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RÉSUMÉ: Le tourisme culturel et ses pratiques ont con-
sidérablement été impactés à la suite de la fermeture des 
lieux culturels pendant la pandémie du covid-19. Dans ce 
contexte, de nombreuses initiatives en matière d’offres cul-
turelles numériques ont été mises en place. Celles-ci ont 
permis de mettre en lumière des actions de médiation et de 
promotion du patrimoine français et européen qui pourtant 
existent depuis plusieurs années, comme c’est le cas de la 
visite touristique et culturelle virtuelle (Atout France, 2009 
; Ferret et al., 2019 ; Juanals & Minels, 2017, pp. 19- 52 ; 
Vidal, 2018). Pour certaines institutions et certains profes-
sionnels du secteur, il s’agit là d’une opportunité – forcée 
– de repenser leur positionnement en ligne et de proposer 
de nouvelles offres attractives qui seraient commercialisa-
bles et donc monétisables. Notre projet consiste à explorer 
l’offre de visite virtuelle, afin de la qualifier, de mesurer son 
impact sur le marché des industries culturelles et de relever 
son intérêt auprès des publics à travers deux axes d’études : 
la médiation et l’expérience vécue. Cet état de l’art esquisse 
une première synthèse sur les visites virtuelles, intégrant dif-
férentes pratiques expérimentées par les professionnels du 
tourisme culturel. En plus, dans le cadre d’une enquête pro-
posant de découvrir trois formats différents de visites virt-
uelles, nous avons pris en considération l’appropriation de 
ces visites par le public réceptif à des découvertes culturelles 
et touristiques, en pointant les pratiques culturelles plébis-
citées, et intégrant les critiques, limites et les manques actu-
els de ces offres de visites virtuelles.

MOTS-CLÉS: Tourisme culturel, médiation numérique, 
culture en ligne, visite virtuelle, musée

ABSTRACT: Cultural tourism and its practices have been 
significantly impacted by the closure of cultural venues 
in the context of COVID-19 pandemic. Digital cultural 
content have been multiplied. Globally, these practices have 
highlighted mediation and promotion actions of French 
and European heritage that already existed for several years, 
such as the virtual touristic and cultural visit (Atout France, 
2009; Ferret et al., 2019; Juanals & Minels, 2017; Vidal, 2018). 
For some institutions and professionals, this is a – strained – 
opportunity to rethink their online position and to propose 
new marketable attractive products. Our project consists 
in exploring the market of virtual visit and online culture, 
in order to qualify and measure insights and impacts on 
the cultural industries market, and to note how attractive 
it is to the public through two areas of study: mediation 
and visit experience. This state-of-the-art outlines a first 
synthesis on virtual visits, integrating different practices 
experimented by cultural tourism professionals. Through a 
survey related to three different experiences of virtual visits, 
we identified popular and accessible cultural practices, as 
well as criticism, limits and current shortcomings, and 
therefore determined how the public, receptive to cultural 
and touristic experiences, seized the matter of virtual visits.

KEYWORDS: Cultural tourism, digital mediation, online 
culture, virtual tour, museum
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INTRODUCTION

La crise sanitaire que nous traversons a provoqué un arrêt brutal 
de l’industrie culturelle et une interruption des activités touristi-
ques sur place. D’après un rapport européen, en Europe occiden-
tale, 94,6 % des musées ont dû fermer leurs portes pendant le con-
finement de mars-avril 2020, tandis qu’en Europe orientale, 98,7 % 
ont été contraints de fermer (European Parliament, 2021).

Les conséquences pour les sites recevant habituellement du pu-
blic, comme les musées ou bien les monuments, sont particuliè-
rement désastreuses. Sur la base d’un échantillon représentatif 
d’environ 1 000 musées de l’UE-27, 44 % ont indiqué avoir perdu 
jusqu’à 1000 euros par semaine, 31 % jusqu’à 5 000 euros par se-
maine, 18 % jusqu’à 30 000 euros par semaine et 8 % plus de 50 
000 euros par semaine. Les grands musées ont perdu entre 100 000 
et 600 000 euros par semaine. Les musées situés dans des régions 
touristiques ont subi une perte de revenus exceptionnelle de 75 à 
80 %. Dans cette dernière catégorie, les musées des capitales ont 
été parmi les plus touchés par la perte de revenus, avec une perte 
moyenne d’environ 40 000 euros, contre 20 000 euros dans les 
zones urbaines et 5 000 euros dans les zones rurales. Les musées 
privés ont été beaucoup plus touchés que les musées financés par le 
secteur public, car ils tirent la plus grande partie de leurs revenus 
des ventes de la billetterie (European Parliament, 2021). On relève 
non seulement une perte de chiffres d’affaires, mais aussi une dif-
ficulté à rassurer ou à recréer un climat de confiance pour inciter 
les publics à s’y rendre de nouveau. En effet, la crise a eu un effet 
immédiat sur les opportunités de revenus, les possibilités de mise 
en réseau des entreprises et les défis à relever pour atteindre les pu-
blics par d’autres moyens. Toutefois, pendant le confinement, des 
initiatives et des propositions, portées par ces mêmes institutions, 
en matière d’offres numériques ont été massivement proposées en 
ligne. Lorsque la pandémie de Covid-19 a interrompu les visites 
sur place, une adaptation radicale et rapide a été nécessaire. Cela 
a été une évidence que pour survivre, les institutions culturelles et 
touristiques, se devaient d’investir, si ce n’étaient pas encore fait, 
dans l’innovation technologique et numérique plus particulière-
ment, en proposant des visites virtuelles (El-Said et Aziz, 2021). 
Au-delà de l’aspect technologique, qui n’est pas vraiment inno-
vant, le vrai défi fut et est toujours de proposer un nouvel espace 
de propositions culturelles à consommer autrement, en ligne. Et 
c’est surtout à travers cet axe, que l’on peut parler d’innovation, 
d’usage, à condition qu’une vraie stratégie de médiation en ligne 
soit conçue, voire co-créée avec les publics cibles, autour d’une 
trame éditoriale pertinente dépassant la simple alternative à la vi-
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site sur place par exemple. Alors, certes, il s’avère que la plupart des 
musées (80%) et des institutions du patrimoine religieux (comme 
par exemple l’église de la Sainte Chapelle à Paris) (83%) ont aug-
menté leur présence en ligne (communication en ligne, visites vir-
tuelles, expositions en ligne), mais rare sont les institutions fran-
çaises qui ont véritablement repensé leur stratégie de médiation 
numérique et en ligne. Le Centre des Monuments Nationaux est 
un des rares exemples à investir assez massivement dans la créa-
tion, la diffusion et la monétisation de ces offres en ligne, mais on 
peut se questionner sur l’ambition réelle qui s’y cache (est-ce sim-
plement une approche expérimentale ou s’agit-il d’une première 
phase pour construire une panoplie d’offres en ligne ?).

De manière générale, les services en ligne qui ont le plus aug-
menté sont ceux qui nécessitent le moins de ressources financières 
et/ou d’expérience et de compétences supplémentaires (hashtags 
sur les médias sociaux ou activités autour d’une collection en ligne 
déjà existante), tandis que les services qui nécessitent du temps, 
des ressources et des compétences (podcasts, contenu en direct, 
apprentissage en ligne) ont le moins augmenté (European Parlia-
ment, 2021).

Ces offres, pour beaucoup pensées et crées pour n’être que tem-
poraires nous amènent à nous interroger sur l’avenir des pratiques 
de consommation du secteur et la pérennisation éventuelle des dis-
positifs et médiations numériques et en ligne mis en œuvre. En ef-
fet, comment peut-on définir et qualifier la nature des offres de vi-
site virtuelle dans un objectif de médiation culturelle en ligne ? Et 
nous demander, à quelle mission de service public répondent-elles 
? De plus, pouvons-nous établir l’impact de ces offres sur les pu-
blics ? Caractériser leur attractivité ainsi que leur adéquation avec 
les besoins, les pratiques actuelles des publics et/ou des consom-
mateurs, et l’expérience utilisateur-visiteur vécue à distance puis 
sur place ? Enfin, est-il possible d’entrevoir des modèles écono-
miques expérimentés, voire éprouvés afin que ces offres puissent 
se pérenniser et se développer à l’avenir, tout en y intégrant les at-
tentes des publics et l’importance des institutions d’exister dans un 
paysage culturel particulièrement concurrentiel? Pour répondre à 
ces interrogations, nous nous appuierons sur l’offre de visite vir-
tuelle et plus particulièrement sur le concept de guidage des visites 
virtuelles, réalisé par des professionnels tels que les guides-confé-
renciers. Il s’agit là d’une offre qui était encore relativement rare 
lors du premier confinement mais qui s’est développée progressive-
ment, sans pour autant se professionnaliser ni vraiment se péren-
niser dans un contexte de passeport vaccinal globalement efficace 
aux premiers retours des touristes.
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De nombreuses initiatives ont vu le jour autour du terme géné-
rique de visite virtuelle, comme l’atteste notamment la plateforme 
#CultureChezNous (https://www.culturecheznous.gouv.fr/) dé-
veloppée par le Ministère français de la Culture dès le début du 
confinement en mars 2020. Dans l’ensemble, de nombreuses ins-
titutions, mais également des médias (réseaux sociaux, magazines, 
journaux, radios, télévision) ont relayé sur le web, des exemples de 
visites virtuelles, loin de se valoir ou de répondre à des préoccu-
pations en matière de médiation culturelle.

METHODOLOGIE : INVENTAIRE ET USAGES 
DES OFFRES DE VISITES VIRTUELLES

Au début de la phase exploratoire de notre projet d’étude, nous 
avons commencé par nous interroger sur la définition de la visite 
virtuelle.

À première vue, ce type de visite virtuelle, à distance, s’oppose à 
une visite in-situ réelle sur place, et désigne une expérience interac-
tive, réalisée à partir de dispositifs technologiques et médiatiques. 
Notre corpus d’étude a intégré près d’une centaine de visites vir-
tuelles, proposées par différentes institutions et organisations tou-
ristiques et culturelles, émanant du secteur public (musées natio-
naux, musées municipaux, écomusées, …) et privé (fondation, en-
treprise privée, startup, …). Une alerte intitulée visite virtuelle a 
été lancée sur un célèbre moteur de recherche (alerte info Google). 
Celle-ci nous a ainsi permis de recenser et d’accéder à plusieurs di-
zaines de visites virtuelles culturelles et touristiques, gratuites ou 
payantes. En plus, nous avons aussi ciblé plusieurs établissements 
culturels et touristiques, en recherchant directement via leurs sites 
internet institutionnels et leurs réseaux sociaux des offres de vi-
sites virtuelles (Ministère de la Culture français, 2020). Nous avons 
également consulté d’autres médias, des sources journalistiques 
ou pédagogiques, qui relayaient et/ou conseillaient de telles offres 
en ligne (par exemple Boittiaux et Guillaume, 2020 ; Photothèque 
de l’École du Louvre ou la plateforme Google Arts and Culture, 
https://artsandculture.google.com/, l’École du Louvre, 2020).

Afin d’organiser le travail de documentation, nous avons ensuite 
établi une liste, incluant dans un tableau (document Google drive 
partagé) un ensemble de questions et de critères dans le but de re-
censer, d’évaluer, caractériser et définir les formats et les types de 
visite virtuelle existants. Pour ce faire, les critères qualitatifs ont 
été répartis en quatre catégories. La première catégorie contient les 
critères de présentation générale de la visite virtuelle, intégrant le 
nom de l’établissement ou du lieu culturel et touristique ainsi que 

https://www.culturecheznous.gouv.fr/
https://artsandculture.google.com/
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le nom de l’exposition/événement le cas échéant, l’URL d’accès, la 
localisation géographique, le type d’établissement (privé ou pu-
blic), et la catégorie d’établissement (centre culturel, musée, monu-
ment…), la spécialité représentée (Archéologie, Art contemporain, 
Arts décoratifs, Arts graphiques…), la langue proposée (unique ou 
multilingue), les intervenants éventuels (guide-conférencier, étu-
diant, professionnel des médias, du secteur de la communication 
ou culturel), le format des informations partagées – podcast, mon-
tage vidéo, sonore, posters… De plus, les termes employés pour 
définir le type de la visite virtuelle proposée (E-visite, visite im-
mersive, visite interactive, visite virtuelle, visite en ligne guidée, 
visite en ligne, visite virtuelle à 360°, visite commentée, visite à dis-
tance, visite live, visite replay, visioconférence, conférence en ligne, 
culture en ligne, virtual tour, etc.) ont aussi été pris en compte ainsi 
que les partenariats éventuels (pour la conception 3D ou 360° du 
jumeau numérique par des startups par exemple) et les conditions 
de la visite (payante ou gratuite).

La deuxième catégorie représente le cœur de la problématique si 
l’on s’oriente vers une démarche de médiation en ligne, l’expérience 
utilisateur, intégrant le champ de l’interactivité, c’est-à-dire le for-
mat de l’expérience (visio-conférence, visite live, visite interactive, 
visite en ligne enregistrée, visite virtuelle 360° non guidée ou au 
contraire guidée), les modalités de réservation (optimale ou com-
plexe et obligatoire ou non, avec un accès illimité ou un accès libre 
limité, ou privilégié), les modalités d’accès à la visite (connexion, 
facile ou complexe), la possibilité de faire appel à une aide propo-
sée en ligne ou non, une aide à l’orientation de la visite (guidée ou 
libre), la qualité de l’expérience, la qualité technique du dispositif 
de médiation numérique proposé, la présence d’une interaction 
ou non entre les participants, la durée annoncée ou estimée pour 
le temps de la visite. Nous avons été particulièrement sensibles 
aux offres de visite qui privilégiaient une expérience basée sur une 
double médiation : numérique à travers l’usage d’un jumeau nu-
mérique, du streaming live ou d’interaction par exemple ; humaine 
à travers la présence en direct d’un professionnel de la culture (les 
guides-conférenciers notamment) ou a minima de voix-off.

La troisième catégorie, celle des contenus, a révélé les critères liés 
au sujet même de la visite, à sa thématique, son parcours, sa scéna-
risation voire sa mise en scène, sa trame éditoriale, son ambiance 
(conviviale vs froide), la qualité des informations présentées, la fa-
çon dont celles-ci sont présentées et aux multimédias (visuels, mu-
siques, vidéos, jeux, etc.) présentés.

Enfin, dans la dernière catégorie, on a répertorié les éléments 
liés à la communication, englobant le public concerné et/ou ciblé 
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(adulte, enfant, enseignant, chercheur, professionnel du monde 
culturel ou du secteur touristique, du secteur des médias et/ou de 
la communication, publics spécifiques comme les étudiants, les  
personnes ayant une déficience visuelle, les séniors, etc.), la diffu-
sion et l’envoi des informations sur la visite (par e-mail, sur le site 
institutionnel, par voie médiatique, réseau social par exemple), et 
le choix du support et de l’outil de streaming ou de visualisation 
comme lieu de diffusion de la visite en ligne.

L’inventaire de ces nombreux critères qualitatifs, et la descrip-
tion des usages des visites testées mettent en évidence trois formats 
de visites, les plus fréquemment relevés lors de nos investigations 
et recherches en ligne. Il s’agit de la visite virtuelle à 360°, de la vi-
site virtuelle guidée enregistrée et de la visite virtuelle immersive 
guidée (Fig. 1). Bien que l’on utilise ici le terme de visite virtuelle, 
des précisions sont nécessaires quant à ce que ce terme relève vé-
ritablement. En effet, ces trois catégories présentent des subtilités 
à prendre en compte :

• La visite virtuelle à 360° repose la plupart du temps 
sur la diffusion d’un jumeau numérique permet-
tant de se déplacer (façon Street View) dans un lieu 
culturel, à la suite d’une numérisation réalisée in-situ 
grâce à des caméras devenus très accessibles sur le 
marché (Matterport, Insta 360, etc.). Dans ce cas, il 
s’agit souvent d’une visite autonome, rarement gui-
dée par un guide professionnel en live, mais présen-
tant des aides et orientations tels des flèches, des in-
fo-bulles, des points d’intérêts, des vidéos incrustées, 
de la musique, voire de la voix-off.

• La visite virtuelle guidée enregistrée est souvent un 
enregistrement ou replay soit d’une visioconférence 
ou d’une vidéo montée à la manière des Youtubeurs, 
soit un tournage vidéo avec montage et post-produc-
tion pour mettre en avant un lieu, une exposition, 
animé ou guidé par un professionnel (conservateur, 
guide, auteur, journaliste, etc.)

• La visite virtuelle immersive guidée est un format 
de visite qui revêt bien des expériences puisqu’il 
peut englober aussi bien les visioconférences diffu-
sées en direct par partage d’écran (sur Zoom, Teams, 
etc.) qu’une véritable visite guidée à distance où le 
guide est sur place et interagit par partage d’écran 
en live avec les visiteurs qui sont connectés en ligne. 
Bien que les visioconférences soient certainement 
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le format le plus répandu, mais aussi le plus clas-
sique, c’est plutôt le format de visite live guidée que 
nous avons retenu ici dans le cadre de cette étude. 
Ce format de visite a notamment été initié par la 
société CulturMoov dès 2017-2018 avec plusieurs 
expérimentations à Paris et auprès d’écoles d’art. 
En 2020, la société a développé la réalisation de ce 
type de visite, qu’elle a formalisé et diffusé auprès 
de nombreuses institutions françaises et étrangères 
et auprès de guides professionnels qui ont suivi dès 
juin 2020 des séances d’initiation et de formation à 
la production et à l’animation de ces visites (plus de 
300 guides et professionnels des musées touchés, en 
partenariat avec la Fédération nationale des guides 
interprètes conférenciers).

Un questionnaire d’enquête (Thomas, 2021) a ensuite été pré-
paré, proposant de découvrir trois visites, une pour chaque for-
mat cité (URL du questionnaire en fin d’article – références nu-
mériques). Le choix des visites s’est porté sur la qualité technique 
et des contenus proposés. Pour éviter des biais dans les résultats de 
l’enquête, nous avons privilégié une même thématique globale et 
avons choisi de mettre en lumière des artistes renommés du XXe 
siècle (Dali et Picasso), ainsi que la ville d’Honfleur, qui a influencé 
de nombreux artistes contemporains. Nous avons aussi mis dans 
la balance des établissements de nature différente (public/privé), 
implantés en France et en Europe (CulturMoov - agence de média-
tion culturelle privée et marketplace dédiée aux activités culturelles 
et scientifiques en ligne - pour la visite virtuelle d’Honfleur en 
Normandie, le musée municipal de Lyon pour l’exposition Pi-
casso. Baigneuses et baigneurs et la Fondation Dali à Figueras en 
Espagne).

La structure du questionnaire a intégré plusieurs parties, in-
cluant plusieurs thématiques, avec à l’intérieur de chacune d’elle 
plusieurs questions et champs libres à compléter (Fig. 2).

Figure 1. Récapitulatif des 
trois étapes nécessaires en 
amont de la création du 
questionnaire d’enquête.



HER&MUS 22 | AÑO 2021 I PP. 62-80 70

MONOGRAFÍAS

NATHALIE THOMAS | ROMAIN PRÉVALET

COMMENT - EN PLEINE PANDÉMIE DU COVID-19 - LE 
TOURISME ET LA CULTURE TENTENT DE REPENSER 
LEURS OFFRES ? L’EXEMPLE DE LA VISITE VIRTUELLE

Ce questionnaire a été créé afin de prendre en compte l’inté-
rêt de ces visites virtuelles auprès de différents publics (étudiants, 
amateurs de culture, seniors…) et nous permettre d’identifier les 
pratiques culturelles plébiscitées (dans le but d’améliorer les offres 
de médiation culturelle en ligne, et de mieux les cibler dans une 
logique de monétisation in fine). En plus, ce questionnaire vise 
également à préciser quelles sont les pratiques et les médiations 
culturelles numériques qui pourraient avoir un impact positif sur 
l’accès à la culture à de plus amples publics, en accompagnement 
(en amont ou en aval) des visites sur place, dans le cadre de la pré-
paration d’un séjour par exemple, ou encore pour présenter une 
nouvelle destination. Comme le cite régulièrement Romain Préva-

Figure 2. Schéma présentant 
les choix et les thèmes/
blocs de questions du 
questionnaire d’enquête 
(Enquête encore en cours).
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let dans l’introduction des visites qu’il organise avec CulturMoov 
(https://www.culturmoov.com/), « le teaser ne suffit plus pour pro-
mouvoir l’attractivité d’une destination, les publics veulent vivre 
une expérience globale, du processus de décision et d’achat à l’ac-
cueil sur place dans le lieu de visite ». Enfin, l’étude questionne 
aussi clairement l’intérêt de ces offres en ligne pour toucher et at-
tirer des publics dits éloignés ou qui sont « naturellement » désin-
téressés du sujet culturel.

L’ENQUETE DE TERRAIN : CHOIX 
DES VISITES VIRTUELLES

Les publics visés ont le choix de découvrir une, deux ou trois visi-
tes virtuelles, avant de remplir ou non le questionnaire d’enquête. 
Ce questionnaire n’a pas été mis au point, uniquement pour obte-
nir l’avis des publics sur les aspects technologiques et ergonomi-
ques d’une visite à distance, mais également sur les données et les 
contenus proposés, l’expérience vécue et la communication asso-
ciés à la visite virtuelle. En somme, quel est le degré d’appréciation 
de ces visites et pour vivre quelles expériences ?

Ainsi, le questionnaire créé sous Framaforms (Thomas, 2021) 
a intégré des informations objectives ou non objectives (diver-
gence parmi les utilisateurs) sur la qualité de l’expérience, avec 
une échelle identique de satisfaction (comprise entre 1 et 5, [1 = 
très mauvaise, 3 = moyenne et 5 = excellente]), et des questions 
différentes portant d’une part sur les contenus de l’exposition/lieu 
culturel présenté et, d’autre part, sur la visite virtuelle elle-même.

Des questions plus classiques sur l’intérêt pour la culture des ré-
pondants et surtout sur leur expérience des visites virtuelles ont 
également été soumises. En fin de questionnaire, nous avons ajouté 
une question sur l’incitation à une visite physique. Les questions et 
les résultats issus des enquêtes menées sur les visites virtuelles et 
les pratiques culturelles des publics du Musée du Louvre en 2011 et 
2017, souhaitant mettre en avant les médiations numériques dans 
le cadre de l’expérience muséale, nous ont aidés dans l’élaboration 
de notre questionnaire (Evrard et Krebs, 2017).

Le choix de la première visite à 360° s’est porté sur la Fonda-
tion Dali (musée/théâtre Dali) de Figueras en Espagne (Funda-
ció Gala-Salvador Dali, 2021). Pour la seconde visite, nous avons 
choisi de mettre en avant l’exposition Picasso. Baigneuses et bai-
gneurs du Musée municipal des Beaux-Arts de Lyon (Musée des 
Beaux-Arts de Lyon, 2020), tandis que la troisième visite, a tou-
ché des participants, qui ont pu apprécier à distance – gratuite-
ment et sur réservation, une visite immersive inédite et guidée 

https://www.culturmoov.com/
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par une guide-conférencière d’Honfleur, cité des Arts, organisée 
par CulturMoov.

RESULTATS PRELIMINAIRES ET PERSPECTIVES 
D’EVOLUTION ET DE RECHERCHE

Les résultats préliminaires issus d’un premier panel de trente-trois 
participants ayant participé à l’étude dans sa totalité (participation 
aux trois visites ou à une ou deux visites) montrent un réel intérêt 
pour les visites virtuelles, quel que soit leur type de format.

Parmi les réponses aux questions non obligatoires, le public 
s’est montré particulièrement réactif aux questions portant sur 
la qualité des contenus et à la facilité d’utilisation des visites 
virtuelles proposées. Pour la majorité des répondants, l’aspect 
«physique» reste crucial pour vivre l’expérience culturelle (vi-
site sur place) (Fig. 3). Néanmoins, les premiers participants de 

Figure 3. Détails et résul-
tats des réponses à la question 
Êtes-vous d’accord avec les 
affirmations suivantes ?



HER&MUS 22 | AÑO 2021 I PP. 62-80 73

MONOGRAFÍAS

NATHALIE THOMAS | ROMAIN PRÉVALET

COMMENT - EN PLEINE PANDÉMIE DU COVID-19 - LE 
TOURISME ET LA CULTURE TENTENT DE REPENSER 
LEURS OFFRES ? L’EXEMPLE DE LA VISITE VIRTUELLE

l’enquête ont répondu qu’ils étaient tout à fait d’accord et plutôt 
d’accord sur le fait que ces visites leur permettent de découvrir 
un lieu jamais visité, un lieu inaccessible en vrai (pour des rai-
sons de localisation, fermé au public ou disparu), que ce type de 
visite offre une expérience inédite, encore la possibilité d’en ap-
prendre davantage sur un lieu déjà connu - grâce à l’aide d’un 
professionnel, ou au contraire sur un lieu encore jamais visité 
(en amont), ou sous un autre angle que lors d’une visite préa-
lable sur place (en aval). De plus, on relève que ces visites vir-
tuelles sont perçues par les participants comme des vecteurs de 
continuité et de vitalité pour le secteur culturel en période de 
pandémie (Fig. 3).

En ce qui concerne le public, les cibles qui ont majoritairement 
répondu à l’enquête sont les seniors et les amateurs d’activités 
culturelles. À l’opposé de nos pronostics, nous avons constaté 
que les étudiants, subissant les conséquences d’un usage excessif 
des écrans dans le contexte pandémique des cours en ligne, ont 
peu répondu à l’enquête. Par ailleurs, le format de l’étude et du 
questionnaire impliquant une participation relativement longue 
(environ 2h30 pour les trois visites virtuelles proposées) explique 
que de nombreux prospects touchés en amont depuis les diffé-
rents réseaux professionnels et depuis les réseaux sociaux ne se 
soient pas du tout impliqués, ou qu’ils n’aient complété qu’une 
partie du questionnaire, ou qu’ils n’aient seulement participé à 
certaines visites (par exemple, plus de 80% des participants à la 
visite proposée par CulturMoov, d’une durée de 45 minutes, n’ont 
pas rempli le questionnaire, ni même émis l’intention de visua-
liser les autres types de visites proposées, moins interactives et 
pour une visite en autonomie), ou enfin qu’ils se soient désenga-
gés en cours de participation (pour des raisons de temps essen-
tiellement). Il est d’ores et déjà prévu de réitérer cette enquête 
plus spécifiquement auprès des publics étudiants et scolaires, 
dans le cadre des cours en présentiel, afin de relever leurs avis et 
préférences.

Un temps de visite en ligne, court, semble adapté et nécessaire 
pour le public. Le format libre guidé enregistré a été plébiscité (Ex-
position Picasso. Baigneuses et baigneurs du musée des Beaux-Arts 
de Lyon) parce qu’il permet de vivre l’expérience de visite à son 
rythme sans s’imposer un visionnage à horaire fixe. De manière 
générale, la formule replay des visites virtuelles est particulière-
ment appréciée.

Pour le public senior, pour qui les déplacements sont devenus 
parfois compliqués, l’accès à ces visites virtuelles, à distance, leur 
a permis de retrouver les joies d’anciennes visites sur place. Ce 
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qui ressort également de l’expérience recherchée par ces publics 
est l’interaction avec d’autres personnes, de tout âge, pour le plai-
sir de ne pas rester qu’entre « seniors », lors de la visite immersive 
guidée, proposée par CulturMoov. En effet, les visites virtuelles 
peuvent permettre l’engagement et l’interaction entre les utilisa-
teurs, en dehors de leurs barrières physiques, en faisant participer 
les visiteurs en ligne à des activités de collaboration et en encou-
rageant les discussions sur divers thèmes (Vaz et al., 2018). En ce 
sens, la citation du sociologue Olivier Donnat précisant la néces-
sité de « mettre les outils de marketing au service d’une diversi-
fication des publics » (Tobelem, 2016, p. 89) nous apparaît perti-
nente. De nouvelles politiques culturelles innovantes pourraient 
associer et rassembler des acteurs du domaine numérique, mais 
aussi des pédagogues, des chercheurs, des professionnels des sec-
teurs du tourisme, de la culture, des médias afin de mieux cer-
ner la culture de participation. L’objectif : démocratiser le savoir, 
en proposant une refonte des offres et de l’accessibilité sur place 
et à distance des collections, contenus culturels, ou lieux touris-
tiques, tout en s’interrogeant sur de nouveaux moyens de com-
munication, mieux adaptés à des publics élargis (Tobelem, 2016). 
Jean-Michel Tobelem (2010) évoque à ce propos que l’introduc-
tion des nouvelles techniques conduit aussi à repenser les formes 
d’organisation du musée en renforçant notamment le caractère 
transversal de la gestion de projets (qui demandent la collabora-
tion entre plusieurs services) ; et cela accentue l’incitation à nouer 
des coopérations et des partenariats avec d’autres organisations, 
marchandes ou non marchandes, voire à l’externalisation de cer-
taines fonctions que l’équipe du musée n’est pas en mesure d’as-
surer en interne (Tobelem, 2010, p. 228). 

À ce titre, la conception technique d’une visite virtuelle peut être 
prise en exemple, tout comme la réalisation d’un compagnon de 
visite, deux outils de médiation numérique que peu d’institutions 
ont la capacité de produire en interne. Force est de constater qu’il en 
va de même pour les visites live guidées. Bien que les sites culturels 
fassent appel à des guides professionnels ou des médiateurs, nous 
pouvons cependant constater que la mutation des pratiques de 
médiation est longue et finalement peu spontanée. Elle nécessite un 
temps d’apprentissage qui passe par de la formation professionnelle, 
de l’expérimentation et la définition de plans d’actions stratégiques 
en phase avec une logique de médiation en ligne (Poce et al., 2020). 
Les professionnels indépendants ou les startups sont souvent sol-
licités pour pallier ce manque de personnel formé et/ou dispo-
nible au sein des institutions pour innover et proposer de nouvelles 
offres ou de nouveaux services.
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CONCLUSION ET PROJECTIONS

En pleine pandémie du covid-19, l’impossibilité de distribuer et 
de diffuser physiquement les contenus par les canaux tradition-
nels dans les établissements culturels et touristiques (musées et 
sites patrimoniaux) a accéléré l’adoption de solutions numériques 
innovantes, employées non seulement pour garantir un accès con-
tinu à la culture, mais aussi pour générer des revenus alternatifs 
susceptibles de compenser (en partie) l’importante perte de re-
venus du secteur culturel. Ainsi, les musées et les lieux patrimo-
niaux ont ouvert leurs portes avec des visites virtuelles (European 
Parliament, 2021). Les usages de médiations numériques muséa-
les, culturelles et touristiques en pleine pandémie a permis, d’une 
part, une mise en relation entre des publics variés et des contenus 
scientifiques, artistiques, historiques et patrimoniaux, et le main-
tien du lien voire le rapprochement entre les établissements cul-
turels et leurs publics, d’autre part. Les innovations sur les visites 
virtuelles se sont multipliées, grâce notamment aux professionnels 
du secteur qui ont implanté ces visites en ligne. Comme l’évoque 
Geneviève Vidal, « les musées contribuent à la confirmation du 
web participatif et du web des données et, dans le même temps, à 
celle des prescriptions numériques en faveur d’une diffusion cul-
turelle en renouvellement » (Vidal, 2017, p. 170). Les visites vir-
tuelles testées sur un premier panel de personnes nous ont livré 
des résultats préliminaires sur les usages numériques de publics 
divers, confirmant qu’il est possible comme l’énonçait Geneviève 
Vidal, d’évoluer « entre plaisirs et expression critique » et pour les 
professionnels de procéder à une « extension du rayonnement du 
patrimoine » (Vidal, 2018, p.189). Ainsi, nous pouvons citer plu-
sieurs facteurs et exemples positifs de l’utilisation de dispositifs de 
médiation culturelle numérique. En effet, le musée virtuel donne 
aux conservateurs la possibilité d’expérimenter et d’essayer des 
voies alternatives à travers le contenu des nouvelles expositions, 
en amont de faire leurs choix définitifs. De plus, le manque d’es-
pace de certains lieux d’exposition, permettrait par l’intermédiaire 
d’une exposition virtuelle, de présenter davantage d’objets, de thè-
mes, de salles. Certains objets étant extrêmement fragiles, et non 
exposables en réel, certaines œuvres pourraient être présentées au 
public en virtuel. Á ce titre, bien des initiatives ont été lancées ces 
dernières années ; à titre d’exemple, CulturMoov avait organisé 
en 2017 une exposition virtuelle accessible librement dans l’espace 
public sur les écrans tactiles des abribus de Paris présentant une 
douzaine d’œuvres numérisées issues des réserves de musées pari-
siens. Inscrite dans une logique de médiation ludique, en autono-
mie et très courte, ou à travers une médiation humaine qui guidait 
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le visiteur en s’appuyant sur les œuvres numérisées, l’exposition 
virtuelle avait permis de présenter des œuvres inconnues et inac-
cessibles à plusieurs milliers de passants visiteurs. Ainsi, et dans 
la continuité des avantages que ces nouvelles expériences peuvent 
proposer, la visite virtuelle offre également au public la possibi-
lité de voir une reconstitution virtuelle d’objets, de bâtiments ou 
d’environnements importants qui n’existent peut-être plus ou qui 
sont endommagés (Skamantzari et Georgopoulos, 2016). Dans ce 
cas, le travail mis en œuvre et les financements dégagés peuvent 
être colossaux ; le format de visite virtuelle en 3D est peu accessi-
ble aux institutions car il nécessite des investissements qui peuvent 
paraitre trop importants (et très onéreux) pour la modélisation (en 
3D) et la reconstitution numérique d’environnements disparus. De 
surcroît, une étroite collaboration entre les scientifiques et les res-
ponsables de sites est indispensable, au même titre qu’une appro-
che de co-conception (Mason et Vavoula, 2021) concernant la défi-
nition de l’expérience utilisateur idéale afin que le contenu recons-
titué et l’expérience proposée soient les plus pertinents possibles en 
matière de médiations culturelle et scientifique (par exemple, où le 
visiteur doit-il se placer in-situ pour activer sur son smartphone la 
reconstitution et ainsi observer en lieu et place du monument dis-
paru la modélisation en 3D de celui-ci ?).

La crise a permis un élan unique pour repenser les structures 
et les pratiques dominantes et pour accélérer et expérimenter des 
alternatives de médiation culturelles en ligne et numériques, sou-
vent en collaboration (intra- et intersectorielle) avec de nouveaux 
partenaires, notamment des agences de médiation culturelle pri-
vées ou des startups.

Les usages et dispositifs des visites virtuelles proposées à dis-
tance par les musées ou d’autres établissements culturels et touris-
tiques ouvrent des pistes de recherche pour la période actuelle et 
future. Notre enquête, qui se clôturera en décembre 2021, intégrera 
les retours et réactions des professionnels quant à la conception et 
à l’animation de ces visites, prenant en compte leurs usages et le 
comportement des publics face à cette nouvelle offre afin de définir 
des indicateurs précis. L’objectif sera aussi de dessiner des hypo-
thèses d’offres touristiques dans lesquelles l’expérience numérique 
et à distance pourrait être associée à une expérience in situ. La ré-
flexion s’appuiera également sur de premières études et des son-
dages de terrain réalisés en 2019 par le Labex ICCA en collabora-
tion avec CulturMoov sur le concept d’exposition virtuelle et de vi-
site guidée en ligne. Ces travaux ont notamment permis de définir 
que les étudiants et les publics 18-30 ans sont attentifs à ces offres 
en ligne qui peuvent orienter leur perception et leur choix dans la 
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construction d’un séjour, la participation à un événement cultu-
rel ou à une découverte touristique par exemple. D’autres publics, 
notamment les seniors et les enseignants/pédagogues seront aussi 
davantage sollicités pour mieux se rendre compte des apports et 
des améliorations à apporter aux dispositifs de visite virtuelle, en 
intégrant les exigences et souhaits de publics variés (sur ce point, 
Serge Chaumier considère le visiteur/participant comme un par-
tenaire qui peut apporter des idées et solutions innovantes ; Chau-
mier et Jacobi, 2008). En ce sens, les recherches futures doivent 
intégrer l’amélioration de la compréhension des influences multi-
ples des technologies sur la relation entre les sites culturels et leurs 
visiteurs/participants, autant pour les visites sur place qu’à dis-
tance. Il s’agira également d’étudier le rôle et l’utilité des installa-
tions culturelles en termes d’élargissement social, éducatif et gé-
nérationnel, d’accès à leurs œuvres, connaissances et expériences 
(Evrard et Krebs, 2018).

Le rapport de l’Union européenne (European Parliament, 2021) 
relève le fait que malgré les effets positifs bien documentés de l’ac-
cès à la culture et à l’art (tant physique que numérique) sur le bien-
être personnel et collectif, l’augmentation du partage de contenu 
culturel numérique depuis le confinement pose des questions liées 
à la notion d’inclusivité, puisque le contenu numérique ne cible pas 
toujours différents publics et n’est pas toujours accessible à tous. 
Les offres de visites virtuelles proposées pendant la pandémie du 
covid-19 ont principalement été des contenus en ligne, accessibles 
gratuitement. Il serait pertinent de questionner l’existence d’un 
potentiel isolement pour les personnes vivant dans les zones ru-
rales ou les personnes ayant moins d’affinités avec la culture et 
ayant des difficultés à accéder au contenu numérique. En France, 
la couverture réseau et 4G est plutôt performante, mais certains 
territoires restent en marge.

Aussi, le risque d’un élitisme croissant se reflète également du 
côté de la demande et pas seulement de l’offre. La tendance à la 
monétisation du contenu culturel numérique pourrait entraî-
ner une augmentation des inégalités entre les publics, comme 
pour n’importe quelle autre consommation. Seules les personnes 
avec un revenu suffisant pourraient être en mesure d’accéder au 
contenu culturel et créatif numérique si celui-ci n’est pas (partiel-
lement) subventionné par les pouvoirs publics ou par des mécènes 
(European Parliament, 2021). Ce postulat, somme toute habituel, 
pourrait possiblement être contrebalancé par le fait que la gratuité 
des sites culturels ne profite pas nécessairement aux publics qui ne 
pourraient pas y accéder pour des raisons financières. La gratuité 
est un levier, certes, mais ne constitue pas à elle seule un moyen 



HER&MUS 22 | AÑO 2021 I PP. 62-80 78

MONOGRAFÍAS

NATHALIE THOMAS | ROMAIN PRÉVALET

COMMENT - EN PLEINE PANDÉMIE DU COVID-19 - LE 
TOURISME ET LA CULTURE TENTENT DE REPENSER 
LEURS OFFRES ? L’EXEMPLE DE LA VISITE VIRTUELLE

d’inclusivité. Des modèles de monétisation de la culture en ligne 
peuvent-il contribuer à plus d’inclusion de certains publics ? A 
la manière des abonnements (dont le freemium) proposés par les 
plateformes du streaming dans les secteurs de l’audiovisuel, de la 
musique ou de la presse, peut-on imaginer des outils de commer-
cialisation du contenu muséal et patrimonial en ligne ? Le Centre 
des Monuments Nationaux semble aller dans ce sens en commer-
cialisant auprès des visiteurs individuels, des groupes et des en-
treprises son offre de visite virtuelle. CulturMoov (https://www.
culturmoov.com/) a depuis novembre 2020 fait le pari d’une plate-
forme de streaming et de billetterie dédiée aux activités en ligne. 
Á ce stade, ce sont des expérimentations mais une politique plus 
globale du Ministère de la Culture français nous parait constituer 
un premier axe de réponse (voir par exemple les appels à manifes-
tation d’intérêt (AMI) ou l’appel à projet alternatives vertes, pro-
posés par le Ministère de la Culture en France).

Au-delà des conditions financières d’accès à ces offres, la mise à 
contribution des enseignants nous paraît crucial pour contribuer à 
construire des outils en faveur de l’inclusion des jeunes et de l’in-
clusion intergénérationnelle. En effet, les visites virtuelles peuvent 
être utilisées comme des supports pédagogiques ludiques (Poce et 
al., 2020), permettant la découverte de lieux touristiques et cultu-
rels parfois éloignés de son environnement et lieu de vie ou sim-
plement connotés comme des lieux d’élite ou réservés à une caté-
gorie de population. Le travail de co-construction valorisant des 
contenus culturels préparés en amont par des professionnels et ac-
teurs du secteur touristique et culturel favoriserait la création de 
ces espaces d’exploration, d’apprentissage, d’expression culturels et 
artistiques. Grâce à ces dispositifs, les enseignants forment leurs 
élèves à la culture numérique (application mobile, plateforme, dis-
positifs et logiciels multimédias par ex.) avec des contenus nou-
veaux et originaux, tout en aiguisant aussi leur esprit critique et 
leur culture générale. Á titre d’exemple, CulturMoov élabore no-
tamment en partenariat avec le Pass Culture des programmes de 
visites et des cycles de cours en ligne calqués sur les programmes 
scolaires.

Jusqu’alors perçue et utilisée initialement comme un outil de 
promotion commerciale ou complémentaire à une visite physique, 
la visite virtuelle apparaît de plus en plus comme un support adap-
table à des publics élargis, une offre connectée, divertissante et 
apprenante (abordant des thématiques et des spécialités diversi-
fiées), d’accompagnement en amont et/ou en aval d’une visite sur 
place. Les futures offres - gratuites ou payantes - pourront créer 
une nouvelle forme de visite, permettant aux musées et aux autres 

https://www.culturmoov.com/
https://www.culturmoov.com/
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établissements culturels et touristiques de mettre à disposition de 
nouvelles activités et expériences fidélisant un public hors de leurs 
murs, tout en s’assurant des revenus supplémentaires, d’une évo-
lution de leur notoriété et potentiellement d’une fidélisation des 
pratiques culturelles. Par ricochet, ces nouvelles offres devraient 
avoir une incidence non négligeable sur les publics, les acteurs du 
secteur touristique et culturel (établissements publics et privés, 
acteurs et professionnels du tourisme et de la culture) et sur de 
nouveaux modèles économiques, dont les changements de modèle 
d’entreprise et des pratiques culturelles restent encore à analyser.
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