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Problématique  
Nice, Cannes, Monaco sont des destinations touristiques connues et fréquentées à l’échelle 
internationale (Gay, 2017). Par la communication en ligne des organismes de gestion de 
destination (OGD) via les réseaux socio-numériques (Facebook, Instagram…), ces territoires 
du tourisme, des loisirs, de l’évènementiel véhiculent constamment des images des pratiques 
et des lieux (Christofle & Fournier, 2020).  
Notre hypothèse de recherche interroge les capacités des OGD d’adapter voire de 
transformer, rapidement et de façon pérenne, leur communication en ligne via les RSN dans 
un monde soumis concomitamment à l’incertitude, à des bouleversements conjoncturels 
(crises géopolitiques, sanitaires...) et à des changements structurels (prise en considération 
accrue des principes de la durabilité, accélération de la numérisation etc.) Nous proposons 
ainsi d’examiner la manière dont des stratégies agiles de communication seraient mises en 
place par les destinations questionnées.  
Nous postulons que l’agilité spatio-temporelle de ces territoires peut se mesurer et s’analyser 
comparativement par une étude diachronique de l’utilisation des réseaux socio-numériques 
par le biais des éléments majeurs suivants : dates d’adoption des outils, rythmes de 
publications, interfaçage OGD-Touristes-Professionnels, utilisation ou pas d’influenceurs, 
contenu (photos, discours etc.) … Nous positionnant dans le cadre de l’analyse spatiale, nous 
postulons qu’une destination internationale, mesurée par le nombre de touristes reçus, aura 
une plus grande agilité communicationnelle qu’un territoire de moindre renommée et 
recevant moins de touristes. Nous envisageons parallèlement que des lieux proches 
géographiquement ou appartenant à un même espace touristique tendraient à développer 
des stratégies communicationnelles similaires ou présentant de nombreux points communs 
car confrontées à des mêmes types de problématiques territoriales et organisationnelles, 
parallèlement en rapport avec des OGD de champ territorial plus vaste (Comité Régional du 
Tourisme Côte d’Azur). 
 
Cadre théorique-  
 



Dans le double cadre du paradigme de la compétition dans la mondialisation et de la 
« glocalisation » (Roudometof, 2016, Arkhipov & Yeletsky, 2021), des collectivités « se 
confrontent au défi de devoir se différencier stratégiquement pour attirer les opportunités » 
(Thomas, Faye, Berry, 2020). Sont utilisés, par les OGD de destinations touristiques, différents 
outils marketing associés à une politique événementielle et à la mise en scène des lieux 
(Buhalis & Amaranggana. 2013 ; Thomas, Faye, Berry, 2020). Les offices de tourisme 
promeuvent ainsi les territoires par le biais de canaux de communication, traditionnels 
(brochures, publicités dans les médias audio-visuels, accueil de journalistes…) ou plus 
contemporains (plateformes de médias numériques, RSN, partenariat avec des influenceurs... 
cf. Buhalis et Law, 2008, Navío-Marco, Ruiz-Gómez, Sevilla-Sevilla, 2018). Ces transformations 
fondamentales dans le jeu de la communication territoriale touristique questionnent nos 
sociétés, nos territoires en mutations et une recherche portant sur les effets multiples 
(économiques, marketing, géographiques, sociologiques etc.) d’internet et des RSN. Cet objet 
d’étude est un champ en croissance en sciences sociales et en géographie, pour mieux 
comprendre les stratégies mises en place par les collectivités afin de développer l’attractivité 
touristico-évènementielle des lieux (Christofle, Papetti et Fournier, 2019). Dans une sphère 
touristique en bouleversements conjoncturels et structurels, l’agilité des territoires à 
s’adapter rapidement aux changements, voire à se transformer durablement, semble 
indispensable. Il existe cependant un manque de connaissances théoriques et de recherches 
empiriques sur l’utilisation des RSN et des contenus véhiculés dans l’adaptabilité des 
destinations (Oliveira et Panyik, 2015, Ghorbanzadeh et al. 2022). Ces méthodes agiles 
permettraient cependant au secteur de mieux faire face aux crises et périodes d’incertitudes. 
Certains travaux récents mettent ainsi en évidence de nouvelles théories associant marketing 
et agilité (Kalaignanam et al., 2021). Homburg, Theel, et Hohenberg (2020) identifient le 
marketing agile comme une dimension clé de l’excellence en marketing.  
Dans « Co-creating social media agility to build strong customer-firm relationships », Chuang 
(2020, p. 203) considère « l'agilité des médias sociaux comme un impératif»  ; en effet, « la 
communication (…) utilisant les médias sociaux est cruciale pour créer et partager des 
informations sociales, associées aux capacités de traitement de l'information ». Ainsi, 
adaptant cette pensée au monde des OGD azuréens, nous postulons que ces derniers utilisent 
les RSN afin de répondre à des fonctionnements communicationnels contemporains : 
« vendre » au mieux une destination à de potentiels visiteurs, voire aux habitants, de plus en 
plus usagers des RSN, créer en ligne des conditions de représentation favorable et d’usage 
touristico-ludique des territoires. 
Sur le modèle théorique (cf. Figure 1) de vecteurs reliant organisme, agilité, médias sociaux et 
clients proposé par Chuang, nous retenons les trois éléments suivants dans notre travail sur 
les OGD de Nice, Cannes et Monaco : l'utilisation des médias sociaux émergents comme 
vecteur de réactivité, d’agilité et de rapidité aux changements du marché (= capacité de 
traitement des informations sociales), la co-création de contenu avec les visiteurs et les 
niveaux d'utilisation des RSN. Par ailleurs, l’hypothèse retenue qu’une commune de niveau 
touristique international, mesurée par le nombre de visiteurs reçus, aurait une plus grande 



agilité communicationnelle qu’une localité plus modeste en l’espèce, passe par l’utilisation de 
variables de contrôle telles que la fréquentation hôtelière. Enfin, nous tenons compte de 
l’appartenance des offices de tourisme étudiés à des réseaux d’OGD de plus grande amplitude 
géographique (CRT Côte d’Azur…). 

Figure 1. Modélisation des vecteurs relationnels postulés 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Autrices : Fournier & Christofle (2022), d’après Chuang (2020). 
 
 
 
Méthodologie et résultats attendus  
 
Parmi les RSN, Instagram, application, réseau social numérique et service de partage de 
photos et de vidéos, créé en 2010, est devenu un outil majeur d’échange d'informations entre 
internautes et pour les destinations souhaitant connaître leurs marchés-cibles. En effet, 
Instagram est cité en troisième position comme plateforme de média social favorite et en 
quatrième rang comme plateforme la plus utilisée au monde (Kemps, 2022a).  
Selon Kemps (2022b, p.55), l'audience publicitaire potentielle actuelle d'Instagram, par 
rapport à la population totale âgée de 13 ans et plus, est de 47,6% (vs 43,3% en 2021) avec 
une augmentation de 10% par rapport à 2021.  
La popularité, l’usage massif, l’audience d’Instagram justifient son utilisation dans cette 
recherche comme outil d’analyse d’images territoriales.  
Il s’agit d’étudier le discours produit par les trois OGD questionnés autour du RSN sélectionné 
et de leur utilisation (moment de création d’un compte, lancement d’un hashtag fédérateur 
etc.) permettant de mettre en visibilité leur appropriation des outils. 
Les publications des OGD sur le réseau social Instagram seront extraites via une application 
dédiée et analysées via un logiciel d’analyse de données textuelles (IRAMUTEQ). Elles feront 
ensuite l’objet d’un traitement statistique. Comme exemple, la figure 2 représente les mots 
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clés de localisation des posts les plus populaires (au 15 septembre 2022) concernant un des 
hastags pris en compte : explorenicecotedazur. 
 

 
Figure 2 : Nuage de mots des localisations des 5 000 posts les plus populaires reprenant 

l’hashtag explorenicecotedazur 
 
 

 
 
Ce type de traitement a pour objectif de déterminer, caractériser et mesurer l’agilité des 
destinations en repérant ruptures, continuités, réactivité, flexibilité, rapidité dans la 
communication touristique, particulièrement en regard aux changements structurels et 
conjoncturels de la période étudiée (évènements politiques, géopolitiques, touristiques, crise 
sanitaire etc.) : évolution des rythmes et des types de publications (photos, « stories »…), des 
éléments textuels (hashtags, sémantique…), relations avec des influenceurs (depuis le nano-
influenceur jusqu’à la célébrité, par exemple Liu Ye)... 
A partir de l’ensemble des données primaires récoltées, il s’agira de proposer une mesure de 
l’interaction instragrammeur/OGD reconnue comme un marqueur de l’agilité 
communicationnelle en ligne.  Cette mesure de l’interaction se fera au moyen d’un indice 
composite compris entre 0 et 1 et évaluant : 
- la capacité à créer rapidement un compte sur un réseau social 
- la capacité à s’approprier ce nouveau réseau social et donc à publier, à s’en approprier 
également les codes innovants, en dépassant les us d’une communication touristique 
traditionnelle. Cette capacité est envisagée par un décompte des publications et par l’étude 
du rythme au moyen de tableaux et de graphiques mettant en lumière une utilisation 
potentiellement régulière et en constante augmentation au fil du temps (cf. Figure 3). 

 



Figure 3 : Rythme de publication de l’Office métropolitain de Nice Côte d’Azur sur Instagram 
depuis sa création 

 

 
 

- la capacité à proposer un hashtag fédérateur 
- la capacité à l’imposer aux instagrammeurs. Cette capacité est mesurée par un décompte 
des publications reprenant l’hashtag mais aussi par le constat d’une adéquation entre le post 
des internautes et l’utilisation du dit hashtag. 
- la capacité à interagir avec les instagrammeurs, influenceurs ou annymes. Cette capacité 
d’interaction se mesure au nombre de likes moyen reçus par les publications officielles couplé 
au nombre de commentaires reçus par chaque publication officielle. Par ailleurs, l’interaction 
n’allant pas dans un seul sens, il s’agira de repérer des échanges entre OGD, via le compte 
officiel, et les instagrammeurs, influenceurs ou anonymes. 
L’instauration de cet indice composite nous permettra in fine de comparer les trois 
destinations étudiées dans leur agilité communicationnelle. 
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