23 - 24 novembre 2009
CENTRE DE CONGRES DE SAINT-ETIENNE

FORUM INNOVATION TOURISME & CULTURE

POUR INNOVER, INTEGRER LES TENDANCES ET LES EVOLUTIONS DE NOTRE SOCIETE

Face a un monde en mutation, la seule attitude possible c’est le changement. Le tourisme
n’échappera pas a cette nécessité. La métamorphose de nos sociétés qui s’annonce doit
étre le déclencheur de démarches volontaires d’innovation pour permettre aux hommes,
acteurs de ces changements, de mieux vivre leur vie et la rendre plus belle. Et le tourisme
en est un des contributeurs majeurs.

Le constat d'un monde en mouvement

Bien souvent le tourisme s'emploie a recopier des solutions déja éprouvées. Le concepteur
doit trouver la force d'aller chercher ailleurs de nouvelles pratiques. La révolution du
tourisme mobile est en marche, la green attitude a le vent en poupe, le client est en attente
de services toujours plus innovants. La dynamique de l'innovation se construit sur la capacité
d'apprendre des autres, de sortir de situations difficiles et surtout de savoir prendre des
risques.

Le passage d'un monde de certitudes a un monde d'incertitudes

Qui est le prescripteur ? Le touriste ou l'innovateur ? Dans la recherche, de nombreux
exemples nous montrent que les utilisateurs ne sont pas toujours les plus qualifiés. Pour
innover, il faut savoir écouter, donner et anticiper ce qui fera sens pour ['utilisateur final. Ne
plus subir l'instantanéité, dépasser les typologies préétablies, sortir de son champ
disciplinaire sont nécessaires pour développer de nouveaux usages.

La métamorphose profonde de notre société

Aujourd'hui dans la construction des nouveaux marchés, le business est d'autant plus aisé
que le produit est gratuit. L'émergence de ces marchés « double face » bouleverse les
échanges classiques du don et du contre-don. Se faire connaitre auprés du plus grand
nombre permet de créer des émotions. Si le professionnel du tourisme n'est pas capable de
créer une émotion, il ne produira pas de transaction. L’économie de demain passera de la
raison utilitaire a la raison culturelle. L’activité touristique, fortement chargée d’imaginaire
et d’émotion, doit dés aujourd’hui préparer cette mutation.
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Quelques clés pour comprendre qui est I'innovateur

L'innovation, facteur de croissance économique et de développement humain ? Oui, mais a la

condition que ses acteurs ne se constituent pas en cercle exclusif de spécialistes Un “délit d’initiés”,

pourtant courant, que condamne André-Yves Portnoff: «[ QA y'y 2 grirzysz 0O0QSaid dzyS
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avoir des vues tres innovantes. »

L'innovation n’est pas gu’une affaire de spécialistes

Et André-Yves Portnoff de citer I'exemple de la microbiologie, fondée par le chimiste Pasteur, ou
encore celui du Crystal Palace a Londres... Ce vaste palais d'exposition en fonte et en verre a d'abord
été édifié a Hyde Park pour abriter la « Great Exhibition » de 1851, la premiere des expositions
universelles. Il fut ensuite démonté pour étre reconstruit au sud de Londres, dans le quartier qui
porte encore son nom. Le Crystal Palace devint alors un haut lieu touristique, qui attirait une
population issue de tous milieux sociaux, avant que de brller en 1936.

La construction de cet édifice est tout a fait innovante pour I'époque : non seulement elle conjugue
pratiguement toutes les nouveaux matériaux et nouvelles techniques d’alors : I'architecture de fonte,
le béton armé, les plaques de verre (ici surdimensionnées)... mais elle fait surtout pour la premiére
fois appel a des éléments préfabriqués et assemblés sur place.

Or ce qui est tout a fait intéressant souligne André-Yves Portnoff c’est que cette construction
éphémeére fut non pas l'ceuvre d'un architecte ou d'un ingénieur, mais d’un certain Joseph Paxton,
jardinier de formation qui maitrisait la conception des serres. Il a inventé, sans peut-étre vraiment le
savoir, les techniques d'ossatures et de constructions modulaires marquant I'architecture de Ila
révolution industrielle.

Cet exemple tout a fait remarquable démontre que ce ne sont pas forcément les personnes les plus
qualifiées qui sont les meilleurs innovateurs.

Comment parvenir a cette ouverture salutaire ? « En écoutant les gens et leurs messages et en
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L'innovation nait souvent d'une transgression

L'innovation, c'est rendre possible ce qui apparaissait jusqu’alors impossible. Elle se situe donc dans
une dynamique de rupture avec I'existant, sans toutefois s’affranchir totalement des lecons du passé.
Au contraire, il convient de s’en nourrir mais en y portant un regard nouveau. .

André-Yves Portnoff illustre ses propos avec I'exemple de Filippo Brunelleschi, artiste de I'école
florentine, qui a construit la coupole du Déme de Florence aprés avoir étudié, lors des ses séjours a
Rome, I'architecture des monuments antiques et plus particulierement du Panthéon.


http://fr.wikipedia.org/w/index.php?title=Palais_d%27exposition&action=edit&redlink=1
http://fr.wikipedia.org/wiki/Fonte_%28m%C3%A9tallurgie%29
http://fr.wikipedia.org/wiki/Verre
http://fr.wikipedia.org/wiki/Hyde_Park
http://fr.wikipedia.org/wiki/Great_Exhibition
http://fr.wikipedia.org/wiki/1851
http://fr.wikipedia.org/wiki/Exposition_universelle
http://fr.wikipedia.org/wiki/Exposition_universelle
http://fr.wikipedia.org/wiki/Londres
http://fr.wikipedia.org/wiki/%C3%89cole_florentine
http://fr.wikipedia.org/wiki/%C3%89cole_florentine
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Cet architecte s'est fixé comme objectif de construire un dome monumental. Il a su prendre des
risques en allant a I'encontre de ses contemporains et voyager hors de sa ville pour étudier avec
humilité le travail de ses prédécesseurs.

L'innovateur est celui qui ose, qui voyage physiquement ou mentalement, qui s'ouvre aux autres et
qui fait preuve d'une grande volonté d'apprendre. En construisant une maquette du projet pour
convaincre de sa faisabilité, il fait également preuve de pédagogie.

L'exemple de Brunelleschi apporte d’autres enseignements fort utiles en matiére d’innovation. En
étudiant la structure autoportante de la coupole du Panthéon, il a décidé d'appliquer cette technique
pour |'édification de celle du Dome de Florence, la plus grande jamais construite a ce jour. Ce n'est
pas la quantité de matériaux a mettre en ceuvre qui I'a interpellé, mais la facon de les assembler. Il
ne s'est pas attardé sur l'aspect quantitatif du chantier, mais sur sa mise en ceuvre en privilégiant
I"aspect qualitatif. Pour innover, ce n'est pas le "combien" qui importe mais le "comment". Il faut
savoir regarder différemment.

Propos qu’agrée d’ailleurs Philippe Mallein. Aujourd’hui la compétition dans I'innovation ne repose
pas uniqguement sur un rapport de force. Elle se joue, selon lui, sur la conjugaison de 3 aspects :
- saisir 'opportunité : relever le défi de I'aventure qui se présente, et qui peut dépendre du
hasard (ou de l'aléa) ;
- ne pas avoir peur du vertige : et si peur il y a, ne pas craindre de I'affronter ; ne pas fuir
devant I'inconnu ;
- se déguiser : se mettre dans la peau du personnage, faire comme si on est la personne,
idoine, méme si au départ on n’a pas toutes les cartes en main.

L'exemple de la société STElectronics qui développe, fabrique et commercialise des puces
électroniques, est assez révélateur de cette tendance. Elle est aujourd'hui un des tous premiers
acteurs mondiaux du secteur de la production de semi-conducteurs. Ce leadership n'existerait pas si,
aux prémices de l'avénement du portable, cette entreprise n'avait pas eu un appel du géant des
télécommunications Nokia qui ne trouvait pas de fournisseur capable de produire de grandes
guantités de puces électroniques en un temps record.

STElectronics était une petite entreprise qui a fait le pari d'arriver a fournir ces puces. Elle a osé aller
la ol les autres n'osaient pas s'aventurer. Savoir saisir la chance lorsqu'elle se présente, ne pas fuir
devant l'inconnu, et « déguiser un peu la réalité », telles sont les clés de I'innovation.

Quelques éléments essentiels de compréhension pour innover

Innover, c’est un état d’esprit

Avant d’avoir une nouvelle idée, innover, c’est arréter d’en conserver une vieille. Donc changer en

réinventant son métier, ses modes de pensée et d’organisation pour avoir un rapport au monde

adapté a ses perpétuelles mutations. « . 2 dZRRK I f QI @I A 500 absk Sa/seure ptfitndg’ A A f @&
LI2aadaArof ST OQ SaNoustddvond dohcycBaBgeérSey dérer ces changements pour faire

face a des situations imprévueSelada A Ay A FA S |j dzQA f T I »deipliqle ind3-WE NI Sy LI
Portnoff.


http://fr.wikipedia.org/wiki/Circuit_int%C3%A9gr%C3%A9
http://fr.wikipedia.org/wiki/Circuit_int%C3%A9gr%C3%A9
http://fr.wikipedia.org/wiki/%C3%89conomie_de_l%27industrie_des_semi-conducteurs
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Avoir la volonté de maitriser les parametres du changement, c’est donner aux germes de |'innovation

les bonnes conditions pour croitre. Ces germes naissent dans I’écoute, dans le regard nouveau que

nous portons aux choses, « Y A & & dzNIi 2 dzi > &l y &!»précteNd LINB dzdS RQI
Il met également en garde contre ce qu’il nomme « la dictature de I'immédiat ». « Nous sommes
actuellement dans une époque sans mémoire. En tant que prospectiviste, j'essaie de combattre ce fait.

Il faut regarder certes dans le passé mais également trés loin en avant. Pas seulement écouter les
informations du premier quart d'heure car on est alors complétement affolé et on ne comprend plus

rien. Si 1 ne regarde que sous ses pieds, on ne sait pas ou I'on va, et donc on va se casser la figure
trés rapidement».

Innover, c’est scruter l'utilisateur, tenter de le cerner, et comprendre la société dans laquelle il
évolue

Philippe Mallein estime qu’il convient en premier lieu de s’interroger sur le sens de I'innovation pour
I'utilisateur. Question difficile a aborder car les utilisateurs construisent des enjeux identitaires
considérables dans I'usage des innovations qui leur sont proposées. Il s’avere tres intéressant de se
poser cette question car elle amene celui qui innove a travailler différemment : son travail ne se
résume pas seulement a résoudre des problemes techniques, mais aussi a se poser la question sur ce
qui fait sens pour l'utilisateur. Cette question doit étre posée a 4 niveaux : dans les savoir-faire, dans
les pratiques, dans l'identité, dans I’environnement.

En cela, il est tres instructif d’interroger le champ des sciences humaines, celles-ci aidant a
comprendre les aspirations profondes des utilisateurs, leurs attentes latentes.

Il y a d’ailleurs des aspects tout a fait intéressants a relever lorsqu’on se situe dans le champ de
I'innovation, notamment le fait que la société dans laquelle nous vivons est fondée sur des aspects
paradoxaux qui sont autant de clés de lecture et de compréhension fondamentales.

Ainsi, chaque utilisateur projette a travers les technologies qu’il utilise un rapport au temps, a
I'action, a l'organisation, au marché, au territoire, aux autres, mais aussi a lui-méme etc. et sur
chacune de ces variables, il projette des usages (ou signification d’usage) qui sont contradictoires.
Quelques exemples pour mieux cerner cette évolution majeure de notre société, notamment a
travers les technologies de I'information et de la communication :

- atravers elles, les utilisateurs cherchent a la fois gagner du temps et en méme temps passer
du temps avec, voire en perdre.

- ces technologies a priori concues pour communiquer avec les autres, sont de plus en plus
détournées de cet usage premier pour rendre public sa propre intimité. Phénomene tout a
fait intéressant car du coup l'espace public s’en trouve totalement modifié : d’un lieu
traditionnellement dévolu au débat, a la critique... il devient un espace que [l'utilisateur
cherche a rendre intime tout en étant en quéte de l'autre a travers ces échanges d’intimité
(exemple du flash-mob).

Les relations aux autres s’en trouvent ainsi totalement modifiées. Ce que Philippe Mallein appelle le
vivre « séparé — ensemble ».

Saskia Cousin reléve quant a elle un autre paradoxe majeur de notre société qui se rapporte aux
enjeux sur les mobilités, non seulement touristiques, mais aussi liées a I'information a I'argent... Le
consommateur veut toujours plus de facilité, plus de vitesse, mais en méme temps plus de sécurité,
des aspects qui peuvent a priori apparaitre opposés ou du moins difficilement conciliables.

Pourquoi tant de contradictions dans notre société actuelle ? Philippe Mallein tente un début
d’explication : d’une société dans les années 50, ou chacun devait remplir son devoir a la place qui



INNO>ATION
TOURISME

était la sienne (que la société lui fixait), émerge a la fin des années 60, un modele social basé sur le
fait de « réussir dans la vie » (et donc avec la montée de I'individualisme), qui peu a peu va glisser sur
I'idée de « réussir sa vie » (années 80/90). Ce principe est aujourd’hui érigé en modéle social. Or,
cette injonction est tout a fait contradictoire, car elle signifie que pour devenir individualiste et
autonome, il faut soi-méme établir ses propres critéres qui permettent d’apprécier cette réussite. Et
plus on agit de la sorte, plus on est conforme au modele social.

Saskia Cousin souligne que le paradoxe est un ressort fondamental de I’étre humain et qu’il ne faut
pas buter sur I'idée que deux aspects contradictoires ne peuvent étre pensés ensemble. Au contraire,
sur le plan de I'innovation, ils peuvent tout a fait se révéler étre des facteurs positifs.

Elle parle d’ailleurs plus volontiers d’oxymores et cite comme exemple le tourisme durable.
Comment peut-on développer le tourisme durable (intégrant donc le respect environnemental) alors
que I'activité touristique est basée sur les déplacements, notamment aériens, qui sont extrémement
néfastes pour la préservation de la planéte ?

Une permanence du désir

André-Yves Portnoff quant a lui rappelle que si effectivement la société évolue, au final les

aspirations des hommes n’ont pas beaucoup changé depuis des milliers d’années : «[ QK2 YY S @S dzii
YASdzE OAGBNBS YASdzE dzt hofakhnde dkpritned sa diffsrencdi &t, erin@iBeE LINR Y S N
temps, comme il est un étre sociable, il veut communiquer avec les autres ».

André-Yves Portnoff souligne un enjeu dans la nécessité d’innover. Linnovation c’est la vie. Elle doit

donc servir son capital le plus précieux, le capital humain.

Innover pour conquérir de nouveaux marchés est-il vain face a la création de valeur humaine ? « Les

deux sont convergents car les grands marchés sont ceux du plaigtourquoi Christophe Colomb

cherche-t-il une nouvelle route pour les épices ? Pour le plaisir de la bouche, donc pour le superflu...

[ QAYY2@FGA2Yy Sad GNRBL) a2 dz0Sy darelal®Rigs Gigoinenfents@t2 Y'Y S  dzy
des rationalisations qui font du bien aux esprits cartésiens. Mais la véritable G G A 1 dzZRS Ay y 2 @ y
RS FIANB LINBdz@S . NS sodrhedoans ted nealghdziuk plaisir T Ik thukiste et la

culture en sont des exemples typiques. Il faut innover pour permettre aux hommes de mieux vivre

leur vie et de la rendre plus bell »

Saskia Cousin estime quant a elle qu’il faudrait sortir d'une certaine conception du monde, par
exemple en s’inspirant d'autres rapports au monde qu'ont pu avoir des sociétés traditionnelles,
notamment celles qui considéraient que I'important ce n'est pas d'avoir plus de besoins, ou plus de
biens, mais d'avoir moins de désirs. L'anthropologue américain Marshall Sahlins dans son ouvrage
Age de pierre, &ge d'abondance, pose la question du statut de I'économie primitive. La société des
chasseurs cueilleurs n'est pas une société de dénuement mais d'abondance. En effet, se satisfaire en
produisant peu et en désirant peu est une forme d'abondance. Dans ce cas, on n'a pas besoin de
travailler beaucoup puisqu'on a peu de besoins. A partir de cet exemple, Sahlins relance le débat
entre matérialistes et idéalistes qui opposent raison culturelle et raison utilitaire. L'économie doit-
elle étre gouvernée par la raison culturelle ou au contraire par la raison utilitaire ? Insister sur les
conditions matérielles et les contraintes de production comme aujourd’hui, c'est se situer
uniquement du c6té de la raison utilitaire. Comprendre notre société, c'est aussi apprendre a la
regarder différemment.
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Quelques éléments pour réussir I'innovation

Apprécier I'utilisateur a sa juste valeur

S'il est « pardonnable d’étre battu, il ne I'est pas d’étre surpris » (Frédéric le Grand). Quel role joue le
consommateur final supposé d’une innovation ?

Pour André-Yves Portnoff«{ S RS Tl dza & SNJ Sy Ay (i SthdpRidpSstey B fy@DRBEAIT A
LI & | dzE dziAf A&l GSdzNE R QFaf condred NI NIRE2 3 @6 Y @ 1a SINIDR NA YRy
cette élaboration ». Et de prendre comme exemple la société Kodak qui a sondé 18 000 utilisateurs

d’appareils photos classiques avant de décider de poursuivre dans cette voie. Conséquence : la

compagnie américaine ne s’est lancée dans le numérique qu’en 2003, ratant un virage technologique

majeur. £ [ S& dziAft A&l GSdz2NE yS LRdzFASYy(d LI ane &S LINZ
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Si les trois intervenants s’entendent pour dire que I'innovation aujourd’hui ne peut se faire sans un
aller-retour permanent entre concepteur et utilisateur (selon la méthode de I'innovation par I'usage,
méthode qu’utilise Philippe Mallein), Saskia Cousin rappelle qu’il convient ne pas étre uniquement
dans cette approche bipolaire insuffisante et propose d’intégrer aussi d’autres acteurs. Ceux-ci
entrent pleinement dans le processus de I'innovation qui s’apparente de plus en plus a un systeme
de coproduction avec de multiples intermédiaires ou tiers.

Le phénomeéne n’est d’ailleurs pas nouveau et le tourisme en est un exemple tout a fait pertinent.
L’histoire de cette activité montre que l'invention des lieux touristiques est certes le fait des
producteurs ou des promoteurs et des touristes (aristocrates anglais au 19°™ siécle) mais aussi
notamment des notables et érudits locaux qui ont participé pleinement a construire certaines
destinations touristiques... Il ne faut pas rester dans l'idée qu'il y a un inventeur et un récepteur.
Cela se passe en termes de coproduction.

Etablir des relations de confiance et susciter I’émotion

Philippe Mallein a évoqué la question du sens que l'innovation doit avoir auprées des utilisateurs,
notamment sur les enjeux identitaires qu’ils construisent a partir d’elles. Mais en termes de marché,

développe André-Yves Portnoff, I'innovation n’existe que dans le cas d’une rencontre avec des
utilisateurs. La société sanctionne I'idée innovante en lui donnant vie ou non. D’ou I'importance de la
miseenrelation:«/ S a2y G € Sa AYGSNIOlA2ya ljdzA aQ2LIB NBy
valeur dans la société » (ce qui renvoie a I'opposition des sociétés fondées sur la raison utilitaire et

celles fondées sur la raison culturelle. Cf. supra).

La communication est la premiére condition d’une interaction « mais cette interaction doit
LISNXYSGGNS RS (GA&daSNJ dzy f ASYy RSinn®atioh¥. didnyddntSa
pertinence et la solidité sont directement dépendants de l'intensité de I'émotion suscitée. Antonio
Damazzio, professeur de neurobiologie, a étudié les relations entre I'esprit et le corps, qui éclairent
nos comportements quotidiens. Il a ainsi pu démontrer qu’il n’y jamais d’acte de décision sans
émotion associée.
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Cette émotion, précise Philippe Mallein, peut d’ailleurs étre faite d’attirance, de désir mais aussi de
crainte et d’appréhension. C'est le concept de l'intelligence émotionnelle, ajoute Philippe Mallein,
sur laquelle travaillent aujourd’hui ceux qui ceuvrent dans le champ de I'innovation.

S’agissant du tourisme, André-Yves Portnoff souligne que la culture et le patrimoine sont des sources
d’émotion tout a fait fantastiques.

En complément de quoi Saskia Cousin précise qu’il existe tout de méme un aspect spécifique sur ce
champ, du moins pour les clienteles occidentales et cultivées. Pour celles- 1a, 'émotion ne nait pas
forcément des « scenes touristiques » qui leur sont proposées par les professionnels (que ce soient
les collectivités, les voyagistes, les agences...), mais, comme le montre Dean MacCannel, qu’elle nait
plutot dans leur quéte a investir justement « les arriére-scénes», a leurs yeux plus riches, plus
authentiques, plus vierges. Inévitablement, celles-ci sont a un moment rattrapées par le processus de
mise en tourisme. Ce processus qui semble sans fin, comme une sorte de mise en abime, oblige a
repenser urgemment la facon dont les gens établissent leur relation au monde du tourisme. C'est la
aussi une voie pour penser |'offre touristique autrement et donc pour innover.

Savoir donner pour recevoir dans la durée

André-Yves Portnoff affirme que la mise en relation doit créer de I’'émotion, mais s’interroge sur la

facon d’ancrer cette relation dans la durée alors que I'émotion est souvent furtive. En termes
économiques, comment ne pas réduire cette relation en une vente au “coup par coup”, mais la faire
entrer dans un processus de “rente”, ou le client continue a acheter, le consommateur a consommer,

le visiteur a visiter? « DSY SNBENJ dzy S NBfl GA2Yy RQSY20GA2y | @SO
f OAYAONANB RIya I RdzNBNS IPE ASTIS fdofapfisdBdult idcairy d28 |
donc dechangdd RQI GG A (G dzRS S iiLes RiBéesid iRtSdisddiSle pradfisé deSpBotos

RSa dzdz@ NB & ontLiiNgSauws ¥6 SepBvant de nombreuses possibilités de promotion par
prescription, qui se sont amplifiéed | SO f QA y (i S Ny Ssibbgs. Dédsla cNtieietld dzE & 2 C
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Approche partagée par Philippe Mallein qui estime que les business modeles jusque la en vigueur
sont a reconsidérer totalement pour introduire pleinement ce que les économistes appellent le
marché double-face : donner gratuitement pour créer la valeur au bien et espérer réaliser cette
valeur d’un point de vue économique (retour sur investissement).

Saskia Cousin voit la un paralléle a établir sur un sujet largement étudié par les anthropologues — et
en premier lieu Marcel Mauss- dans les sociétés traditionnelles : le don et le contre don. Quelques
mots d’explication : I'important dans ce phénomeéne ne tient pas tant a la nature du don (ce qui est
donné) mais plus au fait de donner qui oblige alors I'autre a donner en retour quelque chose.
S’établit alors une relation d’obligation sociale qui est permanente, a I'opposé de I'échange
marchand, limitée au temps de la transaction.

Dans ce type d’échange, la valeur n’est plus basée sur la valeur d’'usage de I'objet, mais sur la nature
de la relation qui lie les deux personnes. Les rapports sont ainsi totalement différents : celui qui
détient le pouvoir est celui qui donne alors que dans nos sociétés, c’est celui qui détient le capital.

A méditer certainement pour ouvrir de nouvelles voies pour le tourisme de demain...
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S’affranchir des catégories marketing

Invitant a nouveau les participants a regarder autrement pour innover, Saskia Cousin estime qu’il
faut s’éloigner a tout prix des catégories établies, qu’elles relevent du marketing ou d’autres
disciplines. Fonctionnant en vase clos, elles empéchent en effet d’appréhender les interrelations
entre catégories, les porosités de la réalité, et donc le systéme dans sa globalité, alors que c’est un
aspect essentiel pour comprendre les évolutions, les changements, les évolutions...

Plus précisément, dans le champ du marketing, mais ce n’est pas exclusif, il ya un vrai probléme de
cohérence logique et intellectuelle. On continue de confondre les typologies (c'est-a-dire une mesure
étalon établie notamment d’apres la méthode des idéaux-types développée par Max Weber il y a un
siecle) avec la réalité des pratiques et des représentations. Cela fausse totalement |'utilisation de la
méthode des typologies et engendre des erreurs d’interprétation, de compréhension et améne au
final a des impasses. Il convient donc aujourd’hui de repenser ces typologies (exemple dans le
tourisme : ne plus parler de typologies de visiteurs mais de typologies de visites), de revoir la
maniere de les appréhender — |a aussi, les typologies n’ayant de sens que les unes par rapport aux
autres. L'identité d’un individu ou d’une société ne se construisent qu’en relation a I'autre.

Le respect, une solution ?

Dans un monde ou I'hyper-marketing érige et dicte tous les fondamentaux de l'offre et de la
demande, André-Yves Portnoff adhére aux propos de Saskia Cousin et souligne la nécessité de sortir
de I'impérialisme de I'étiquetage et de cette dictature de la catégorie qui freine I'innovation. « La
réalité de la nature humaine est que nous avons tous des comportements différents selon les
situations et selon les moments, méme si nous sommes classés dans une méme catégorie. Pour
échapper aux simplifications abusives de la catégorie, il faut aller vers la prise en compte de plus de
réalités et plus de respect, qui sont des valeurs étroitement liées. » Comment ? En favorisant les
rapprochements multi-domaines et multi-compétences, en développant une capacité d’écoute, de
parole et d’actions, «que seul un profond respect rend possiblde respect crée de la valeur
humaine qui crée a son tour de la valeur économique, et a nouveau de la valeur humaine. Il faut créer
du lien humain en réunissay & RS& Gl fSydaz RSa O02YLISiSyOSa Si
conditions essentielles pour innover ».

A condition que, selon Saskia Cousin, on s’accorde sur ce qu’on entend par respect, cette notion
étant éminemment sociale et culturelle. Et pour cela, il convient de comprendre quels sont les codes
de I'autre pour pouvoir le reconnaitre comme altérité.

André-Yves PORTNOFF

Directeur de I’Observatoire de la Révolution de I'intelligence a Futuribles International.

André-Yves Portnoff est co-auteur du rapport sur « L’état de la technique » (1983) et « La Révolution
de I'Intelligence » (1985), premiers ouvrages qui expliquent en France I’économie de I'immatériel.

Il est créateur et directeur de la rédaction de la revue prospective Sciences et Techniques (1979 —
1992).

Auteur de « Sentiers d’innovation » (éd. Futuribles 2003) et de « Pari de lintelligence » (éd.
Futuribles 2004) et co-auteur de « Visite culturelle et TIC, le numérique au service de la visite
touristique et culturelle » (Atout France, septembre 2009).
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Saskia COUSIN

Docteur en anthropologie sociale et maitresse de conférences en sociologie (Université Frangois-
Rabelais), Saskia Cousin est chercheuse a IInstitut interdisciplinaire d’anthropologie comparée
(Centre National de Recherche Scientifique/Ecole des Hautes Etudes en Sciences Sociales).

Elle propose une anthropologie politique du tourisme culturel et étudie notamment I'articulation
entre normes globales et appropriations locales. Apres des enquétes menées en France et auprés de
I’'Unesco, elle initie actuellement une recherche sur les questions de coopérations décentralisées
relatives au tourisme et au patrimoine, avec, pour exemple, la ville de Porto-Novo (Bénin), jumelée
avec la communauté urbaine de Lyon.

Depuis 5 ans, elle anime un séminaire de recherche sur le tourisme, ainsi qu’une liste de diffusion
internationale sur cette question. Elle vient de publier « Sociologie du Tourisme » (Editions La
Découverte).

Philippe MALLEIN

Conseiller scientifique de I’équipe Innovation-Usage-CAUTIC et Conseiller scientifique Innovation-
Usage au CEA-LETI et a MINATEC IDEAs Laboratory.

Philippe Mallein est connu aujourd’hui surtout pour ses travaux de sociologie de |'usage, en grande
partie synthétisés dans la méthode CAUTIC (Conception Assistée par I'Usage pour les Technologies,
I'Innovation et le Changement).

Il a recu pour cela le Cristal du CNRS en 2000, et est devenu, a la suite de ses travaux, conseiller
scientifique du CEA- LETI. L'originalité de son approche réside, entre autres, dans le fait de porter un
pronostic sociologique sur I'acceptabilité d’'une innovation dées sa conception, ex ante, afin d’aider les
développeurs a mieux définir leur proposition de valeur, alors que I'essentiel des contributions des
sciences humaines a l'innovation tend a proposer une analyse ex post (sociologie de I'innovation,
sociologie des organisations).



