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Introduction
Avec l’accrois se ment du nombre de voyages inter na tio naux et de
l’utili sa tion d’internet pour l’orga ni sa tion des voyages, la
commu ni ca tion par le biais de sites web à visée touris tique – souvent
mise en œuvre par des agences de voyages – est devenue cruciale.
Les carac té ris tiques de ces sites web d’agences touris tiques sont non
seule ment étroi te ment liées aux stra té gies commer ciales de ces
agences, mais influencent aussi les choix des touristes et leur
satis fac tion globale (Buhalis et Law, 2008 ; Constantinides et al.,
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2010 ; Gémar, 2014). Par consé quent, les agences dési reuses de
déve lopper le commerce élec tro nique doivent surmonter les
barrières cultu relles et linguis tiques afin de mettre en œuvre des
stra té gies de commu ni ca tion adap tées sur leurs sites web (Violino,
2001). Selon Irimiea (2018), pour ce faire, il ne suffit pas d’examiner les
résul tats de recherche en marke ting, mais il faut aussi prendre en
consi dé ra tion les contri bu tions d’autres domaines de recherche,
parmi lesquels la socio lin guis tique et la linguistique.

Dans les études du discours touris tique sur les sites web, seule une
petite partie d’entre elles font appel à la notion de genre de discours
(Malen kina et Ivanov, 2018). L’analyse de genre se définit comme un
cadre pour l’étude du discours spécia lisé (Adam, 2001 ; Bhatia, 1993,
2004 ; Main gue neau, 2007 ; Swales, 1990 ; Richer, 2011). Le genre est
« une classe d’événe ments commu ni ca tifs : le critère prin cipal qui fait
d’une collec tion d’événe ments commu ni ca tifs un genre est un
ensemble partagé de buts commu ni ca tifs » (Swales, 1990 : 45).
L’approche par le genre permet tout d’abord de systé ma tiser la
descrip tion des discours spécia lisés en mettant en évidence leurs
carac té ris tiques linguis tiques. En ce qui concerne plus
parti cu liè re ment le domaine du tourisme numé rique, une
compré hen sion du genre et de ses éléments clés permet aux agences
de voyages de 1) rédiger des textes effi caces grâce à une mise en
scène de la commu ni ca tion avec des ressources verbales et
numé riques variées et 2) assurer les trois fonc tions de
commu ni ca tion typiques des textes touris tiques promo tion nels :
attirer l’atten tion, informer et persuader (Bhatia, 1993, 2004).
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En réalité, si les cher cheurs ont abordé divers genres de discours
touris tique en ligne, les sites web touris tiques des agences de
voyages ne sont que peu analysés. Les analyses portent souvent sur
des sites web des offices de tourisme (Cheong, 2013), des desti na tions
touris tiques spéci fiques (Huang, 2015 ; Hui et al., 2020 ; Nguyen et
Mode hiran, 2023), des guides touris tiques en ligne (Alali et al., 2019),
ou des brochures en ligne (Öztürk et Şafak, 2014). En outre, les
carac té ris tiques linguis tiques analy sées dans des études précé dentes
sont géné ra le ment limi tées (tantôt ce sont les étiquettes
morpho syn taxiques, tantôt des dimen sions syntaxiques ou lexi cales).
Elles ne repré sentent donc qu’une partie des carac té ris tiques
perti nentes pour l’analyse du discours et, de plus, les carac té ris tiques
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numé riques typiques des genres en ligne semblent être négli gées.
Seuls deux articles (Aske have et Nielsen, 2005 ; Santini et al., 2010)
semblent analyser les hyper liens, bien que cette carac té ris tique joue
un rôle signi fi catif dans l’analyse du discours numé rique, appor tant
une dimen sion supplé men taire à la compré hen sion de la struc ture et
du contenu des textes en ligne.

L’objectif de la recherche est dès lors double. Tout d’abord, montrer
que les sites web des agences de voyages consti tuent un genre de
discours en soi, dont les carac té ris tiques linguis tiques diffèrent
d’autres discours touris tiques numé riques. Une double étude
quan ti ta tive et compa ra tive est réalisée au moyen d’un jeu de
carac té ris tiques perti nentes pour définir un genre de discours. Elle
vise à contraster les sites web des agences avec 1) un corpus
numé rique général, frWac (Baroni et al., 2009), pour faire ressortir les
traits typiques des discours touris tiques, et avec 2) un corpus de trois
discours touris tiques numé riques proches, afin d’affiner la détec tion
des carac té ris tiques propres au discours web des agences
de voyages.
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Dans un deuxième temps, pour mettre en évidence l’arti cu la tion
entre les carac té ris tiques et les fonc tions commu ni ca tives visées par
les sites web des agences de voyages, l’analyse prend en compte la
struc ture rhéto rique du discours, par la notion de « tours » (move en
anglais) de Swales (1990). Une analyse compa ra tive – cette fois
quan ti ta tive et quali ta tive – est menée sur quatre genres touris tiques
numé riques. L’objectif est de faire ressortir les expres sions
linguis tiques et les pratiques numé riques propres à certains « tours ».

5

Les contri bu tions de cette étude sont multiples. La première
contri bu tion consiste à éclairer la problé ma tique de la caté go ri sa tion
d’un genre, en l’occur rence les sites web d’agences de voyages, à
l’aide d’une approche empi rique et à large spectre (au niveau des
carac té ris tiques textuelles consi dé rées). En effet, cette étude se base
sur un jeu étendu de carac té ris tiques linguis tiques, grâce à des outils
de trai te ment auto ma tique du langage (TAL), qui permettent de
dépasser les « clas siques » étiquettes morpho syn taxiques. Une
seconde contri bu tion concerne la prise en compte de
carac té ris tiques typiques des pratiques numé riques sur le web, au
travers d’une analyse des hyper liens. Troi siè me ment, l’analyse
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dépasse le niveau textuel et exploite égale ment la notion de « tours »
pour mieux carac té riser l’asso cia tion entre les fonc tions
commu ni ca tives et la struc ture rhéto rique des discours étudiés.
Cette tenta tive d’appli quer une approche fréquem ment utilisée pour
examiner le langage en anglais, à l’analyse du genre de discours
promo tionnel en fran çais, repré sente une ultime contribution.

 Le plan de l’article est orga nisé comme suit : les travaux exis tants
pour l’analyse du genre des discours touris tiques sont discutés dans
la section 1. La métho do logie de l’étude est présentée en détail dans
la section 2. Les résul tats sont détaillés et commentés dans la
section 3. La section 4 propose une discus sion des résul tats et des
pistes pour de futurs travaux possibles.

7

1. Analyse du genre

1.1. L’analyse du genre du
discours numérique

Dans le domaine de l’anglais sur objec tifs spéci fiques (AOS) 1, les
genres sont consi dérés comme des outils de commu ni ca tion situés
dans un contexte social. Grâce à ce contexte, on peut 1) examiner les
objec tifs de la commu nauté de discours et 2) étudier comment les
carac té ris tiques du genre aident les membres de la commu nauté de
discours à atteindre leurs objec tifs de communication.

8

Swales (1990) et Bhatia (1993) – deux auteurs s’inscri vant dans le
domaine de l’AOS – ont été les premiers à axer l’analyse de genre à
l’aide des concepts de « tours » et « pas » 2 (move et step en anglais).
Les tours sont des « unités discur sives ou rhéto riques remplis sant
des fonc tions commu ni ca tives cohé rentes dans les textes », dont les
réali sa tions linguis tiques peuvent varier consi dé ra ble ment en termes
de longueur et autres carac té ris tiques (Swales, 2004 : 228‐229). Par
exemple, pour l’analyse de l’intro duc tion des articles scien ti fiques,
Swales (1990) définit trois types de tours, tels que 1) « établir un
terri toire », 2) « établir une niche » et 3) « occuper la niche ». Chaque
tour remplit une fonc tion commu ni ca tive parti cu lière et contribue à
la struc tu ra tion globale du texte. L’un des résul tats les plus
inté res sants de ce type d’analyse est l’explo ra tion du « réper toire
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commun » des stra té gies rhéto riques, c’est- à-dire les diffé rentes
possi bi lités de réali sa tion langa gière d’un même tour, et ainsi d’un
même objectif commu ni catif. En parti cu lier, on peut déter miner si
certaines expres sions sont préfé rées et donc plus spéci fiques à un
genre qu’à d’autres. L’analyse des tours est souvent réalisée selon une
approche ascen dante (recherche de carac té ris tiques lexi cales,
gram ma ti cales ou syntaxiques pour carac té riser le tour) ou une
approche descen dante (lecture atten tive du texte pour repérer les
ruptures de sujet ou les chan ge ments de contenu) (Moreno et Swales,
2018). Cepen dant, cette théorie de struc ture des tours n’est guère
répandue dans le courant fran co phone d’analyse du genre. Seul
Richer (2011) dans le domaine du fran çais sur objec tifs spéci fiques et
quelques auteurs fran co phones étudiant les discours anglo phones
(Resche, 2010 ; De Cock et Hane greefs, 2013 ; Gaillard, 2015 ; etc.)
semblent reprendre cette théorie.

Le concept de genre numé rique est perçu de diverses manières
parmi les analystes de genre. Tout d’abord, la déno mi na tion du
concept n’est pas stable (Pleau, 2017). Cabal lero (2008) parle de
« cyber genres », Bonhomme (2015) de « genres du web » ou de
« genres infor ma tiques », pour dési gner un nouveau type de genre
qui se distingue du genre tradi tionnel non numé rique, ou des
« genres pré- numériques ». Toujours selon Bonhomme (2015), le fait
d’avoir le nouveau genre numé rique est à l’origine d’un genre
tradi tionnel adapté en format numé rique par « l’inté gra tion du
maillage hyper tex tuel, la dyna mi sa tion des entrées ou des docu ments
sonores et icono gra phiques » (Bonhomme, 2015 : 39). D’ailleurs, parmi
les cher cheurs anglo phones, les termes souvent utilisés
sont « digital genre » ou « virtual discourse genre » (Suciu, 2019).
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Quoi qu’il en soit, plusieurs cher cheurs en linguis tique appli quée ont
proposé des raisons convain cantes pour orienter notre regard vers
les genres numé riques, dont la plus fréquem ment mentionnée est
peut- être leur « proémi nence dans la
commu ni ca tion contemporaine 3 » (Hafner et Pun, 2020 : 4). Il y a plus
d’une décennie, Giltrow et Stein (2009) ont observé qu’internet nous
a donné un nouveau cadre de commu ni ca tion qui recon fi gure les
condi tions rencon trées par les carac té ris tiques prag ma tiques du
langage. Le résultat de cette recon fi gu ra tion a été une proli fé ra tion si
régu lière et rapide des genres – ou des formes de commu ni ca tion qui
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sont candi dates à être un genre – que nous sommes mis au défi de
repenser notre compré hen sion théo rique du genre. Plus récem ment,
Hafner a noté que, malgré le poten tiel des médias numé riques pour
favo riser l’inno va tion et le chan ge ment de genre dans la
commu ni ca tion savante, la linguis tique appli quée vient seule ment de
commencer à étudier « l’inno va tion dans les genres de recherche
média tisés numériquement 4 » (Hafner, 2018 : 15).

Parlant plus spéci fi que ment de « l’explo sion des genres numé riques »
dans la commu ni ca tion scien ti fique, Luzón et Pérez- Llantada
soulignent la néces sité de prendre en compte le contexte
socio po li tique large, dans lequel il y a main te nant une « poussée vers
la démo cra ti sa tion de la science et le partage de la recherche 5 »
(Luzón et Pérez‐Llan tanda, 2019 : 2‐3), un contexte dans lequel
l’intérêt des cher cheurs pour la compré hen sion des genres utilisés
pour commu ni quer de nouvelles connais sances en ligne s’est
consi dé ra ble ment accru. En consé quence, Hafner et Pun ont proposé
une défi ni tion des genres numé riques comme suit :

12

Lorsque nous parlons de genres et de pratiques numé riques, nous
nous réfé rons aux événe ments commu ni ca tifs récur rents, orientés
vers un but (Swales, 1990) média tisés par des outils numé riques de
cette manière, ainsi qu’à la constel la tion d’acti vités qui entourent ces
événe ments. (Hafner et Pun, 2020 : 4) 6

La première évolu tion majeure iden ti fiée dans les études de genre est
l’inter na li sa tion de la numé ri sa tion. Selon Giltrow et Stein, les
tech no lo gies numé riques créent « un nouveau cadre de
commu ni ca tion qui recon fi gure les condi tions auxquelles les
carac té ris tiques prag ma tiques du langage répondent 7 » (Giltrow et
Stein, 2009 : 9). Cette nouveauté dans les contextes de
commu ni ca tion peut, par exemple, se mani fester à travers la diver sité
des utili sa teurs rendue possible par internet ainsi que par
l’inter ac tion crois sante entre l’utili sa teur et l’auteur dans le processus
de construc tion de certains types de textes. Ces nouveautés doivent
être prises en compte par les cher cheurs lorsqu’ils analysent le
contexte dans lequel un genre est construit. Ces chan ge ments induits
par la numé ri sa tion justi fient des inno va tions théo riques dans les
théo ries des genres pour s’adapter aux nouvelles situa tions. Par
exemple, Heyd (2008) présente un cadre à quatre para mètres pour
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l’analyse des genres numé riques. Tout d’abord, (1) le para mètre
vertical demande aux analystes de consi dérer le niveau de géné ra lité
dans la caté go ri sa tion des genres, et de distin guer des notions telles
que les super genres, les sous- genres et les types de textes. Les
genres peuvent égale ment être étudiés (2) hori zon ta le ment, de
manière que les cher cheurs puissent observer comment un genre est
lié à d’autres genres. Par exemple, une publi cité contex tuelle sur
l’internet peut mener à un site web touris tique, qui à son tour peut
mener à une lettre de confir ma tion. Les notions perti nentes à cet
égard comprennent le réper toire de genres (Orli kowski et Yates,
1994), qui se concentre sur les genres utilisés pour réaliser des
acti vités dans des contextes orga ni sa tion nels, ou l’écologie des
genres (Heyd, 2008), qui se réfère à une constel la tion géné rique qui
se forme natu rel le ment. Le troi sième para mètre est (3) la pers pec tive
onto lo gique qui aide les cher cheurs à iden ti fier un genre dans une
pers pec tive descen dante ou ascen dante. Une approche descen dante
de l’iden ti fi ca tion des genres suppose que la clas si fi ca tion des genres
dépend d’une liste préfa bri quée de carac té ris tiques saillantes, tandis
qu’une approche ascen dante (égale ment connue sous le nom de
taxo nomie popu laire) s’appuie sur la percep tion de la commu nauté
discur sive concernée pour iden ti fier les genres. Le dernier para mètre
(4) guide les cher cheurs pour qu’ils consi dèrent les genres dans une
pers pec tive dyna mique et diachro nique afin de comprendre
comment les facteurs socio tech niques, tels que le déve lop pe ment des
plates- formes numé riques, influencent le processus d’évolu tion des
genres. Ce faisant, le genre n’est plus consi déré comme une entité
isolée et statique, mais plutôt comme un phéno mène social
inter con necté, dyna mique et rési lient. Plus préci sé ment, un genre
n’existe pas dans le vide, mais plutôt dans une rela tion verti cale ou
hori zon tale avec d’autres genres. Il réagit égale ment aux progrès
tech no lo giques constants et en béné ficie. Ces carac té ris tiques
inter con nec tées et dyna miques permettent aux genres d’atteindre
diffé rents objec tifs de commu ni ca tion dans diffé rentes
circons tances sociales.

Santini et al., (2010) ont déve loppé un cadre analy tique à trois niveaux
pour analyser les docu ments web. Compte tenu de la struc ture
multi ni veaux permise par les liens hyper textes sur les sites web, ce
cadre demande aux analystes d’étudier les genres web aux niveaux
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micro, méso et macro. L’étude au niveau micro se concentre sur les
unités au niveau de la page et leurs consti tuants. Bien que ce cadre
ne précise pas les ressources à étudier à ce niveau, il est raison nable
de supposer qu’il inclut les carac té ris tiques sémio tiques d’une page
web spéci fique, telles que l’utili sa tion du texte, de l’image et de la
mise en page. Au niveau méso, l’atten tion se porte sur la struc ture
interne du site web, c’est- à-dire le plan du site. Enfin, au niveau
macro, les analystes sont chargés d’étudier le réfé ren ce ment
inter tex tuel impliqué dans un site web.

Une autre tenta tive de prendre en compte la numé ri sa tion dans
l’analyse des genres a été faite par Aske have et Nielsen (2005), qui ont
construit un modèle bidi men sionnel pour décrire les genres
numé riques en tant que texte et, plus impor tant encore, en tant que
support. Dans ce modèle, les utili sa teurs de genres numé riques sont
dotés de deux iden tités en fonc tion de la manière dont ils utilisent le
genre cible. Si l’utili sa teur ne s’inté resse qu’au texte, il assume le rôle
conven tionnel d’un lecteur qui « zoome sur le texte » (Aske have et
Nielsen, 2005) ; en revanche, si l’utili sa teur se sert du genre
numé rique comme d’un portail vers d’autres sources d’infor ma tion,
son iden tité passe de celle d’un lecteur à celle d’un navi ga teur, et le
texte devient un médium (un support). Ce modèle est appli cable à la
descrip tion des carac té ris tiques de certains genres numé riques
dominés par les hyper liens, comme la page d’accueil. Il combine le
modèle de genre de Swales (1990) avec le concept de mode de
navi ga tion de Finne mann (1999).

15

À l’heure actuelle, avec le déve lop pe ment de la tech no logie, d’autres
éléments alimentent le discours, par exemple des éléments
numé riques (hyper liens, boutons cliquables, barre de navi ga tion, outil
de recherche, etc.) ou des éléments graphiques (photos/images,
vidéos, symboles, émoti cônes). L’émer gence de ces éléments
discur sifs fait naître l’analyse multi mo dale du discours, une analyse
combi nant diverses sémio tiques de commu ni ca tion. Kress et
van Leeuwen (2021) affirment que la multi mo da lité est l’une des
carac té ris tiques de la société moderne. Les auteurs déve loppent la
gram maire visuelle, qui consi dère que la langue est une forme
sémio tique sociale. Le modèle se compose de trois dimen sions pour
l’analyse des images : signi fi ca tion repré sen ta tion nelle, signi fi ca tion
inter ac tion nelle et signi fi ca tion compo si tion nelle. Tout d’abord, la
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signi fi ca tion repré sen ta tion nelle fait réfé rence à la repro duc tion
fidèle du monde objectif des personnes, des acti vités humaines, des
lieux et même du monde inté rieur des personnes. Elle se compose de
deux processus : le processus narratif et le processus concep tuel. Le
processus narratif comprend le processus d’action, le processus de
réac tion, le processus verbal et mental, tandis que le processus
concep tuel comprend le processus rela tionnel et le processus
exis ten tiel. Ensuite, la signi fi ca tion inter ac tion nelle est la descrip tion
de la rela tion entre le marqueur d’image, la repré sen ta tion de l’image
et les lecteurs. Les éléments inclus dans le sens inter actif sont le
contact, l’atti tude, la distance et la moda lité. Dans la gram maire
visuelle, la moda lité est classée en trois caté go ries : la moda lité
élevée, la moda lité moyenne et la moda lité faible, qui peut être
démon trée par la couleur, l’éclai rage, etc. Enfin, la signi fi ca tion
compo si tion nelle désigne l’ensemble de la présen ta tion du discours
multi modal. Les éléments qui composent le sens compo si tionnel sont
la valeur infor ma tive, le cadrage et la saillance. La valeur infor ma tive
corres pond à l’empla ce ment d’infor ma tions parti cu lières, telles que
des infor ma tions nouvelles ou anciennes. Le cadrage signifie qu’il
existe ou non des dispo si tifs permet tant de relier les éléments du
discours. La saillance fait réfé rence aux diffé rents degrés
d’impor tance des éléments pour les lecteurs, tels que l’arrière- plan et
le premier plan. Kress et van Leeuwen consi dèrent que le modèle des
trois dimen sions fonc tionne bien non seule ment pour le langage,
mais aussi pour « la réflexion sur tous les modes de repré sen ta tion,
donc les images » (Kress et van Leeuwen, 2021 : 20).

1.2. L’analyse du genre de discours
numé rique touristique
La struc ture des tours et la carac té ri sa tion du genre sont appli quées
à diffé rents types de genres écrits. Divers cher cheurs ont appliqué la
théorie de la struc ture des tours afin d’analyser le discours
touris tique numé rique, démon trant ainsi son utilité dans leurs
travaux respec tifs. Les objec tifs communs des études exis tantes
consistent à 1) iden ti fier les tours et éven tuel le ment les pas – des
subdi vi sions plus fines au sein des tours (Swales, 1990) –, 2) définir les
carac té ris tiques linguis tiques (ou visuelles) asso ciées au tour.
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Tableau 1 : Des études sur l’analyse du genre de discours touris tique en ligne

Auteur(s) Corpus Carac té ris tiques analysées

Henry et
Rose ‐
berry (1996)

44 exemples typiques de
« Brèves infor ma tions touris ‐
tiques » en ligne

Les tours

Carac té ris tiques linguis tiques : longueur,
termes d’adresse, moda lité, expres sions
idio ma tiques, phrases lexi cales et expres ‐
sions lexi cales communes.

Ip (2008) Brochure de voyage dispo ‐
nible au centre d’accueil de
l’office du tourisme de
Hong Kong.

Carac té ris tiques linguis tiques : le choix des
mots, les figures de style, les struc ‐
tures grammaticales

Les carac té ris tiques visuelles

Cheong (2013) 16 pages d’accueil des offices
de tourisme malaisiens
49 publireportages

Les tours

Les contenus discur sifs apparus dans
chaque tour (ex. : slogan, logo, infor ma ‐
tions diverses)

Öztürk et
Şafak (2014)

Brochure Kemer en ligne
Les tours

Éléments linguis tiques : utili sa tion d’auto ré ‐
fé rences (réfé rence person nelle, imper son ‐
nelle et inter ac tive) ; d’adjec tifs, de verbes et
de temps

Les carac té ris tiques visuelles (images)

Huang (2015) 30 textes de « Brèves infor ‐
ma tions touris tiques » des
sites web des desti na ‐
tions touristiques

Les tours

Les pas

Cepen dant, il n’existe pas d’étude portant spéci fi que ment sur les sites
web des agences de voyages, et, de façon géné rale, seul un nombre
limité de carac té ris tiques linguis tiques a été analysé. Le tableau ci- 
dessous présente quelques exemples d’études repré sen ta tives, avec le
type de corpus et les carac té ris tiques analy sées :
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Yaem wan ‐
nang (2017)

24 pages d’accueil d’hôtels, 24 pages d’accueil
de restau rants et 24 pages d’accueil de desti ‐
na tions touris tiques de 8 pays différents

Les tours

Carac té ris tiques linguis ‐
tiques : phrases nomi nales,
adjec tifs, super la tifs et
phrases ciblant l’ego

Carac té ris tiques visuelles

Alali
et al. (2019)

Guides touris tiques en ligne de trois
pays asiatiques. Les tours

Les degrés de tours
(tour périphérique/central)

Hui
et al. (2020)

63 textes de promo tion d’attrac ‐
tions touristiques Les tours

Les carac té ris tiques linguis ‐
tiques : des adjectifs

Nguyen et
Mode ‐
hiran (2023)

24 brochures de 24 attrac tions publiées sur
les sites web offi ciels vietnamiens Les tours et les stra té gies de

commu ni ca tion pour réaliser
les tours

Ces analyses de genre tendent à négliger les carac té ris tiques
numé riques typiques des sites web. En effet, seuls deux articles
semblent aborder le rôle des hyper liens – une carac té ris tique
numé rique impor tante pour le genre web. Il s’agit des études de
Aske have et Nielsen (2005) et de Santini et al. (2010), abor dées dans la
section précédente.
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2. Méthodologie
En vue de déter miner la spéci fi cité du genre des sites web des
agences de voyages fran co phones et de carac té riser ce genre sur les
plans linguis tique et numé rique, les corpus utilisés pour les analyses
compa ra tives sont présentés dans la section 2.1. Ensuite, les
carac té ris tiques linguis tiques et numé riques sont détaillées dans la
section 2.2. Les sections 2.3 et 2.4 exposent les analyses ainsi que les
tests statis tiques utilisés pour l’étude.
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2.1. Présen ta tion des corpus

Le prin cipal corpus de l’étude comprend 80 sites web touris tiques
d’agences de voyages fran co phones. Afin d’établir ce corpus, nous
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avons limité l’espace géogra phique étudié aux pays dont le fran çais
est l’une des langues offi cielles et qui, selon l’Orga ni sa tion mondiale
du tourisme (2010, cité par Viallon et Henneke- Lange, 2011), ont en
commun d’avoir des PIB élevés, une forte acti vité – et donc une forte
profes sion na li sa tion –, aussi bien dans le tourisme émet teur que
récep teur. Ces pays sont la France, le Canada, la Belgique et la Suisse.
Pour réaliser l’échan tillon nage d’agences de ces quatre pays, nous
nous sommes concen trés sur leurs capi tales ou métro poles (Paris,
Mont réal, Bruxelles, Genève). Ces villes, selon Viallon et Henneke- 
Lange (2011), sont non seule ment celles qui ont le plus de
concur rence au niveau mondial, mais aussi les premières à avoir ainsi
la possi bi lité d’améliorer leur offre exis tante. Ensuite, les agences de
ces métro poles possé dant un site web fran co phone ont été
sélec tion nées. Afin d’établir la liste des sites web d’agences de
voyages, nous avons recouru aux listes offi cielles émises entre 2021 et
2022 par les insti tu tions natio nales de chaque pays : le Registre
national des opéra teurs de voyages et de séjours de France, la liste
des agences de voyages du Gouver ne ment du Québec, la liste
complète des agences certi fiées au label Certa de Belgique et la liste
des agences de la Fédé ra tion suisse du voyage. Sur la base de ces
listes, nous avons effectué un échan tillon nage aléa toire et vérifié si
les sites web retenus étaient bien fonc tion nels. Seules les pages
d’accueil de ces sites ont été prises en consi dé ra tion, pour un total de
80 pages d’accueil, dont 21 de Paris, 11 de Mont réal, 26 de Bruxelles et
22 de Genève. En effet, la page d’accueil peut être définie comme un
genre distinctif (Aske have et Nielsen, 2005), elle est la première page
d’infor ma tion que voit un inter naute, lorsque ce dernier accède à un
site web. La page d’accueil repré sente un élément très impor tant
dans la créa tion de la première impres sion chez le lecteur ; elle est
soigneu se ment conçue pour non seule ment stimuler l’atten tion du
visi teur et l’encou rager à explorer davan tage le site web, mais aussi
pour établir un contact avec le visi teur de la page.

Par ailleurs, nous avons collecté trois autres corpus repré sen tant
trois genres de discours proches de celui des agences de voyages :
30 pages d’accueil de blogs de voyage, 30 pages d’accueil de sites
d’offices de tourisme et 30 pages d’accueil des sites de desti na tions
touris tiques (par ex. : musées, châteaux, parcs natu rels, etc.). La
sélec tion de ces pages est aléa toire ; il s’agit de pages d’accueil en
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Tableau 2 : Présen ta tion des corpus de l’étude

Corpus Abréviation Nombre de
pages d’accueil

Nombre de
mots totaux

Fran çais
général numérique

frWac 152 64332

Blogs de voyage BLOG 30 27862

fran çais, créées par des émet teurs fran co phones des quatre pays
(France, Canada, Belgique et Suisse). Il est néces saire de souli gner à la
fois la simi li tude et la spéci fi cité du corpus des agences de voyages
avec ces trois corpus. Tout d’abord, en termes de contenu, les thèmes
abordés dans ces corpus sont semblables (présen ta tion et promo tion
de la/des desti na tion(s), événe ments touris tiques, etc.). Cepen dant, le
corpus des agences de voyages relève du type de discours
promo tionnel/commer cial, l’émet teur rele vant du secteur
commer cial, dont l’objectif est de vendre des produits/services
touris tiques. Le corpus des offices de tourisme, quant à lui, relève
davan tage du discours insti tu tionnel, four nis sant des infor ma tions
sur un lieu géogra phique spéci fique (par exemple, la Wallonie en
Belgique ou Mont réal au Canada), dans le but de rendre le lieu
attrayant. Le corpus de desti na tions spéci fiques aborde des lieux
touris tiques uniques, afin d’informer sur l’endroit et aussi d’inciter
des visi teurs à venir. Fina le ment, le corpus des blogs de voyage est un
discours personnel et combine deux objec tifs des deux autres
genres : fournir des infor ma tions et/ou faire de la publi cité pour
des services.

Le dernier corpus utilisé est frWac (Baroni et al., 2009) – un corpus de
1,6 milliard de mots construit à partir du web en limi tant l’explo ra tion
au domaine .fr. Le corpus frWac aborde des thèmes très variés, que
ce soit la poli tique, l’économie ou la vie en général (des blogs
person nels, forums divers, etc.). Sur la base du corpus original de
8000 sites web, nous avons filtré (1) les pages d’accueil qui (2) sont
toujours en ligne, ce qui revient à un total de 152 pages d’accueil. Le
fait de ne conserver que des pages d’accueil assure une cohé rence
dans la compa raison avec notre corpus de tourisme. FrWac sert de
corpus de compa raison avec les corpus touris tiques. Le tableau
suivant résume nos diffé rents corpus. Une abré via tion a été asso ciée
à chaque corpus pour faci liter leur réfé ren ce ment futur.
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Offices de tourisme OFF 30 23271

Desti na tions touris tiques spécifiques DEST 30 14336

Agences de voyages AGENCE 80 46041

2.2. Les carac té ris tiques du genre pour
les analyses

Tout d’abord, nous établis sons une série de carac té ris tiques
linguis tiques et numé riques perti nentes pour carac té riser les
discours touris tiques numé riques promo tion nels, en nous basant sur
les résul tats des études précé dentes ainsi que sur des théo ries liées
au langage du tourisme. Nous utili sons FABRA (Wilkens et al., 2022),
une API web qui permet de calculer auto ma ti que ment
509 carac té ris tiques linguis tiques, parmi lesquelles nous avons repris
les suivantes :

23

La struc ture des tours. En iden ti fiant les tours pour chaque page
d’accueil, on trouve les objec tifs commu ni ca tifs liés au genre. Cette
carac té ris tique est la seule pour laquelle nous n’avons pas recours à
FABRA. Nous avons réalisé, lors d’une étude anté rieure (Cardon et al.,
2024), une campagne d’anno ta tion pour l’iden ti fi ca tion des tours dans
les quatre corpus BLOG, OFF, DEST, AGENCE du domaine touris tique.
Pour ce faire, deux anno ta teurs (1) ont tout d’abord iden tifié chaque
bloc de texte de la page d’accueil, en suivant l’ordre de lecture (de
gauche à droite, de haut en bas) et ensuite, (2) ils ont associé un tour
à chaque bloc de texte, en se basant sur le modèle rhéto rique des
tours proposé par Aske have et Nielsen (2005). Cepen dant, nous avons
modifié et adapté les défi ni tions de certains tours, en accord avec
notre objectif d’anno ta tion. Un guide d’anno ta tion a été déve loppé sur
cette base, qui, en plus de la défi ni tion, inclut des infor ma tions
complé men taires pour chaque tour telles que des exemples et un
bref orga ni gramme. Le taux d’accord entre les anno ta teurs, mesuré à
l’aide du κ de Cohen (Cohen, 1960) est de 0,73, ce qui suggère que le
guide d’anno ta tion produit une anno ta tion fiable. Voici une brève
descrip tion de chaque tour :

24

Tour 1 : Attirer l’atten tion. Attirer l’atten tion du lecteur lorsqu’il entre sur
la page d’accueil.
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Tour 2 : Saluer. Souhaiter la bien venue aux internautes.

Tour 3 : Iden ti fier l’expé di teur. Iden ti fier le proprié taire du site web et
est souvent réalisé à l’aide d’un logo.

Tour 4 : Indi quer la struc ture du contenu. Fournir un aperçu clair de la
struc ture du contenu, souvent appelé le menu principal.

Tour 5 : Détailler le contenu (sélec tionné). Détailler les sujets énumérés
dans le menu prin cipal. Outre les infor ma tions détaillées, ce tour fonc ‐
tionne égale ment comme un outil de présen ta tion de nouvelles et de
créa tion d’une image publique.

Tour 6 : Asseoir la crédi bi lité. Établir une image de confiance du proprié ‐
taire du site web.

Tour 7 : Établir le contact. Donner au visi teur les moyens de
contacter l’expéditeur.

Tour 8 : Établir une commu nauté (de discours). Permettre aux utili sa ‐
teurs fidèles ou fréquents d’établir des commu nautés au sein du site web
(ex. par le biais de réseaux sociaux externes ou de compte d’utili sa teur
sur le site).

Tour 9 : Promou voir une orga ni sa tion externe. Faire la promo tion d’une
autre entre prise, produit, etc. Cela prend géné ra le ment la forme d’une
bannière publicitaire.

La longueur du texte (4 variables). La longueur des phrases est une
variable tradi tion nelle de la lisi bi lité, ce qui constitue une
carac té ris tique dési rable des textes promo tion nels. Sa justi fi ca tion
est essen tiel le ment empi rique (Fran çois, 2011). Concer nant la lisi bi lité
sur le web, la longueur des phrases a beau coup été étudiée, car elle
constitue une ligne direc trice simple pour les rédac teurs (Kadayat et
Eika, 2020). Pour des textes promo tion nels, les phrases courtes et
simples augmentent le degré de lisi bi lité et sont préfé rées
(Teodo rescu, 2015).
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La diver sité lexicale (118 variables). La diver sité lexi cale évalue dans
quelle mesure le voca bu laire d’un texte est varié. Dans un texte à
grande diver sité lexi cale, l’auteur utilise de nombreux mots
diffé rents, avec peu de répé ti tions (Johansson, 2008). Ces variables
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prennent en compte soit tous les mots du texte, soit unique ment
certaines caté go ries du discours (ex. adjec tifs, noms, verbes, etc.).

La fréquence lexicale (28 variables). La fréquence lexi cale est un
puis sant prédic teur de la complexité lexi cale et de la lisi bi lité d’un
texte (Rayner et Duffy, 1986). Cette carac té ris tique lexi cale est
calculée sur la base des fréquences de la ressource Lexique3 (New
et al., 2007). La fréquence lexi cale est calculée pour chacune des
caté go ries suivantes : tous les mots, les mots de contenu, les mots
fonc tion nels, les noms (à l’excep tion des noms propres), les verbes et
les adjectifs.
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La sophis ti ca tion lexicale (18 variables). La sophis ti ca tion lexi cale
renvoie à l’utili sa tion de mots diffi ciles ou rares dans un texte (Bonvin
et Lambelet, 2019). Dans FABRA, les 9000 mots les plus fréquents
dans Lexique3 sont répartis en 9 « tranches » égales de 1000 mots.
Ainsi, la 1  tranche englobe les 1000 mots les plus fréquents, la 2
contient les 1000 mots situés entre le rang 1001 et 2000, etc. Un texte
compor tant plus de mots dans des bandes de fréquence plus
avan cées peut être consi déré comme ayant un lexique
plus sophistiqué.
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Autres propriétés lexicales (34 variables). Les autres propriétés
lexi cales que nous essayons de mesurer sont la fami lia rité lexi cale,
l’imagea bi lité de chaque mot, le carac tère concret/abstrait et le
degré de poly sémie lexi cale. Ces variables corres pondent à des
normes lexi cales typi que ment utili sées en psycho lin guis tique. La
fami lia rité est une mesure de la capa cité de recon nais sance d’un mot
par une personne. L’imagea bi lité fait réfé rence à la faci lité avec
laquelle on peut former une image mentale ou une repré sen ta tion
mentale du concept auquel ce mot se réfère. De même, le carac tère
concret d’un mot indique dans quelle mesure il se réfère à une entité
réelle, tangible, décri vant des objets et des compor te ments d’une
manière qui semble plus spéci fique, fami lière et percep tible pour
l’indi vidu ou l’esprit (Brysbaert et al., 2014).
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Les marqueurs de déve lop pe ment du langage (27 variables). Les
marqueurs de déve lop pe ment du langage peuvent (1) indi quer la
struc ture syntaxique, et aussi (2) évaluer si la struc ture syntaxique est
complexe. Les mesures comme l’index Yngve (voir Fran çois, 2011) ou
la profon deur moyenne des consti tuants sont souvent utili sées pour
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évaluer la complexité de la struc ture des phrases en lien avec le
nombre de consti tuants syntaxiques.

Les carac té ris tiques des phrases (5 variables). Nous calcu lons leur
longueur, la propor tion de phrases simples, complexes et compo sées
dans les textes.

31

Les carac té ris tiques morphologiques (84 variables). Les variables liées
aux carac té ris tiques morpho lo giques des mots du texte sont
égale ment révé la trices du genre de texte. Nous avons ainsi iden tifié
divers types de propriétés, par exemple la propor tion de mots d’un
genre ou d’un nombre donné, la propor tion de définis, etc. Plus
parti cu liè re ment, les propriétés verbales (temps, mode, et voix) ont
été prises en compte, car étudiées par plusieurs cher cheurs dans le
domaine du genre touris tique promo tionnel (section 1).
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16 variables calcu lant la propor tion de chacune des caté go ries de
discours défi nies dans le jeu d’étiquettes universel du projet UD (de
Marneffe, 2021), sont égale ment iden ti fiées. Cepen dant, nous
accor dons une atten tion parti cu lière aux cas des adjec tifs et des
pronoms person nels, qui sont décrits dans les sections suivantes.
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Les adjectifs. Les adjec tifs sont parti cu liè re ment fréquents dans le
registre écrit. Les adjec tifs sont essen tiels pour « présenter la beauté,
l’attrait et le carac tère unique des desti na tions ou des attrac tions »
dans le tourisme (Manca, 2016). L’usage des adjec tifs renforce
égale ment la persua sion dans les discours touris tiques (Pierini, 2009)
et les adjec tifs évalua tifs, en parti cu lier, peuvent exprimer le point de
vue de l’auteur ou du locu teur (Edo- Marzá, 2017) et provo quer chez le
lecteur une sorte de senti ment esthé tique (Muñoz, 2019). Afin d’aller
au- delà d’un simple décompte des adjec tifs, nous avons décidé de
distin guer (1) les adjec tifs objec tifs, (2) les adjec tifs évalua tifs et (3) les
adjec tifs émotion nels. Une autre campagne d’anno ta tion a été
réalisée dans le cadre de cette étude ; pour rédiger le guide
d’anno ta tion, nous nous sommes basés sur la clas si fi ca tion
psycho prag ma tique des adjec tifs de Kerbrat- Orecchioni (1980). Le κ
de Cohen (Cohen, 1960) obtenu pour cette campagne est de 0.87, ce
qui repré sente un excellent accord.
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Les pronoms personnels. Selon Callaway et Lester (2001), sans
pronoms, les textes deviennent rapi de ment confus, car les lecteurs
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commencent à prêter plus d’atten tion au style d’écri ture qu’au
contenu. Dans les textes promo tion nels, l’utili sa tion des pronoms
peut néan moins être l’une des carac té ris tiques les plus distinc tives.
Selon Cook (2001), la carac té ris tique la plus frap pante et la plus
fréquente qui distingue les textes promo tion nels des autres types de
discours est l’utili sa tion omni pré sente des pronoms person nels de
la 2  personne (vous et tu).e

Les mesures de cohé rence du texte (8 variables). Ce sont des mesures
pour calculer la cohé rence textuelle. Ces variables permettent de
mesurer la cohé rence au niveau des champs lexi caux et/ou du
lexique entre une phrase et toutes les autres phrases, mais aussi
entre chaque phrase et la phrase suivante, en se basant sur la forme
fléchie des mots et leur lemme.
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Les expres sions référentielles (6 variables). Ces mesures sont la
propor tion de pronoms entre tous les noms et tous les mots, le ratio
des posses sifs, le ratio des pronoms person nels et la propor tion des
pronoms person nels dans le texte.
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Les hyperliens. Il s’agit d’une carac té ris tique numé rique du genre
numé rique. Les hyper liens sont stra té giques pour la commu ni ca tion
touris tique numé rique, dans la mesure où ils reflètent un choix
commu ni catif des expé di teurs (Maci, 2007). Dimitrova et al. (2005)
notent que les liens peuvent rendre le texte plus compré hen sible.
Nous décri vons ici la méthode de récu pé ra tion des hyper liens. Nous
récu pé rons d’abord la source HTML de chaque page d’accueil du
corpus. Pour chacune de ces pages, nous repé rons et extra yons
toutes les balises <a>. Pour chacune de ces balises, nous effec tuons
une recherche de son contenu textuel s’il existe (le texte entre la
balise ouvrante et la balise fermante) dans chacun des tours iden ti fiés
pour le site en ques tion. Cela nous permet d’établir la
corres pon dance entre les tours et les liens auto ma ti que ment. Nous
trai tons manuel le ment les cas où le texte est présent dans plusieurs
tours, ce qui ne permet pas d’établir la
corres pon dance automatiquement.
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Tableau 3 : Présen ta tion des analyses

Analyse Compa raison (corpus) Objectif

1 (AGENCE, BLOG, OFF, DEST)
vs frWac

Faire ressortir les carac té ris tiques des
discours touristiques

2.3. Iden ti fi ca tion des carac té ris tiques
de genre
La méthode utilisée pour iden ti fier les carac té ris tiques des sites web
des agences de voyages fran co phones s’inspire des tech niques
statis tiques clas si que ment utili sées pour extraire les termes de
spécia lité dans un corpus. Les carac té ris tiques sont calcu lées à l’aide
de FABRA. Pour faire ressortir les carac té ris tiques typiques des
genres consi dérés, chaque carac té ris tique est comparée en fonc tion
de sa distri bu tion dans le corpus d’intérêt (ex. AGENCE) et de sa
distri bu tion dans un corpus repré sen tatif des discours numé riques
(ex. frWac). L’utili sa tion d’un corpus de contraste est une approche
courante dans des travaux tels que l’iden ti fi ca tion de
mots‐clés (Rehm et al., 2008), et au niveau des carac té ris tiques, elle a
été utilisée dans des travaux comme Wong et Dras (2009) et Hai et al.
(2014). Les distri bu tions sont compa rées à l’aide d’un test U de
Mann‐Whitney, qui permet de déter miner si le surem ploi ou le sous- 
emploi d’une carac té ris tique dans le corpus d’intérêt est signi fi catif.
Une fois une diffé rence signi fi ca tive iden ti fiée, nous utili sons la
médiane des distri bu tions comme outil diag nostic pour iden ti fier s’il
s’agit d’un surem ploi ou d’un sous- emploi. Si la médiane est plus
élevée dans le corpus d’intérêt, cette carac té ris tique linguis tique est
surem ployée dans le genre étudié ; à l’inverse, la carac té ris tique y est
sous- employée. Pour certaines distri bu tions atypiques où la médiane
ne permet pas de clari fier suffi sam ment la nature de l’emploi, nous
avons alors recours à la moyenne. Au vu du nombre élevé de
carac té ris tiques consi dé rées et donc de compa rai sons statis tiques
réali sées, nous avons opté pour une p‐valeur plus élevée (0,01) afin de
limiter les erreurs de type I (iden ti fier à tort une carac té ris tique
comme typique du genre). Le tableau suivant résume les trois
compa rai sons que nous avons réali sées à partir de la métho do logie
décrite ci- dessus :
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2 AGENCE vs frWac Faire ressortir les carac té ris tiques des sites web des agences
de voyages

3 AGENCE vs (BLOG,
OFF, DEST)

Iden ti fier les spéci fi cités de ces sites web par rapport aux autres
discours touristiques

e

e

Dans la première analyse, nous compa rons les quatre genres
touris tiques avec le corpus frWac, à l’aide des carac té ris tiques
linguis tiques décrites à la section 2.2 (sauf les hyper liens et la
struc ture des tours). Le but est de confirmer les spéci fi cités des
discours touris tiques numé riques promo tion nels, mais aussi
d’enri chir cette descrip tion à l’aide de nos nouvelles variables.
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Ensuite, nous cher chons à carac té riser plus fine ment le discours des
agences (corpus AGENCE) en le compa rant à une diver sité de
discours numé riques en fran çais (frWac), toujours à l’aide des
variables de la section 2.2 (sauf les hyper liens et la struc ture des
tours). Cette analyse vise à véri fier si le mélange des quatre discours
touris tiques numé riques n’a pas occulté certaines carac té ris tiques
typiques des sites web des agences.
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Enfin, notre troi sième analyse consiste à carac té riser le genre des
agences de voyages (corpus AGENCE) par rapport aux trois autres
genres du même domaine (corpus BLOG, OFF et DEST). Nous
compa rons plusieurs niveaux : corpus AGENCE avec l’ensemble des
corpus BLOG, OFF et DEST, et corpus AGENCE avec chacun des
corpus BLOG, OFF et DEST. Ici, le jeu de carac té ris tiques analy sées
est plus riche : toutes les carac té ris tiques linguis tiques et numé riques
présen tées à la section 2.2.
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Pour l’analyse, les carac té ris tiques ont été iden ti fiées et compa rées,
dans un premier temps, au niveau de l’ensemble des textes (sur
chaque page d’accueil). Cette compa raison se distingue de la
compa raison qui prend en compte les tours. Pour chaque page
d’accueil, nous calcu lons les variables sur chaque frag ment de texte
associé à un tour. Pour les analyses 1 et 2, la compa raison se fait au
niveau Genre ; l’analyse 3 implique une compa raison à la fois au
niveau Genre avec et sans la présence des tours. Le fait de mener une
compa raison au niveau du genre (sans tour) aide à déter miner les
phéno mènes linguis tiques spéci fiques du genre. Cepen dant, ces
phéno mènes doivent être mis en rela tion avec les tours, afin de
clari fier leur contri bu tion à chaque objectif communicatif.
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3. Résultats
Dans cette section, nous présen tons les résul tats de nos expé riences
décrites à la section 2. À la section 3.1, nous rappor tons nos
obser va tions sur les carac té ris tiques qui distinguent le discours
touris tique numé rique des discours numé riques en général
(l’analyse 1), avant de présenter celles qui distinguent le discours des
sites d’agences de voyages des autres genres de discours touris tique
numé rique (analyses 2 et 3) à la section 3.2.
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3.1. Traits spéci fiques des discours
touris tiques numériques

Les orga ni sa tions touris tiques doivent vendre le même produit sur
diffé rents marchés et à diffé rents clients, et donc fournir diffé rents
types d’infor ma tions (Osti et Pechlaner, 2001). En effet, nos résul tats
montrent que le texte touris tique a un voca bu laire plus riche que les
textes numé riques en général. Par exemple, une des variables
statis tiques souvent utili sées pour illus trer la diver sité lexi cale est le
type- token ratio au carré (Squared TTR), soit le nombre de vocables
divisé par le nombre d’occur rences (token en anglais) au carré. La
médiane est ≈ 873 dans le corpus touris tique, contre ≈ 564 dans le
corpus frWac. La sophis ti ca tion se traduit égale ment par un plus
grand nombre de mots poly syl la biques des textes touristiques.
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En sus de cette diver sité lexi cale, les textes touris tiques numé riques
semblent moins acces sibles, lexi ca le ment parlant, à un public large
que celui des textes numé riques de fran çais général. Les résul tats de
fréquence et sophis ti ca tion lexi cale montrent que les formes du
lemme des noms, noms propres, verbes, adjec tifs et adverbes tendent
à être moins fréquentes dans le corpus touris tique (médiane
≈ 296 occur rences par million) que dans celui frWac (médiane ≈ 410).
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Sur le plan syntaxique, les textes touris tiques se distinguent par une
syntaxe plus complexe que celle des textes numé riques issus de
frWac, ce qui peut en réduire l’acces si bi lité. En effet, l’indice Yngve –
 qui mesure la profon deur moyenne des syntagmes dans un texte –
met en évidence une syntaxe plus élaborée dans les textes
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(1) Voyages excep tion nels : Nous vous faisons décou vrir le monde comme vous ne l’avez
jamais vu.

(2) Nous nous occu pons de tout : vol, hôtel & expé rience et vous aidons en cas de besoin.

(3) Laissez- nous travailler pour vous. Nous sommes ravis de vous conseiller.

(4) Les voyages d’affaires conçus pour vous, avec vous partout où vous devez être.

touris tiques (médiane ≈ 3,28) par rapport aux textes numé riques
(médiane ≈ 2,77).

Dans la commu ni ca tion touris tique numé rique, nous remar quons une
rela tion plus dyna mique entre les inter lo cu teurs (les rédac teurs et les
inter nautes). En effet, les pronoms person nels et posses sifs sont
beau coup plus présents dans le corpus touris tique que dans le corpus
frWac. On peut par exemple observer un emploi plus marqué du
pronom personnel à la première personne du pluriel (nous) dans le
corpus touris tique (médiane ≈ 0,33) que dans frWac (médiane ≈ 0,09).
Cette présence montre une volonté d’iden ti fier l’émet teur dans la
commu ni ca tion touris tique (Aske have et Nielsen, 2005). Les textes
touris tiques visent à inclure expli ci te ment le public visé dans la
commu ni ca tion. Ainsi, le pronom personnel à la deuxième personne
au pluriel (vous) est aussi davan tage employé dans le corpus
touris tique. La stra tégie adoptée repose sur la tech nique de ciblage
de l’ego (ego- targeting), visant à offrir aux touristes une expé rience
person na lisée et exclu sive (Williamson, 1983 ; Boyer et Viallon, 1994).
L’utili sa tion de ces pronoms person nels rend le message chaleu reux,
réduit le fossé entre l’émet teur et le desti na taire, jouant ainsi sur un
marke ting de proxi mité (Gahlot Sarkar et Sarkar, 2016). Cela fait en
sorte que le public perçoit le message comme étant conçu pour
l’aider (Teodo rescu, 2015). Voici quelques exemples de l’usage
davan tage des pronoms person nels :
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En complé ment de l’usage des pronoms person nels, l’élément qui
signale le plus la rela tion dyna mique entre les inter lo cu teurs est le
souci d’une commu ni ca tion inter ac tive sur les sites web touris tiques.
Nous trou vons qu’il s’agit d’une évolu tion du discours touris tique,
souvent consi déré comme une forme d’un mono logue (Dann, 1996).
Cette inter ac tion dyna mique, grâce au web actuel, se traduit par une
série de propo si tions commu ni ca tives de la part des proprié taires de
sites web aux inter nautes : contacter l’expé di teur, s’abonner au site
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(1) Nous contacter !

(2) Réservez votre voyage dès aujourd’hui !

(3) Abonnez- vous à notre news letter !

(4) Discu tons, rêvez, construi sons… décou vrez !

(5) Partagez cet article !

web, se connecter en tant qu’utili sa teur du site, commenter et aimer
des articles présentés sur la page, etc. Nous avons trouvé plusieurs
formules impé ra tives ou formules de phrases infi ni tives (médiane
≈ 1,72, contre celle à ≈ 0,71 de frWac), qui sont plus fréquentes pour le
genre du discours touris tique promo tionnel. Voici quelques
exemples :

À partir des constats sur les carac té ris tiques linguis tiques citées ci- 
dessus, nous pouvons affirmer que le genre de discours touris tique
numé rique possède bien des parti cu la rités linguis tiques par rapport à
l’ensemble des discours numé riques fran çais à plusieurs niveaux.
Nous allons, dans la section suivante, carac té riser le genre de
discours des agences de voyages.
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3.2. Traits spéci fiques du discours
touris tique numé rique des agences
de voyages

3.2.1. Niveau Genre, sans prise en compte des
tours (avec frWac, et trois autres genres)

Il est inté res sant de noter que la compa raison du corpus AGENCE
avec le corpus frWac (analyse 2) fait ressortir les mêmes variables qu’à
la section 3.1. Concer nant la compa raison entre le genre des sites web
des agences (AGENCE) avec l’ensemble des trois autres genres (BLOG,
OFF et DEST) ainsi que les sites web (AGENCE) avec chaque genre
sépa ré ment (BLOG), (OFF) et (DEST), les résul tats sont les suivants :

51

Tout d’abord, les sites web des agences de voyages utilisent un
voca bu laire riche, diver sifié et sophis tiqué ; leurs textes semblent
moins acces sibles, en raison d’un lexique moins fréquent et une
syntaxe plus complexe. En effet, le corpus AGENCE a des mots plus
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(1) Si vous souhaitez savoir comment (nom de l’agence) peut vous aider et rece voir des
commu ni ca tions sur nos produits et services, veuillez remplir ce formu laire. Nous vous
contac te rons pour prendre un rendez- vous et échanger ensemble.

(2) EXCLUSIF. De la prépa ra tion à la réali sa tion de votre voyage, vous serez enca drés par une
équipe profes sion nelle forte d’une longue expérience.

(3) Depuis plus de 40 ans, cette entre prise indé pen dante propose un service sur mesure et
person na lisé. Ses conseillers expé ri mentés et proac tifs seront à votre écoute et vous
feront béné fi cier de leur savoir- faire, de leur connais sance des destinations…

(1) Un service complet, des conseils person na lisés et compé tents en temps de crise.

(2) Des paysages très variés, les desti na tions extra or di naires du monde.

(3) De magni fiques villes et villages vous attendent pour vous faire décou vrir des
régions inestimables.

longs, conte nant plus d’affixes, préfixes et suffixes que des mots dans
les trois autres genres. La complexité syntaxique se traduit par un
usage de plus de phrases compo sées (moyenne ≈ 6,67 contre ≈ 0,06).

Les discours des agences de voyages soulignent le temps présent et
projettent les lecteurs dans l’avenir. En effet, le corpus AGENCE
utilise plus de temps au présent de l’indi catif et au futur. Ce sont des
formes verbales qui orientent la lecture des inter nautes et qui
influencent leur percep tion du voyage (Dann, 1996). Les inter nautes
sont amenés à se projeter dans le temps présent, via des
présen ta tions de produits touris tiques ou de l’agence et dans le
temps futur, avec des propo si tions précises de voyages ou d’actions.
Les exemples ci- dessous, tirés du corpus AGENCE, illus trent bien
cette tendance. Le futur proche peut égale ment apporter une nuance
dans le temps court, selon laquelle l’agence veut se montrer
dispo nible dans l’inter ac tion avec l’internaute.
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Les agences de voyages ont tendance à ajouter une touche
émotion nelle et esthé tique, en utili sant plus d’adjec tifs évalua tifs que
les autres genres. Il s’agit d’une stra tégie de commu ni ca tion qui vise à
convaincre de la crédi bi lité de l’agence. Cette stra tégie implique
égale ment le lecteur dans la commu ni ca tion et augmente la valeur
perçue d’une desti na tion touris tique (Mocini, 2013). Voici quelques
exemples de l’usage des adjec tifs évalua tifs :
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Une autre remarque impor tante concer nant les sites des agences de
voyages est la volonté d’engager le public, d’encou rager l’action et de
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rendre le texte plus acces sible. Cette stra tégie de commu ni ca tion des
agences de voyages est illus trée par une fréquence impor tante des
hyper liens dans le corpus AGENCE. En effet, la moyenne d’hyper liens
par site web du genre AGENCE est à 8,2, tandis que celle des blogs
est à 4,5, des offices de tourisme à 2,5 et des desti na tions touris tiques
à 1,6. Le fait de présenter un hyper lien dans le texte montre un effort
des agences de voyages dans l’impli ca tion commu ni ca tive des
inter nautes. Le lecteur, en cliquant sur l’hyper lien, devient le
locu teur, qui décide de son schéma de commu ni ca tion. Il s’agit d’une
des fonc tions commu ni ca tives des hyper liens : donner de la
crédi bi lité à l’auteur du lien en offrant aux lecteurs un moyen
trans pa rent de diriger eux- mêmes la commu ni ca tion (Coddington,
2012). Dans le texte touris tique des agences de voyages, cette
fonc tion se mani feste notam ment à travers les menus qui indiquent le
chemin de navi ga tions, ainsi que les boutons d’appel à l’action (en
anglais : call to action) : « réserver un voyage », « télé charger la
brochure », « lire la suite », « s’inscrire à la news letter », etc.

3.2.2. Niveau Genre, avec des tours (avec trois
autres genres)

Concer nant les fonc tions commu ni ca tives de l’ensemble des quatre
caté go ries (AGENCE, BLOG, OFF et DEST), nous remar quons que les
émet teurs de discours touris tiques numé riques font atten tion à 1)
l’iden ti fi ca tion et à la construc tion de l’image de soi (ethos) et 2) à la
commu ni ca tion claire des infor ma tions. Ces stra té gies se traduisent
par un emploi récur rent des tours 3 (iden ti fier l’expé di teur), 4
(indi quer la struc ture du contenu) et 5 (détailler le contenu), selon
notre résultat statis tique. En effet, quand l’inter naute va sur une page
web, pour ne pas se perdre, il doit connaître le proprié taire du site,
ainsi que la struc ture globale du site et rece voir des infor ma tions
détaillées sur le contenu. Il existe cepen dant une grande diffé rence
dans l’usage du tour 5 dans le genre des blogs par rapport aux autres
genres : les auteurs des blogs présentent plus d’infor ma tions
détaillées sur leur page d’accueil. Afin d’indi quer la struc ture du
contenu des pages d’accueil, les sites des agences utilisent des menus
plus riches en noms (médiane ≈ 0,92, plus que celle ≈ 0,20 des autres
caté go ries). Nous remar quons égale ment le même résultat
concer nant l’usage des noms et de noms propres des agences de
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(1) L’art de voyager.

(2) Soyez prêts à voyager.

(3) Voyager léger.

(4) Ouvrez les portes du monde – Circuit francophone

(5) Décou vrez l’Iran – Aux milles et un visages

(1) Bien venue sur (nom du blog).

(2) Je m’appelle (nom de la personne) et je suis très heureuse de t’accueillir sur mon blog de
voyage !

voyages, afin de détailler des infor ma tions. Le fait d’utiliser plus de
noms et de noms propres montre une dimen sion plus infor ma tive et
expli ca tive dans le discours des agences de voyages.

Les agences de voyages ont plus tendance à attirer l’atten tion des
lecteurs à leur arrivée sur la page. Cela se traduit par un usage plus
fréquent du tour 1 (attirer l’atten tion). En effet, beau coup de phrases
sous forme de slogans appa raissent à la première instance de
l’ouver ture du site, et les carac té ris tiques linguis tiques utili sées pour
former ce tour sont souvent des phrases nomi nales ou des formules
de phrase impé ra tive. Voici quelques exemples :
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Les agences de voyages n’ont pas tendance à souhaiter la bien venue
aux inter nautes. En effet, seuls sept sites web d’agences de voyages
de notre corpus suivent cette pratique, et tous les sept utilisent le
mot « bien venue ». Cet acte de parole se retrouve le plus dans des
blogs de voyage, par exemple :
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De même, les agences ne cherchent pas parti cu liè re ment à créer des
commu nautés de discours, ce qui se traduit par une présence
moyenne moins élevée (0,95) du tour 8 (établir une commu nauté de
discours). À l’inverse, les agences semblent très soucieuses d’asseoir
leur crédi bi lité. Cette pratique se traduit par l’usage très fréquent du
tour 6 dans le corpus AGENCE. La présence moyenne de ce tour dans
le corpus AGENCE est à 1,23, alors qu’elle se situe entre 0,16 et 0,33
dans les trois autres corpus. Les agences de voyages utilisent un
discours à la fois infor matif et persuasif, impli quant acti ve ment les
inter nautes. Cela se traduit par l’usage de noms (médiane ≈ 0,93
contre 0,1), d’adjec tifs émotion nels (médiane ≈ 0,5 contre 0,02),
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(1) Pour quoi (nom de l’agence) ? Des conseils person na lisés et compé tents en temps de crise.
Un service complet avant, pendant et après votre voyage. Les meilleures offres de
vacances à des prix raison nables. Une perma nence télé pho nique 24 h/24 et 7 j/7.

d’adjec tifs évalua tifs (médiane ≈ 0,8 contre 0,25) et une grande
propor tion de posses sifs dans le texte (médiane ≈ 0,3 contre 0,01). En
voici un exemple :

Ce sont les agences de voyages qui essaient le plus d’établir le contact
avec les inter nautes. Cela s’observe par une propor tion plus élevée du
tour 7 (établir le contact) dans le genre des agences, tandis que le
genre des blogs ne comporte prati que ment pas ce tour. Souvent, le
tour 7 est formé par des formules impé ra tives ou infi ni tives
(« Contactez- nous ! », « Parlons- nous ! » ou « Nous contacter »), sous
la forme d’un formu laire de contact que le lecteur doit remplir ou
encore sous la forme de texte repre nant les coor don nées de l’agence.
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Fina le ment, la carac té ris tique numé rique au sein du genre AGENCE
se présente de la même manière que celle dans tout le corpus
tourisme, c’est- à-dire une concen tra tion des hyper liens pour
indi quer la struc ture de la page (tour 4 – 10,32 en moyenne) et
détailler des infor ma tions (tour 5 – 4,4 en moyenne). Les hyper liens
sont égale ment plus fréquents en vue d’établir un contact entre le
visi teur du site web avec les agences. On y trouve des boutons
call‐to‐action.
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4. Discussion
Les résul tats de notre recherche montrent que les sites web des
agences de voyages consti tuent un genre de discours en soi, dont les
carac té ris tiques linguis tiques et numé riques diffèrent bien d’autres
discours touris tiques numériques.

62

Tout d’abord, les agences de voyages se démarquent par l’usage d’un
langage riche, diver sifié et sophis tiqué, qui semble moins acces sible
au grand public. Les carac té ris tiques tant lexi cales que syntaxiques
du corpus des textes touris tiques en général et celui des agences de
voyages en parti cu lier, s’avèrent moins lisibles et pour raient nuire au
trai te ment de l’infor ma tion présentée dans un texte promo tionnel
(Lowrey, 1998). Toute fois, il est à noter que les textes promo tion nels
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sont conçus pour être compré hen sibles par le plus grand public
possible (Lowrey, 1998) ; il est donc néces saire de regarder d’autres
facteurs qui parti cipent à l’acces si bi lité d’un texte. Cela est d'au tant
plus impor tant que, selon Chamblee et al. (1993), les textes
promo tion nels complexes sur le plan lexical ont un effet positif sur la
lecture des lecteurs, car ces derniers sont amenés à réflé chir
davan tage aux contenus et à traiter le message de manière plus
profonde. En d’autres termes, cette complexité lexi cale stimule la
réten tion et la mémo ri sa tion des infor ma tions, renfor çant ainsi
l’impact du message sur le lecteur.

Ensuite, les agences de voyages accordent une grande impor tance à
leur image. L’emploi fréquent d’une touche émotion nelle et
esthé tique – avec l’utili sa tion abon dante d’adjec tifs émotion nels et
évalua tifs, de noms et de posses sifs – repré sente une stra tégie de
commu ni ca tion visant à convaincre les lecteurs de la fiabi lité et du
profes sion na lisme de l’agence. La dimen sion tempo relle dans le
discours des agences de voyages parti cipe égale ment à l’exer cice de
séduc tion des inter nautes, en leur montrant un temps présent, mais
aussi une vision tournée vers l’avenir, grâce à l’usage des temps du
présent et du futur proche.
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Les agences de voyages cherchent égale ment à impli quer acti ve ment
les inter nautes dans la commu ni ca tion. Les éléments notables sont
l’inclu sion d’hyper liens – qui aident à indi quer la struc ture web et à
détailler les infor ma tions – et des embrayeurs de l’énon cia tion. Bien
que les agences de voyages cherchent à capter l’atten tion des
lecteurs dès leur arrivée, elles ne souhaitent pas néces sai re ment la
bien venue aux inter nautes. De plus, il semble qu’elles ne cherchent
pas spéci fi que ment à créer des commu nautés de discours.
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Une limite de notre étude est que nous avons consi déré les 156 pages
d’accueil de frWac comme un ensemble repré sen tatif du discours
numé rique en général. Il est possible que cet échan tillon ne soit pas
suffi sam ment repré sen tatif, ce qui pour rait altérer certaines de nos
conclu sions. Cepen dant, le fait de nous concen trer sur les pages
d’accueil avait pour but d’assurer une cohé rence au niveau des types
de docu ments comparés.
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Notre travail béné fi cie rait idéa le ment d’une analyse
multi di men sion nelle. En effet, face à l’émer gence d’un nouveau type
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de discours numé rique complexe – en l’occur rence le discours
touris tique dans ce cas – nous devons (1) réexa miner ou revi siter les
modèles de genre tradi tion nels, et (2) adopter une approche
multi di men sion nelle. Dans cette pers pec tive, nous portons notre
atten tion non seule ment sur le texte lui- même, mais égale ment sur
d’autres éléments asso ciés (tels que les éléments graphiques visuels,
ainsi que d’autres éléments non textuels, discur sifs et commer ciaux).
Nous prévoyons d’effec tuer cette analyse lors d’une étape ulté rieure
de notre travail.

Conclusion
Dans cette étude, nous avons carac té risé le genre de discours
touris tique numé rique des agences de voyages. Pour ce faire, nous
avons comparé ce genre à d’autres genres de discours, grâce à des
approches mixtes quan ti ta tives, quali ta tives et compa ra tives, afin de
faire ressortir les carac té ris tiques linguis tiques et numé riques
typiques de ce genre. Les résul tats montrent que les sites web des
agences de voyages consti tuent un genre de discours spéci fique, non
seule ment au niveau des fonc tions commu ni ca tives du discours, mais
aussi au niveau des stra té gies linguis tiques utili sées. Ces résul tats
contri buent à l’établis se ment d’un modèle de genre pour les discours
publiés sur les sites web touris tiques fran co phones, en tenant
compte des stra té gies linguis tiques, commu ni ca tion nelles et
numé riques, ainsi que de leur effi ca cité. Ce modèle pour rait servir de
réfé rence pour les profes sion nels du tourisme souhai tant améliorer
leur commu ni ca tion sur les pages d’accueil. Enfin, il serait inté res sant
d’analyser en amont la mise en scène cultu relle dans les discours
touris tiques, afin de comprendre comment le genre est conçu en
fonc tion des diffé rentes cultures et commu nautés de discours. En
effet, Jin, Park et Kim (2008) ont montré que les diffé rences
cultu relles peuvent expli quer certaines stra té gies appli quées par les
entre prises touris tiques à l’échelle mondiale, mais égale ment
pour quoi leurs produits touris tiques rencontrent le succès dans
certaines commu nautés et pas dans d’autres.
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NOTES

1  En anglais : English for Specific Purpose (ESP).

2  Les termes « tours » et « pas » sont abordés dans Banks (2001).

3  « promi nence in contem po rary commu ni ca tion ». Nous tradui sons, sauf
mention du contraire.

4  « inno va tion in digi tally mediated research genres ».

5  « a push towards the demo cra ti za tion of science and the sharing of
research ».

6  « When we talk about digital genres and prac tices we are refer ring to the
recur rent, goal- directed, commu ni ca tive events (Swales, 1990) mediated by
digital tools in this way, along with the constel la tion of acti vi ties that
surround such events. »

7  « a new commu ni ca tion setting which recon fi gures the condi tions to
which prag matic features of language respond ».

RÉSUMÉS

Français
L’étude présentée vise à analyser les pages d’accueil des sites web d’agences
de voyages fran co phones afin de déter miner s’il s’agit d’un genre de
discours distinct et d’en carac té riser les spéci fi cités. Une série
d’expé riences a été conduite à cette fin. Un corpus de fran çais numé rique
bien connu, frWac, ainsi qu’un corpus de sites web touris tiques collecté
pour cette étude ont été utilisés. Les analyses effec tuées consistent, d’une
part, en une compa raison des discours touris tiques numé riques à un
échan tillon de discours numé riques variés, et, d’autre part, en une
compa raison des discours des sites d’agences de voyages avec d’autres
discours numé riques touris tiques, tels que les blogs, les sites d’offices de
tourisme et les sites de points d’intérêt touris tiques. Pour ces
compa rai sons, des outils de trai te ment auto ma tique des langues ont été
mobi lisés pour extraire une série de carac té ris tiques linguis tiques,
complétée par une analyse rhéto rique basée sur la struc ture des tours
(moves en anglais). Il est démontré que le discours des agences de voyages

Yaemwannang, Chalita. 2017. Online promotional genre set in tourism business:
multimodal discourse analysis of international hotel, restaurant, and tourist
destination homepages. Nakhon Ratchasima, THA : School of Foreign Languages
Institute of Social Technology Suranaree University of Technology, dissertation.
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constitue un genre distinct, dont les carac té ris tiques spéci fiques
sont décrites.

English
The aim of this study was to analyze the homepages of French- language
travel agency websites in order to determine whether they consti tute a
distinct discourse genre and to char ac terize their specific features. To this
end, a series of exper i ments were carried out. A well- known French digital
corpus, frWac, and a corpus of tourism websites collected for this study
were used. The analyses carried out consist, on the one hand of a
compar ison of digital tourism discourses with a sample of different digital
discourses and, on the other hand, of a compar ison of the discourses of
travel agency websites with other digital tourism discourses such as blogs,
tourist office websites and tourist attrac tion websites. For these
compar isons, auto matic language processing tools were used to extract
several linguistic features, comple mented by a rhet or ical analysis based on
the moves struc ture. It is shown that travel agency discourse consti tutes a
distinct genre, the specific char ac ter istics of which are described.
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