intérieur brut,
et enfin prés de 15% des recettes d'ex-
portation. De méme, les prévisions rela-
tives au tourisme vers ['Australie sont tres
favorables (Commonwealth d’Australie,
2000).

Il existe, dans certains cas, une combi-
naison d'interactions et de phénomenes
dus aux déplacements et au séjour de
non résidents, attendu qu'ils doivent se
loger sans entreprendre d'affaires lucra-
tives Le tourisme représente, par consé-
quent, un amalgame d'activités profes-
sionnelles liées au transport, au
logement, a 'approvisionnement et aux
loisirs offerts aux touristes
(Gouvernement du Mozambique, 2001).

L'importance généralement accordée au
tourisme sur le plan des facteurs de
développement économique est indiscu-
table. Des preuves statistiques font état
d’'une augmentation spectaculaire du
nombre de voyageurs internationaux,
lequel a passé de 25 millions en 1950 a
425 millions en 1990 (Mcintosh et al.,
1995), pour étre encore plus élevé en
1997. En tant que tel, le tourisme repré-
sente une stratégie importante du point
de vue de l'accroissement de capital. De
plus, I'évolution actuelle des marchés du
tourisme international - ainsi que du tou-
risme national - révele une augmentation
dans de nombreux pays.

Par ailleurs, la raison du voyage peut étre
différente du but lui-méme. A titre
d’exemple, I'on peut souhaiter prendre
du repos ou I'on peut avoir été convaincu
par une bonne publicité, ou I'on peut
encore avoir décidé d’accompagner une
personne en déplacement, etc. Une
simple explication ne suffit pas toujours a
éclaircir 'intention véritable ou la décision
fondamentale qui incite a entreprendre
un voyage.

Fonctions de la culture

La culture posséde des qualités particu-
lieres qui sont dévoilées, directement ou
indirectement, grace a la connaissance
(attentes), la transmission (avantages), la
vie sociale (expression), l'idéalisme
(contenu), le plaisir (satisfaction), I'adap-
tabilité (changements) et l'intégration
(acceptation). Ces composantes qualita-
tives peuvent étre a la fois productives et
satisfaisantes.

La société et la culture constituent un
‘réseau’ intégré. L'une peut étre disso-
ciée de l'autre. Mais, a l'inverse, les pro-
duits matériels sont des éléments tan-
gibles qui, fondamentalement, sont
identifiés, associés et délimités.

Les aspects tangibles de la culture ne
sont pas nécessairement mesurables en
fonction d'impact ou de soutien. Il ne fait
aucun doute que les touristes, compte
tenu de leurs valeurs humaines, de leurs
expériences et de leur style de vie ont le
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choix entre expliquer leur sensibilité
nationale, accepter les caractéristiques
propres a leur destination, adopter par-
tiellement ou intégralement certains
aspects culturels ou encore changer/
modifier des caractéristiques précises de
leurs expériences touristiques.

Partenariat entre le sport

et le tourisme

Le schéma Il démontre la possibilité et la
vraisemblance d’'une coexistence dans
laquelle deux concepts (par exemple, le
sport et le tourisme) interagissent en s'ai-
dant I'un et l'autre, et sans qu'il y ait
nécessité de prévoir une limite particu-
liere, une contribution ou une insistance,
c'est-a-dire une double mise en valeur.

PANORAMA
Double mise en valeur

L’expression ‘tourisme sportif’ a été
créée afin de mieux comprendre ['utilisa-
tion du sport en tant qu'effort touristique.
De plus, au cours de ces dix derniéres
années, nous avons assisté a de nou-
veaux développements sur les plans phi-
losophiques et commerciaux contribuant
a ce mariage de concepts. Le phéno-
mene du ‘tourisme sportif’ s’est révélé,
manifesté et commercialisé dans le
monde entier grace a des manifestations
sportives, telles que les Jeux
Olympiques, les Championnats du
monde et autres (Bhatiz, 1991).

L'importance potentielle de la nature



massive du ‘tourisme sportif’
produit un acceés de ‘specta-
teurite’, ainsi que I'apparition
de vagues d’idolatrie des
héros (Kurtzman et al., 1993).
Dans les pays développés, le
concept de santé entretenue
grace aux activités physiques,
et cela a tous les ages, a
relancé l'intérét relatif & la par-
ticipation & de nombreuses
activités sportives (Pigeassou,
1997). Il existe des liens
importants entre le sport et le
tourisme sur le plan de la pro-
motion de I'amitié nationale et
internationale, comme de la
compréhension entre les indi-
vidus, les groupes et les com-
munautés (Conseil internatio-
nal du tourisme sportif, 1995).
Les prévisions concernant
I'évolution du tourisme indi-
quent une tendance a diviser
le temps libre en une série de
segments, permettant ainsi
de jouir de divers séjours
dans le courant de I'année (Gunn, 1988).
Différentes formes de tourisme peuvent
&tre déterminées en fonction du type de
mobilité des loisirs entrepris par les tou-
ristes et pourraient trés bien étre définies
comme suit : tourisme d'aventure (expe-
rience de la réalité), tourisme de prime
(technique de motivation & la production),
tourisme culturel (vestiges de styles de
vie), tourisme d’héritage (gloires du
passe), tourisme marin (activités aqua-
tiques), tourisme lié aux festivals (mani-
festations diverses), tourisme de loisir
(changement par rapport au travail), éco-
tourisme (recherche de milieux diffé-
rents), tourisme pédagogique (enseigne-
ment relatif aux sites visités), tourisme lié
a la nature (rapprochement avec la
nature), tourisme sportif (concentration
sur les activités physiques).

Souvent, le tourisme est classé directe-
ment ou indirectement en catégories,
conformément a un systéme de valeurs
fondé sur I'impact économique. Le prin-

Sur /es chemins de montagne.

cipal qualificatif déterminant le tourisme
sportif est le fait que le choix de la desti-
nation soit étroitement lié aux activités
sportives, par le biais de stratégies com-
merciales et de la mise & disposition d'un
programme en milieu sportif. D’autre
part, les destinations touristiques dont
les activités sportives ne sont que ‘péri-
phériques’ par rapport a leur centre d'in-
térét et & leurs efforts en matiére de mar-
keting sont considérées comme des
destinations offrant des programmes
sportifs et des activités uniquement & titre
de facteurs ‘secondaires’ remplissant un
rble de soutien.

Cela dit, il est également impératif de
fournir une base a la définition du ‘tou-
risme sportif’ en s’appuyant sur la
nomenclature d'activités sportives réelles
plutdt que sur des définitions philoso-
phiques Par conséquent, le sport et le
tourisme sont distincts en ce sens qu'il
existe de nombreuses différences en
matiere de types d'activités, de modes
de transport, de sites d’expérience,
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d'appel de ‘polarisation’, ainsi
que d'attrait aux yeux des
touristes. Par ailleurs, ces
approches ont un certain
degré de similitude du fait que
chaque catégorie est liée au
sport, avec une cohorte de
touristes partisans enthou-
siastes, qu'ils participent acti-
vement ou non. Ces relations
ont été classées selon les six
domaines énumeéreés plus
haut, soit aventure, attraction,
croisieres, manifestations,
lieux de villégiature et voyages
organises (Kurtzman, 2000b).

Partenariat entre le tou-
risme et la culture

La communauté, indépen-
damment de la race, de la reli-
gion, de la culture, de la
langue ou du territoire géo-
graphique, se référe aux ‘indi-
vidus' (Stoneall, 1985). des
individus qui vivent dans un
espace physique, qui impli-
quent des relations sociales, qui parta-
gent des intéréts communs ou concur-
rents, qui répondent & une solidarité
collective, que ce soit dans un sens phi-
losophique, physique, émotionnel, éco-
nomique ou numérique (Arensberg et
Kimble, 1972). Par essence, ‘les indivi-
dus d’'une communauté’ partagent, se
rencontrent et participent & une vie au
jour le jour et & des modes de vie en
fonction de relations mutuelles, de
moyens de subsistance et de confiance.
Cette symbiose de communauté se
refléte, en grande partie, dans des activi-
tés liées a la direction politique, & la reli-
gion, & I'éducation, a la santé, aux ser-
vices sociaux, a la protection, a
I'économie du travail... et aux sports,
cela par le biais d’objets déterminés
(Defleur et al., 1971).

Dans le monde entier, les populations
communautaires varient d'un ensemble
de quelques familles & des milliers d'indi-
vidus. Leurs frontiéres extérieures,




qu'elles soient vagues ou bien précises,
officielles ou officieuses, influencent leurs
divers niveaux de relations communau-
taires interpersonnelles ou intergroupes,
cela directement ou indirectement (Merril,
1969).

Le tourisme et la culture couvrent de
nombreux aspects du voyage et des
motivations de voyage. Les gens appren-
nent & se connaitre les uns les autres, a
découvrir leur maniére de vivre ou leur
mode de pensée. En ce sens, le tourisme
est un moyen important, voire vital de
promouvoir les connaissances et les rela-
tions culturelles. De plus, les éléments
culturels de toute société sont solides et
stimulent les ressources destinées a atti-
rer les visiteurs.

Dans bon nombre de régions géogra-
phiques du monde, la culture et le tou-
risme sont liés a des politiques gouver-
nementales précises, favorisant ainsi la
promotion de la connaissance, de la
compréhension et de I'image de société.
C’est pourquoi, chaque pays commer-
cialise des facteurs culturels, tels que les
divertissements, la nourriture, les bois-
sons, I'hospitalité, I'architecture, les pro-
duits de l'artisanat, les arts du spectacle
et d'autres aspects particuliers propres a
leur mode de vie. Un tourisme et une cul-
ture couronnés de succés se fondent sur
la présentation d'un certain parfum natio-
nal de société, mettant en avant des
images positives et favorables, ainsi que
des avantages, des cadeaux et du plaisir.
En ce début de millénaire, alors que 'on
ressent un besoin urgent d'encourager la
diversité culturelle, ainsi que d’améliorer
les relations et les chances pour la paix,
les nombreux facteurs énumérés ci-
apres jouent un réle actif, dominant, en
particulier lorsque le sport en est un élé-
ment sous-jacent majeur : bibliothéques,
musées, expositions, panthéons, monu-
ments, films, télévision, radio, spectacles
musicaux, voyages d'études, art drama-
tique, danse, conférences, séminaires,
etc.

Par conséquent, la diversité des destina-
tions d'activité offre des occasions et des

aspirations sur le plan de la motivation &
des gens de différents pays, continents,
ou régions afin de voyager dans le but de
connaitre les autres et de se faire
connaitre. Des activités ou des destina-
tions déterminées, en particulier celles
qui peuvent répondre aux intéréts et a la
curiosité des touristes, deviennent dés
lors aisément acceptables et reconnais-
sables. L'étendue et le type de
recherches et d'efforts pedagogiques liés
au sport peuvent étre convenus a
I'avance et organisés ou, a l'inverse, lais-
Sés & la seule discrétion du voyageur.
Les exemples de ce genre de réalisations
touristiques sont multiples. Les musées
des sports offrent ainsi des expositions
culturelles en rapport avec le sport, que
ce soit en peinture, en sculpture, en arts
graphiques, ainsi que des installations
présentant le sport en général autant que
les exploits athlétiques passés et actuels.
De plus, des collections de souvenirs et
autres expositions de ce type attirent tou-
jours les voyageurs. D'autres formes de
travaux d’artisanat, de musique, de
danse, etc. viennent compléter le registre
des expositions, en offrant des occa-
sions de divertissement qui ménent a
une meilleure compréehension des socié-
tés appréhendées. Couronnant le tout, la
philosophie des idéaux du Mouvement
olympique abordent les themes de I'héri-
tage culturel, de la compréhension inter-
nationale et du sport en tant qu'ensei-
gnement (Le Clair, 1992).

Des programmes de voyages d'études
liés au sport peuvent étre particuliere-
ment enrichissants et constituent de pré-
cieuses expériences. Les aspects en
rapport avec I'héritage culturel sont sou-
vent exprimés dans les ressources histo-
riques La conservation de I'histoire des
sports est assurée grace aux musées,
par le biais d’expositions, de manifesta-
tions spéciales, de festivals ou d’exposi-
tions thématiques. Des panthéons, ou
monuments & la gloire des champions,
racontent également I'histoire de I'mpor-
tance du sport en attirant I'attention sur
les particularités propres a chaque sport.
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De précieux renseignements sur I'évolu-
tion historique du sport peuvent étre gla-
nés dans le monde entier & Rome,
Mexico, Londres, Moscou, Lausanne,
Paris, Olympie, etc. Les relations entre
des bases culturelles, des approches,
des conférences ou des expositions dif-
férentes stimulent les voyageurs et les
incitent & se concentrer et & mieux com-
prendre les modes de vie des peuples du
monde.

Sport - Tourisme - Culture

Le schéma Il dépeint la réalité par laquelle
des offres opérationnelles comprennent
les trois concepts qui S'entrecroisent, se
complétent et contribuent au succes vir-
tuel, d'ot une triple mise en valeur.

PANORAMA
Triple mise en valeur

Les interactions humaines sont générale-
ment conciliables du fait de certaines
actions mutuellement acceptables,
autrement dit du fait d'une interprétation
et d'un équilibre entre la stimulation et la
réaction. Ainsi, des comportements spé-
cifiques ou symboliques donnent un
sens au sport, au tourisme et a la culture.
Des conditions découlant d'actions tien-
nent compte des occasions, des
moyens, des exigences, des inconve-
nients, etc. Les décisions se fondent sur
I'évaluation de ces facteurs, qu’elle soit



faite par l'individu, la collectivité ou dans
le cadre d'une recherche organisée. Par
ailleurs, les comportements en matiére
de prise de décision sont définis ou
structurés en fonction de procédures
commerciales, de conditions holistiques
ou d'interprétations d'intermédiaires, soit
en fonction d’une approche interaction-
niste du triple concept (Kurtzman et
Zauhar, 1999).

Motivations de voyage

Les entrepreneurs, des opérateurs et
des directeurs du tourisme sportif et de
I'industrie de la culture apprécient, sans
aucun doute, de savoir ce qui motive
leurs consommateurs. Malheureu-
sement, bon nombre de consomma-
teurs ne sont pas eux-mémes entiere-
ment conscients de leurs motivations.
Souvent, le subconscient émousse,
atténue ou submerge les désirs, les
besoins, les sentiments et les émotions.
De ce fait, les motivations et les désirs
peuvent étre difficiles a identifier. «La
motivation est une force présente dans
le for intérieur de l'individu et qui pousse
ce dernier & satisfaire une nécessité bio-
logique ou un désir psychologique».
(Fridgen, 1971). Ces pulsions entrainent
un comportement visant a atteindre des
objectifs. Et, en fait, elles opérent indé-
pendamment. Cependant, il arrive par-
fois que deux besoins puissent trouver
satisfaction simultanément ou paralléle-
ment, comme dans le cadre d'une sta-
tion de ski ou le fait de skier est doublé
d'un autre aspect, celui de la vie sociale.
La motivation qui incite & voyager ou a
participer a une quelconque forme de
sport, de tourisme ou de culture peut
également étre définie comme un
ensemble de besoins et de comporte-
ments qui prédisposent une personne a
agir d’'une maniére précise pour un
objectif particulier. Dans ce cas, les
comportements peuvent étre interprétés
comme autant de tendances & répondre
positivement ou négativement face a
des personnes, a des objets détermi-
nés, a des situations données ou a des

milieux divers, cela d’'une maniére qui a
été acquise par le biais de I'expérience
et de sentiments. D'autre part, les moti-
vations peuvent étre décrites comme un
état de tension et d'inclination complexe
contrdlant le comportement et I'orien-
tant vers des objectifs de voyage.
Toutefois, les motivations ont un sens,
un élan et une intensité (Settle et Alreck,
1986).

Les motivations du consommateur
déterminent ce que les gens souhaitent
faire ou obtenir, ainsi que I'étendue de
ce qu'ils souhaitent faire ou obtenir.

Cependant, les consommateurs éva-
luent leurs motivations en fonction de la
valeur de l'argent et des expériences qui
peuvent étre tirées ou revécues. Les
résultats de valeur améliorent la motiva-
tion du consommateur et légitiment ses
désirs, ainsi que la nature louable de I'ef-
fort culturel du tourisme sportif. En fait,
ce sont généralement tant les motiva-
tions & court terme qu'a long terme qui
guident le comportement du voyageur.
Une expérience de festival sportif durant
un week-end peut inciter un touriste
sportif & refaire le méme voyage I'année

Joie des spectateurs.

Lorsque les consommateurs voient,
sentent ou congoivent un lien entre leurs
besoins et le produit ou service offert,
les motivations les encourageant a
continuer se développent. De toute évi-
dence, plus le besoin est grand, plus la
motivation sera grande. Et cette corréla-
tion entre le besoin et la motivation est
induite par des méthodes ou des
approches directes ou indirectes.. qui
se fondent en premier lieu et directe-
ment sur des actions de promotion et
de publicité, ainsi qu'indirectement sur
les expériences personnelles du
consommateur.

25

suivante. Il s’agit & d'une motivation a
court terme. Les motivations a long
terme concernant, par exemple, I'esca-
lade en montagne comprendraient une
pratique sur des sommets de moindre
importance et d'intenses séances de
préparation. Pour le tourisme en matiére
de culture sportive, le degré des valeurs
du consommateur dicte les objectifs et
les stratégies permettant d'atteindre les
objectifs de loisirs désirés.

En se fondant sur la littérature existante,
apparaissent cinq parametres de per-
sonnalité reflétant les valeurs de base du
consommateur (Settle et Alreck, 1986),



valeurs qui présentent une applicabilité
pouvant étre transférée du sport, au
tourisme et a la culture.

1. Consommateur axé

sur I'économie

Ce touriste accorde une grande impor-
tance a I'économie, au luxe et aux acti-
vités bien organisées, qu'elles relévent
du sport, de la culture ou du tourisme
ou encore d’une combinaison de ceux-
ci. De plus, son intérét réside en la
connaissance des activités qu'il peut
acqueérir. Une telle personne serait un

comme spectateur a une épreuve olym-
pique du concours de gymnastique ou le
voyageur qui visite des installations spor-
tives dans l'intention de comparer les
modes de vie, les aménagements et I'ar-
chitecture.

3. Consommateur axé sur les

contacts sociaux

Les valeurs sociales constituent la moti-
vation fondamentale d'un tel voyageur-
consommateur. L'amour pour autrui, les
relations d’attache, les interactions
sociales et I'esprit de coopération en

Tribunes pleines pour le beach-volley féminin a Sydney.

vacancier se rendant dans I'une des
meilleures stations de ski ou les le¢ons
de ski, les aménagements et le loge-
ment présentent une qualité, voire un
raffinement certain. On peut également
citer 'exemple d’'un voyageur désireux
d'assister au spectacle d'ouverture d'un
festival sportif.

2. Consommateur axé sur l'intellect

Ce vacancier apprécie I'esthétique, les
comparaisons, les compétitions et, en
particulier, les exploits athlétiques de haut
niveau. Il analyse, compare et étudie des
mouvements et des stratégies. Cela
pourrait étre un touriste sportif qui assiste

sont les principales caractéristiques. Les
expositions sportives, les concours et/ou
les compétitions ne représentent pas
nécessairement le centre d'intérét pre-
mier. Un exemple adéquat serait celui
d’un touriste sportif pratiquant le golf et
qui, en tant que participant, se rendrait
au parcours de golf de St. Andrews, en
Ecosse, afin d'y profiter des contacts
sociaux, des activités de loisirs program-
mées et des lieux historiques.

4. Consommateur axé sur l'aspect
politique

En sport, en culture et en tourisme,
I'importance de la participation ou de la
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visite est grandement influencée par le
statut ou le pouvoir, les icbnes et les
symboles sportifs. Parfois, la valeur
dépend des contacts personnels, des
associations ou des influences rési-
duelles. Un appel tel que «Venez skier
la ou les héros olympiques ont
concouru» illustre I'orientation d’esprit
de ce consommateur. Un autre
exemple de ce comportement serait de
voyager pour se rendre & la cérémonie
officielle d’ouverture d’'un site relatif &
I'héritage sportif, manifestation au
cours de laquelle tant des représen-
tants politiques que des célébrités du
monde du sport seraient présents.

5. Consommateur axé sur l'aspect
complémentaire

La motivation du consommateur axé
sur l'aspect complémentaire est une
combinaison de deux ou de plusieurs
valeurs ‘fondamentales’ de consom-
mation présentes a des degrés divers.
Toutefois, il existe une affinité détermi-
nante pour le voyage a théme sportif.
Par exemple, un voyageur peut assis-
ter & un match de baseball profession-
nel pour différentes raisons : I'atmo-
sphéere sociale, les séances
d’autographes, I'appréciation des
capacités sportives, I'analyse des stra-
tégies ou encore le fait que «c’est la
chose a faire». Un autre exemple serait
celui d’un touriste sportif qui veille &
combiner différentes visites/participa-
tions dans un secteur géographique
particulier ou dans une région urbaine
donnée, afin de se familiariser avec le
folklore local.

Caractéristiques de la personnalité

du voyageur

Les premiéres recherches en la matiére
ont permis de distinguer des traits de
caractére propres a la personnalité du
voyageur, cela en définissant deux
extrémes, soit ‘l'allocentrique’ et le
‘psychocentrique’. Le premier est
percu comme celui qui lance les
modes, qui reléve les défis, I'étre



courageux qui choisit délibérément
d'étre le premier a se rendre vers une
nouvelle destination ou dans un nouvel
environnement. En effet, le touriste allo-
centrique peut étre défini comme un
‘meneur’. A titre d’exemple, on pourrait
citer le touriste qui est le premier &
expérimenter le vol en aile delta ou la
descente en kayak d'un torrent histo-
rique. A linverse, le touriste psycho-
centrique est un ‘suiveur’ qui préfére
voyager pour se rendre dans des zones
touristiques familieres et slres, suivant
I'exemple de membres de sa famille ou
de connaissances ayant déja vécu les
expériences visées. Un exemple serait
celui du voyageur qui se lance en aile
delta longtemps apreés I'apparition de
ce sport ou encore celui de I'individu
qui se rend & une exposition photogra-
phigue sur recommandation de ses
proches (Plog, 1991).

Conclusions

Le processus culturel du tourisme
sportif repose donc largement sur les
facteurs de la sensibilisation du voya-
geur, de ses intéréts, de ses souhaits
personnels et enfin de I'action. Chacun
de ces facteurs touche un élément de
mise en valeur particulier ou une com-
binaison de plusieurs de ces éléments,
déterminant ainsi les expériences
potentielles satisfaisantes. On est en
droit de penser que plus le voyageur
est informé, plus ces connaissances
guideront ses pas vers une destination
en particulier, laquelle répondra a ses
besoins, & ses désirs et & ses attentes.
Par conséquent, plus le triple concept
est fort, plus éclatant sera le succés
économique. C’est pourquoi, il
convient d’encourager, développer et
promouvoir les relations entre le sport,
le tourisme et la culture, en vue d’une
amélioration de I'individu, du groupe et
de la société.

*Directeur général, Conseil international
du tourisme sportif.
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