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ET APRÈS LE RÊVE ?
Ce que le tourisme laisse réellement derrière lui
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Le tourisme sait merveilleusement raconter des histoires. Des paysages intacts, des rencontres authentiques, des 
expériences uniques, des territoires préservés. Les mots font rêver et participent depuis toujours à la manière dont 
une destination se révèle au monde. Mais aujourd’hui, une question s’impose derrière chaque promesse : qu’est-ce 
qui change réellement ?
Une destination peut afficher ses engagements, un hôtel sa politique environnementale, une entreprise parler 
d’impact positif. La transformation commence pourtant ailleurs : dans les emplois créés localement, la valeur qui 
reste sur le territoire, les ressources mieux gérées, les patrimoines transmis et la place accordée à ceux qui y vivent.
Car nous oublions parfois une évidence : 
Une destination est d’abord un lieu où quelqu’un vit.
Pendant longtemps, nous avons essentiellement mesuré la réussite touristique par le nombre de visiteurs, de nuitées 
ou d’infrastructures. Ces indicateurs restent importants, mais ils ne racontent plus toute l’histoire. Le tourisme se 
nourrit d’une matière particulière : des paysages, des cultures, des ressources, des traditions et des communautés 
humaines. Sa réussite devrait aussi se lire dans ce qu’il permet à un territoire de préserver, de transmettre et parfois 
de revitaliser.
C’est là que la durabilité prend tout son sens, et que s’ouvre peut-être une étape supplémentaire : celle d’un 
tourisme qui ne cherche plus seulement à limiter ses impacts, mais à renforcer les équilibres écologiques, 
économiques, sociaux et culturels qui font vivre un territoire. Le tourisme régénératif porte précisément cette 
ambition : ne plus considérer la destination comme un espace à préserver sous cloche, mais comme un écosystème 
vivant auquel le voyage peut aussi contribuer.
Les standards et les indicateurs deviennent alors des moyens, et non une finalité. Derrière un taux d’emploi local, il 
y a des familles et des perspectives d’avenir ; derrière l’approvisionnement local, des artisans et des petites 
entreprises ; derrière la protection d’un patrimoine, une histoire que l’on choisit de transmettre plutôt que de 
simplement consommer.
Cette édition de Tourismag nous emmène justement vers des territoires qui invitent à regarder autrement et nous 
rappellent que la valeur d’une expérience ne tient pas seulement à ce que l’on photographie, mais à ce que l’on 
comprend, rencontre et ressent.
Notre manière de voyager évolue elle aussi. Le luxe de demain sera peut-être moins celui de la sophistication visible 
que celui du temps retrouvé, de l’espace, du silence, de la sincérité d’un lieu ou d’une rencontre non scénarisée ; ce 
privilège devenu rare de découvrir encore quelque chose autour de nous, ou en nous.
La technologie accompagnera cette évolution, mais elle n’aura de sens que si elle nous aide à rendre le voyage plus 
intelligent sans le rendre moins humain.
À l’heure où les professionnels du tourisme se retrouvent à Paris, une question mérite peut-être de précéder toutes 
les autres :
Qu’allons-nous réellement laisser derrière nous ?

Car les destinations qui compteront demain ne seront peut-être pas celles qui promettent le plus, 
mais celles qui auront apporté quelque chose de réel à ceux qui les visitent et à ceux qui y vivent.

Donia Hamouda
CEO & Rédactrice en chef 
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TOURISME DURABLE À 
GRANDE ÉCHELLE
Des standards mondiaux 
à la création de valeur pour l’entreprise

Faire progresser le tourisme durable à grande échelle est devenu essentiel. Pourtant, cette transformation 
avance encore trop lentement. Après 19 années consacrées au développement et au fonctionnement du 
Global Sustainable Tourism Council (GSTC), avec une action véritablement mondiale menée dans près de 
100 pays et auprès de grandes marques, nous disposons aujourd’hui d’une bonne compréhension des 
obstacles qui freinent cette évolution, mais aussi des facteurs clés qui peuvent l’accélérer.
Les principaux obstacles tiennent au manque de connaissances et de compréhension, à une réflexion 
limitée à la seule empreinte carbone, à l’insuffisance du suivi de la demande croissante des consommateurs 
en matière de durabilité, à une vision dépassée des coûts, aux modèles de franchise qui limitent la capacité 
d’action des marques, notamment dans l’hôtellerie, ainsi qu’à l’absence d’un standard unique.

« Un standard ne se limite pas à la cer tification »
Ce dernier point est particulièrement frustrant pour le GSTC, puisque notre organisation a précisément 
été créée pour apporter une réponse à cette problématique.
Le GSTC développe et opère plusieurs standards destinés aux différents sous-secteurs du voyage et du 
tourisme. Tous s’appuient sur les Objectifs de développement durable (ODD) des Nations unies. Ils ont 
cependant été conçus spécifiquement pour notre industrie, à travers des processus de consultation 
extrêmement inclusifs associant de nombreuses parties prenantes à l’échelle internationale.
Les standards restent néanmoins trop souvent perçus comme de simples listes de critères destinées à 
l’audit et à la certification. Cette lecture restrictive conduit à négliger l’une de leurs plus grandes valeurs 
: leur capacité à fournir une structure commune pour la mesure et le reporting.
Pour le seul carbone, il existe au moins douze méthodes de mesure actuellement utilisées dans le secteur 
hôtelier. De nombreux établissements doivent ainsi mesurer leurs performances et en rendre compte 
selon plusieurs méthodologies différentes. Cette multiplication des systèmes crée une inefficacité considé-
rable et finit, paradoxalement, par limiter le passage à l’échelle de la durabilité.

« Un standard unique pour un système cohérent »
Certaines évolutions positives doivent désormais être amplifiées. C’est notamment le cas des outils open 
source permettant de mesurer, puis de communiquer, les principaux Key Performance Indicators – indica-
teurs clés de performance – liés à la durabilité dans le secteur du voyage.
Les ESG Reports – les rapports environnementaux, sociaux et de gouvernance – peuvent également être 
construits autour de cette même structure. Autrement dit, un standard unique peut servir successivement 
à la mesure, au reporting, puis à l’audit, le tout au sein d’un management system, c’est-à-dire un système de 
gestion cohérent.
Lorsque cette organisation est véritablement mise en place, c’est là que la magie opère. Mais cette 
cohérence reste encore beaucoup trop rare.
La demande existe pourtant. Les voyageurs souhaitent accéder à des formes de voyage plus durables. 
Nous savons que le transport aérien est encore loin de pouvoir fonctionner avec des carburants propres. 
En revanche, tout ce que nous faisons sur terre et sur l’eau pourrait déjà – et aurait même pu, dès hier – 
être organisé selon des modèles hautement durables.
Les dirigeants du tourisme gagnent donc à dépasser certaines conceptions anciennes et reconnaître la 
valeur de systèmes universels de mesure et de reporting. Ces systèmes peuvent servir à la fois au pilotage 
interne des organisations, à la communication externe de leurs performances et à leur démarche marketing.
« La durabilité est directement liée à la résilience »
Les standards GSTC intègrent des dimensions basées sur les ODD : gouvernance, méthodes de manage-
ment, responsabilité sociale, sensibilité culturelle et de nombreux autres éléments essentiels au fonction-
nement d’une organisation touristique.

VISION INTERNATIONALE TOURISME DURABLE

Par Randy Durband

Randy Durband,
CEO Global Sustainable

Tourism Council (GSTC)



« En fait, on pourrait dire que le MANAGEMENT DURABLE est tout simple-
ment un BON MANAGEMENT. » 

Nous devons dépasser la vision à court terme qu’impose trop souvent la focalisation sur les rapports 
financiers trimestriels. La performance doit être considérée de manière beaucoup plus large. Elle 
comprend notamment les compétences des collaborateurs, leur stabilité au sein de l’organisation, la 
qualité de la planification et la capacité à mettre en œuvre cette stratégie dans la durée.
Cette approche est particulièrement importante pour une industrie caractérisée par des cycles de vente 
longs et régulièrement exposée à des perturbations extérieures.

« Réduire le gaspillage, c’est aussi réduire les coûts »
Il existe des low-hanging fruits, c’est-à-dire des actions relativement simples et immédiatement accessibles 
permettant de faire progresser la durabilité à grande échelle. L’une des plus marquantes est la réduction 
du gaspillage alimentaire, qui contribue massivement aux émissions de gaz à effet de serre responsables 
du changement climatique. Sa réduction entraîne parallèlement une diminution directe des coûts pour les 
entreprises.

« La formation peut accélérer le changement »
Plus largement, la sensibilisation et l’éducation peuvent produire des changements positifs, rapidement et 
à faible coût. Lorsque les collaborateurs sont formés aux pratiques durables, une véritable synergie se 
crée au sein des équipes, favorisant à la fois l’adoption rapide de nouvelles pratiques et une plus grande 
fidélité envers l’employeur.
Le secteur dispose déjà de leviers concrets pour amorcer ce changement : des formations en ligne 
accessibles aux professionnels des différents métiers du voyage et du tourisme, des standards communs 
pour la mesure et le reporting, ainsi que différents dispositifs d’évaluation permettant d’accompagner cette 
progression (verification systems).

« Progresser demande moins de moyens qu’on ne l’imagine »
La voie à suivre reste encore mal comprise, mais, avec un peu d’effort, les entreprises et les gestionnaires 
de destinations peuvent progresser en mobilisant moins d’argent et d’énergie qu’ils ne le pensent, avec à 
la clé des gains potentiels en matière de rentabilité.

Partenaire Média IFTM TOPRESA

www.gstc.com



Dar ALAÏA ancienne demeure du couturier Azzeddine ALAÏA 
aujourd’hui transformée en lieu d’Art et de mémoire.

SIDI BOU SAÏD
PATRIMOINE MONDIAL
DE L’UNESCO

En juillet 2026, le village de Sidi Bou Saïd a rejoint la Liste du patrimoine mondial
de l’UNESCO. Cette reconnaissance consacre un lieu unique où l’architecture, 
la Méditerranée et la spiritualité soufie composent, depuis des siècles,
une harmonie singulière.



a France demeure l’un des marchés stratégiques majeurs de la 
destination tunisienne et se place en tête de nos marchés 
émetteurs. En 2026, notre ambition est d’accueillir plus de 1,1 

million de touristes français, mais aussi de renforcer durablement leur 
confiance et de leur donner envie de découvrir la Tunisie autrement, 
notamment en arrière-saison.

IFTM Top Resa représente, à cet égard, un rendez-vous essentiel. Il nous 
permet de consolider nos partenariats institutionnels, de dialoguer avec 
les décideurs et les professionnels français et de mieux comprendre les 
tendances du tourisme mondial. Les attentes exprimées par le marché 
français et par les professionnels, notamment à travers le SETO, sont des 
locomotives pour adapter nos visions promotionnelles 
et anticiper les besoins du touriste français.

Notre destination recèle une diversité culturelle et 
historique exceptionnelle, d’un riche patrimoine 
matériel et immatériel, de singularités humaines et 
climatiques remarquables et, bien entendu, de cette 
hospitalité légendaire qui nous caractérise.

Notre responsabilité est aujourd’hui de mieux valoriser 
cette richesse patrimoniale et humaine.

Révéler une Tunisie plurielle
Les habitudes de voyage évoluent à vitesse vertigineuse. Le visiteur ne 
souhaite plus seulement découvrir un lieu : il veut participer à la vie locale, 
comprendre les habitudes, les us et coutumes d’une région, rencontrer ses 
habitants et vivre des expériences immersives qui lui permettent de 
s’imprégner de sa culture.

Cette évolution nous conduit à valoriser davantage des territoires encore 
insuffisamment fréquentés, parmi lesquels le Sud tunisien, le Nord-Ouest 
et les îles. Elle nous encourage également à poursuivre la diversification 
dans le respect de l’environnement et la montée en gamme de notre 
produit touristique.

Le tourisme saharien, culturel et médical, le MICE, le golf et l’aventure 
constituent ainsi des axes importants de notre politique de commerciali-
sation. Plusieurs initiatives concrétisent déjà cette ambition : l’ouverture de 
nouvelles liaisons telles que Paris–Tozeur, le développement de La Route 
Culinaire, des 4T, des itinéraires liés à la Route de l’UNESCO ou la Route 
du Cinéma, ainsi que l’émergence du Tunisia Convention Bureau, appelé 

à renforcer notre positionnement sur le segment du tourisme d’Affaires.

La reconnaissance internationale de Djerba par l’UNESCO, puis celle, 
plus récente, du mythique village de Sidi Bou Saïd, témoigne de notre 
volonté de préserver, de valoriser et de mieux faire connaître la richesse 
patrimoniale de notre destination.

Faire de l’authenticité une véritable expérience
Nous observons parallèlement un intérêt croissant pour un tourisme plus 
durable, inclusif et humain. Les voyageurs recherchent des expériences 
authentiques, respectueuses des territoires et proposées à échelle plus 
humaine. Cet intérêt se manifeste notamment par l’essor des maisons 

d’hôtes, des gîtes ruraux ou des campements de luxe, 
dans le Sahara comme au cœur de nos espaces 
forestiers.

Authenticité, richesses historiques et patrimoniales, 
diversité humaine et naturelle, traditions culinaires, 
patrimoine balnéaire et partage d’histoires séculaires : 
autant d’atouts qui permettent de valoriser notre 
patrimoine matériel et immatériel et de le transformer 
en expériences vivantes.

Cette orientation stratégique contribue non seulement à enrichir le séjour 
des visiteurs, mais également à monter en gamme dans un objectif de 
renforcer l’attractivité de nos territoires.

Une stratégie construite avec l’ensemble de la profession
Cette approche repose sur des priorités clairement identifiées : consolider 
la confiance dans la destination tunisienne, poursuivre la diversification et 
la montée en gamme de l’offre, valoriser nos spécificités humaines, 
historiques et culturelles, encourager l’investissement touristique en 
facilitant les procédures et maintenir une exigence constante en matière 
de qualité.

Le tourisme est, par nature, une industrie transversale. Son développe-
ment mobilise les acteurs publics autant que privés. Les fédérations 
professionnelles, la FTH, la FTAV, la FI2T, la FTRT demeurent ainsi des 
partenaires privilégiés dans l’élaboration de nos plans stratégiques et 
dans la définition de nos priorités.

C’est par cette mobilisation collective et par un partenariat public-privé 
renforcé que nous inscrivons notre vision dans la durée.

« Notre ambition n’est 
plus seulement d’attirer 
des visiteurs, mais d e 
l e u r  d o n n e r  envie 
de découvr ir davan-
tage la Tunisie. »

Notre vision est celle d’une Tunisie fidèle à son identité, mais pleinement engagée dans son 
développement : une destination plus diverse, plus qualitative et plus humaine, capable de 
devenir un véritable pivot stratégique d’attractivité territoriale.

TUNISIE | 
RÉVÉLER TOUTE LA RICHESSE
D’UNE DESTINATION PLURIELLE
Territoires, patrimoine, expériences immersives et montée en qualité
La destination renouvelle son offre pour consolider le marché français 
et répondre aux nouvelles aspirations des voyageurs.

TRIBUNE

Par Mohamed Mehdi Haloui, 
Directeur général de l’Office
national du tourisme tunisien



IMMERSION

Le collectif a lancé ses premières expériences en 2026 avec le soutien 
du programme Destination Durable Tunisie, financé par le Secrétariat 
d’État à l’économie suisse (SECO) et mis en œuvre par Helvetas, en 
partenariat avec le ministère tunisien du Tourisme et de l’Artisanat.10

Expérience de pêche artisanale (zrayeb) 

Circuit de l’Aventurier 



IMMERSION

d j e r b a - i n s o l i t e . c o m
dest inat iondahar.com

Circuit Doulecha 

Atelier artisanal en vannerie Sortie avec un pêcheur
Djerbien

Djebel Miteur - Dahar



Sortie avec un pêcheur
Djerbien

Djebel Miteur - Dahar

De Djerba au Dahar...

D. H.

Douiret

SUSTAINABLE TUNISIA | HUMAN FIRST

Des standards
internationaux 
à l’impact local

Portée par Tourismag, l’initiative 
SUSTAINABLE TUNISIA | HUMAN FIRST 
veut inscrire la durabilité dans une trajectoire concrète, collective et mesurable.
Le workshop national organisé le 2 juin 2026 à Tunis a réuni institutions, professionnels et partenaires
internationaux autour d’une même ambition : accompagner les acteurs, structurer les initiatives locales
et préparer des destinations pilotes aux standards reconnus du tourisme durable.
La rencontre, marquée par la présence de Randy Durband, CEO du GSTC, a abouti à la signature d’un 
protocole d’accord entre l’ONTT et le GSTC.
Human First porte une conviction simple : les standards doivent servir les territoires et celles et ceux qui 
les font vivre. Formation, autoévaluation, montée en qualité et certification progressive dessinent
désormais une voie commune vers une Tunisie plus durable, compétitive et visible à l’international.



Par Francesca Spinola
Journaliste et auteure italienne, 
spécialiste de la Méditerranée et du 
monde arabe. Auteure de “Blu Tunisi” 
(2024) et contributrice de Tourismag.

MÉDINA DE TUNIS
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Photo de gauche : la vieille porte de Hammam « 
EDIWAN »

Photo de droite : La cour de la Mosquée Zitouna 



RÉCITS DE FEMMES

Sihem REZIG KEFI - Dar Essalem, Sidi Bou Saïd 
: une maison, une mémoire, une renaissance.

À Sidi Bou Saïd, Dar Essalem est bien plus qu’une maison 
d’hôtes : c’est une histoire de renaissance, de transmis-
sion et d’attachement aux racines. Lorsqu’elle découvre 
cette demeure presque en ruines, Sihem Rezig Kefi choisit 
de ne pas effacer son passé, mais de lui redonner vie. 
Zelliges, boiseries, détails architecturaux et matières 
anciennes sont préservés avec patience, tandis que le 
confort contemporain s’installe sans jamais dénaturer 
l’âme des lieux. Dans ce village blanc et bleu, entre mer et 
mémoire, Sihem fait également vivre une autre terre qui 
lui est chère : Le Kef, sa région d’origine, ses traditions, sa 
générosité et ses saveurs. Avocate, enseignante universi-
taire et entrepreneure, elle transforme ainsi un projet 
patrimonial en véritable démarche humaine. Car accueillir, 
pour elle, ne se résume pas à héberger : c’est partager une 
culture, une histoire, une émotion. Dar Essalem devient 
alors un trait d’union entre deux territoires, entre les 
racines et l’ouverture au monde, entre le passé et l’avenir. 
On y vient pour découvrir Sidi Bou Saïd, mais on repart 
avec quelque chose de plus précieux : le sentiment d’avoir 
rencontré une maison qui a retrouvé sa vie sans jamais 
perdre son âme.

 « Pour moi, accueillir ne consiste pas simplement à offrir un 
lieu où séjourner. C’est partager une histoire, une culture et 
une certaine manière de recevoir »

Faouzia FRAD – L’Hôtel Particulier La Marsa : 
de la haute couture à l’art de recevoir.

À La Marsa, L’Hôtel Particulier porte la signature sensible 
de Faouzia Frad. Depuis près de quarante-cinq ans, la 
créatrice travaille les matières, les couleurs, les broderies 
et les volumes avec une attention particulière portée aux 
détails.

 En imaginant cette demeure, elle a prolongé naturelle-
ment ce geste : les tissus, les meubles, les objets et les 
œuvres ont été choisis comme les éléments d’une collec-
tion, avec instinct, harmonie et exigence.

 Objets de famille, pièces patiemment réunies et créations 
contemporaines composent un univers personnel où 
chaque détail raconte une histoire. Ici, le patrimoine n’est 
pas figé dans le passé : il dialogue avec la modernité et 
s’adapte à une nouvelle manière d’habiter les lieux. 
Faouzia y transpose ainsi une conviction qui traverse 
également son travail de couturière : partir d’un 
savoir-faire ancien pour lui donner une allure nouvelle. 

Plus qu’un hôtel de charme, L’Hôtel Particulier La Marsa 
devient une maison vivante, élégante et intime, pensée 
pour que chaque hôte s’y sente accueilli avec naturel. Une 
demeure que l’on ne quitte pas seulement avec le souve-
nir de sa beauté, mais avec une émotion et l’envie d’y 
revenir.

« Pour moi, le luxe se trouve dans la justesse des détails 
et dans une harmonie qui ne s’impose pas. J’aimerais que 
les hôtes repartent avec une émotion, et surtout avec 
l’envie de revenir. »

L’hospitalité au féminin

Deux femmes, deux demeures de charme, 
deux façons de transmettre l’histoire.

Sonia Garma 





L’inattendue Arabie saoudite 

Les montagnes à ASEER
si spéciales avec leur végétation verdoyantes



LA QUALITÉ DE L’HOSPITALITÉ S’APPREND AUSSI SUR LE TERRAIN

Avec EIGHT Hospitality Business School et son hôtel d’application The NINE Lifestyle

Experience, la formation quitte la salle de cours pour se confronter au réel : apprendre

les standards, maîtriser les gestes et donner vie à une véritable culture du service.

thenine-exper ience .com

H O S P I T A L I T Y
I N  A C T I O N



même dépassé 90 % pendant les trois journées consécutives du Festival8.
Le Festival transforme également les prix. Dans l’hôtellerie cannoise, les tarifs 
peuvent être multipliés par quatre ou cinq par rapport à une période 
beaucoup plus calme de l’année. Dans la location saisonnière, différentes 
données professionnelles font état de prix moyens multipliés par 2,5 à 3 
pendant Cannes9.
Appartements, studios et villas sont recherchés plusieurs mois à l’avance. La 
proximité du Palais devient un critère essentiel, au point que la superficie ou le 
confort peuvent passer au second plan. Un studio minuscule peut ainsi se 
louer plusieurs centaines d’euros la nuit dès lors qu’il se trouve à quelques 
minutes de la Croisette.
À l’autre extrémité de l’échelle, certains professionnels partagent des apparte-
ments à plusieurs pour pouvoir rester à Cannes. En 2026, une journaliste 
française expliquait ainsi avoir loué avec des confrères non pas une chambre, 
mais un lit : 30 euros la nuit pour dormir dans le salon et 50 euros pour un lit 
dans une chambre.
Une partie de cette activité reste d’ailleurs difficile à mesurer : toutes les 
locations ne passent pas par les grandes plateformes ou les agences immobi-
lières. Certaines se concluent directement entre particuliers. Elles corres-
pondent pourtant à de véritables nuitées et à de véritables revenus générés 
par le Festival.
Malgré toutes ces solutions, Cannes ne peut accueillir tout le monde.           
Une partie des professionnels et des visiteurs se tourne vers Golfe-Juan, 
Juan-les-Pins, Antibes, Cagnes-sur-Mer, Saint-Laurent-du-Var ou Nice. Chaque 
soir, les badges encore portés autour du cou permettent de repérer dans les 
trains ceux qui quittent Cannes pour aller dormir dans une autre ville. Le 
lendemain matin, le mouvement s’effectue en sens inverse.
Cette solution trouve toutefois ses limites dans les horaires des transports 
nocturnes. Les projections se poursuivent tard dans la soirée alors que les 
derniers trains partent relativement tôt, compliquant l’accès aux séances 
tardives et à certaines soirées pour ceux qui résident hors de Cannes.
Les retombées suivent naturellement ces voyageurs. Celui qui dort à Nice, 
Antibes ou Juan-les-Pins peut y prendre son petit-déjeuner, dîner en rentrant 
ou faire ses courses. Le Festival porte le nom de Cannes, mais une partie de 
l’activité touristique qu’il génère appartient déjà à la Côte d’Azur.

220 MILLIONS D’EUROS… ET UNE VITRINE 
MONDIALE
L’hébergement n’est qu’une partie des dépenses générées par cette popula-
tion temporaire. Il faut aussi manger, boire, se déplacer, faire des courses et 
utiliser une multitude de services. Restaurants et cafés, commerces alimen-
taires, pressings, pharmacies, fleuristes, coiffeurs, taxis, VTC, chauffeurs privés et 
services de transfert bénéficient, à des degrés divers, de cette fréquentation 
exceptionnelle.
Selon les chiffres communiqués par le Festival à partir des données de la Ville 
de Cannes, les retombées économiques approchent désormais 220 millions 
d’euros en 202610.
Mais les effets du Festival ne se mesurent pas uniquement à ce qui est dépensé 
sur place. Pendant cette période, Cannes bénéficie également d’une exposition 
mondiale exceptionnelle.
Environ 4 000 journalistes venus de 85 pays étaient accrédités en 202611.       
Les bilans publiés à l’issue de l’édition donnent une idée de l’ampleur de cette 
exposition. France Télévisions a touché 35 millions de Français avec l’ensemble 
de son dispositif consacré au Festival et totalisé 370 millions de vidéos vues sur 
ses réseaux sociaux. Brut, partenaire officiel du Festival, a de son côté              
enregistré 1,42 milliard de vues dans le monde, soit une progression de 95 % 

par rapport à 2025. Au 20 mai, les comptes officiels 
du Festival avaient déjà généré plus de 337 millions de 
vues depuis l’annonce de la Sélection officielle, soit 
une hausse de plus de 273 % par rapport à la même 
période en 202512.
Une telle exposition représente pour Cannes une 
visibilité internationale qu’une campagne classique de 
promotion touristique pourrait difficilement égaler.
Et la diffusion dépasse largement les médias et les 
comptes officiels. Les acteurs publient leur arrivée, les 
maisons de couture les robes de leurs ambassadrices, 
les joailliers leurs parures, les partenaires leurs 
événements. Les influenceurs montrent les coulisses 
de leur séjour, les professionnels partagent leurs 
rencontres et les touristes photographient la 
Croisette, les marches, les palaces, la mer ou la célébri-
té qu’ils viennent d’apercevoir.
Or ce qui circule n’est pas uniquement l’image du 
Festival. Derrière une photographie d’une star 
apparaissent les marches et le Palais ; derrière une 
robe photographiée sur une terrasse, la Méditerranée 
; derrière une interview, une plage ou un palace. Le 
visiteur peut tout aussi bien publier son déjeuner, sa 
promenade sur la Croisette ou son coucher de soleil. 
Le contenu consacré au cinéma devient alors, parfois 
involontairement, un contenu de promotion 
touristique.
Cette exposition se prolonge bien après la clôture. 
Les photographies et vidéos restent en ligne, les 
articles demeurent accessibles et les reportages 
continuent à circuler. Et lorsque le Festival est terminé, 
les marches du Palais restent elles-mêmes une 
attraction touristique.

Pendant des années, le Festival de Cannes a été pour moi un rêve. Chaque 
mois de mai, je suivais à la télévision les reportages qui montraient les marches, 
les stars, les soirées, la Croisette et toute cette effervescence qui semblait 
gagner la ville. Et il y avait le Carlton, l’hôtel des stars, omniprésent dans ces 
reportages et qui, pour moi, faisait partie intégrante de cet imaginaire cannois. 
Je rêvais de vivre un jour, même simplement en spectatrice, un peu de ce 
Cannes que je regardais de loin.
Ce rêve s’est réalisé en septembre 2009. Le Festival était terminé depuis près 
de quatre mois lorsque nous sommes partis, mon mari et moi, passer un long 
week-end à Cannes. Je voulais retrouver le Cannes du Festival et des stars. 
Nous avons séjourné au Carlton, parcouru la Croisette et sommes naturelle-
ment allés au Palais des Festivals voir ses célèbres marches. Et puisque nous 
étions là, nous en avons aussi profité pour découvrir les environs, jusqu’à 
Saint-Paul-de-Vence, autre lieu associé dans mon esprit au cinéma et à ses stars.
Rien de tout cela n’avait alors de rapport avec une manifestation cinématogra-
phique en cours. Nous étions simplement deux touristes. Pourtant, sans toutes 
ces images accumulées au fil des années grâce au Festival, ce voyage aurait-il 
seulement existé ?

PENDANT DOUZE JOURS, UNE VILLE CHANGE 
D’ÉCHELLE
Chaque année au mois de mai, Cannes change de dimension. La ville, qui 
compte officiellement 74 350 habitants, voit sa population presque tripler 
pendant le Festival pour atteindre environ 200 000 personnes, selon la Mairie 
de Cannes1.
Cette population temporaire est d’abord composée des professionnels du 
cinéma : réalisateurs, acteurs, producteurs, distributeurs, vendeurs internatio-
naux, acheteurs, responsables de festivals, représentants d’institutions cinéma-
tographiques, journalistes, photographes et techniciens. En 2026, le Festival a 
enregistré 39 993 accrédités venus de 140 pays, pour plus de 52 000 
demandes d’accréditation2.
Parmi eux, se trouvent également les participants au Marché du Film, immense 

versant professionnel de Cannes où se négocie une 
partie importante de l’avenir commercial des films. 
En 2026, il a réuni 16 000 participants venus de plus 
de 140 pays3. Pendant neuf jours, des films terminés 
cherchent des distributeurs et des acheteurs, tandis 
que des projets encore en développement tentent 
de trouver producteurs, coproducteurs ou finance-
ments. Les rendez-vous se succèdent dans les 
espaces du Marché et les pavillons, mais aussi dans les 
hôtels, les restaurants, sur les plages ou autour d’un 
café. Une partie de Cannes devient ainsi une 
extension des lieux de travail du cinéma.
Le Village international en constitue l’une des illustra-
tions les plus visibles. Des pays y installent leurs 
pavillons pour promouvoir leur cinéma, accueillir 
leurs professionnels et organiser rencontres ou 
réceptions. L’Égypte en offre un exemple : en 2026, 
son pavillon réunissait notamment le Festival interna-
tional du film du Caire, le Festival du film d’El Gouna 
et l’Egypt Film Commission. Le pays utilisait ainsi 
Cannes comme une vitrine pour son industrie 
cinématographique, ses festivals mais aussi son 
territoire.
Mais les 39 993 accrédités ne représentent qu’une 
partie de tous ceux dont la présence à Cannes est 
provoquée par le Festival.

TOUT UN MONDE DERRIÈRE LES 
ACCRÉDITÉS
Pour travailler pendant le Festival, il n’est pas toujours 
nécessaire d’avoir accès au Palais ou aux projections. 
Un acteur ou une actrice peut arriver avec son agent, 
son attaché de presse, son assistant personnel, parfois 

son manager ou son garde du corps. Pour préparer 
une montée des marches interviennent également 
stylistes, habilleurs, coiffeurs et maquilleurs.
Cannes attire également marques, agences de 
communication, créateurs et entrepreneurs qui 
souhaitent profiter de l’extraordinaire concentration 
de professionnels, de célébrités et de médias. À cette 
population s’ajoutent les équipes déployées par les 
partenaires, les médias et les organisateurs d’événe-
ments, ainsi que les personnels venus spécialement 
travailler pendant cette période.
Le luxe en donne une illustration spectaculaire. Avec 
les acteurs et les actrices arrivent les maisons qui les 
habillent, les joailliers qui leur prêtent leurs bijoux et 
les marques de beauté qui préparent leur apparition. 
L’Oréal Paris, partenaire officiel du Festival, a ainsi 
mobilisé en 2026 plus de 60 coiffeurs et maquilleurs à 
Cannes4. Chopard, qui réalise la Palme d’or, y présente 
chaque année sa Red Carpet Collection et multiplie 
dîners, réceptions et opérations autour du Festival5.
Le transport constitue un autre exemple. BMW a 
déployé en 2026 plus de 150 véhicules électrifiés 
pour assurer les déplacements des talents, profession-
nels et invités6. Une telle flotte suppose rotations, 
prises en charge, nettoyage, recharge et disponibilité 
des véhicules tout au long de la journée et jusque 
tard dans la nuit.
Combien de personnes travaillent ainsi autour du 
Festival sans apparaître nécessairement dans ses 
statistiques ? Il est pratiquement impossible de le 
savoir. Leur présence produit pourtant des dépenses 
bien réelles en hébergement, restauration, transport, 
location d’espaces ou prestations diverses. Le badge 
mesure l’accès au Festival ; il ne mesure pas 
l’ensemble de l’économie humaine qui se constitue 
autour de lui.

DES TOURISTES VENUS SIMPLEMENT 
VIVRE CANNES
À tous ceux qui viennent travailler s’ajoute une autre 
population essentielle lorsqu’on s’intéresse aux retom-
bées touristiques du Festival : ceux qui viennent 
précisément parce qu’il a lieu, sans y exercer aucune 
activité professionnelle.
Certains viennent de l’étranger ou d’autres régions 
françaises et organisent un véritable séjour autour de 
l’événement. Ils n’ont pas d’accréditation, ne 
participent pas au Marché du Film et n’ont parfois 
accès à aucune projection. Ils viennent parcourir la 
Croisette en pleine effervescence, approcher le Palais, 
observer une montée des marches, attendre devant le 
Carlton ou le Martinez dans l’espoir d’apercevoir une 
célébrité et, tout simplement, partager pendant 

quelques jours cette atmosphère qu’ils connaissent par la télévision, la presse 
ou les réseaux sociaux.
Il suffit de parcourir la Croisette pour constater leur présence. Des groupes se 
massent derrière les barrières lors des arrivées des célébrités, d’autres 
attendent devant les palaces ou à proximité du Palais. On croise également des 
cinéphiles munis de petites pancartes demandant une invitation pour une 
projection. Tout un public vit ainsi le Festival depuis l’extérieur de ses espaces 
réservés.
À ces touristes qui séjournent à Cannes s’ajoute une importante fréquentation 
de proximité. Les week-ends notamment, des visiteurs arrivent de Nice, 
Antibes et des autres villes de la Côte d’Azur pour passer quelques heures ou 
une journée dans l’ambiance du Festival. Ils ne génèrent pas nécessairement de 
nuitées, mais déjeunent, dînent, s’installent à une terrasse, font du shopping ou 
achètent un souvenir.
Leur nombre reste extrêmement difficile à mesurer. Le Festival ne délivre 
évidemment aucun badge au visiteur venu de Nice pour la journée ou au 
touriste étranger qui passe son après-midi sur la Croisette. Ils participent 
pourtant eux aussi à l’économie touristique créée par l’événement.

CANNES, IMMENSE SALLE DE RÉCEPTION
Durant le Festival, Cannes vit presque vingt-quatre heures sur vingt-quatre. Les 
premières projections commencent dès 8 h 30 et les dernières s’achèvent tard 
dans la nuit. Dès la mi-journée se succèdent également déjeuners, cocktails et 
réceptions, auxquels s’ajoutent remises de prix, lancements, fêtes autour des 
films, soirées de marques ou événements de délégations nationales.
Les plages privées de la Croisette deviennent des espaces de réception ; 
restaurants, bars, terrasses et rooftops sont privatisés. La demande s’étend 
également aux appartements, villas et jardins, aux domaines et aux châteaux 
des environs, sans oublier les yachts amarrés dans les ports.
Les festivals étrangers profitent eux-mêmes de Cannes pour se faire connaître. 
C’est notamment le cas du Festival du film d’El Gouna qui, dès 2017, quelques 
mois avant sa toute première édition, avait choisi Cannes pour son lancement 
international et organisé une réception sur le yacht des frères Sawiris7. Lors des 
éditions suivantes, il y a de nouveau organisé à plusieurs reprises des cocktails.
Une réception de quelques heures peut représenter plusieurs jours de travail. 
Il faut parfois transformer complètement un espace, installer du mobilier, créer 
un décor, apporter fleurs et éléments de scénographie, prévoir éclairage et 
sonorisation. Traiteurs, cuisiniers, serveurs et barmen préparent et servent les 
invités ; hôtes et hôtesses assurent l’accueil, techniciens, photographes, vidéastes 
et agents de sécurité interviennent à leur tour. Après le départ des invités 
viennent encore le nettoyage, le démontage et la remise en état du lieu.
Les palaces participent évidemment à cette économie. Leurs chambres et leurs 
suites peuvent devenir des lieux de rendez-vous, d’interviews, de présentation 
ou d’essayage, tandis que restaurants, bars, terrasses et plages accueillent 
déjeuners, dîners et réceptions.

OÙ FAIRE LOGER TOUT CE BEAU MONDE ?
Avec une population pratiquement multipliée par trois, la question de l’héber-
gement devient centrale. La capacité hôtelière de Cannes ne peut évidem-
ment pas absorber à elle seule une telle affluence.
Les hôtels sont les premiers bénéficiaires de cette pression exceptionnelle. 
Pendant le Festival, les hôtels 2, 3 et 4 étoiles de Cannes réalisent 15 % de leur 
chiffre d’affaires annuel, et les établissements 5 étoiles jusqu’à 20 %. Plus de 80 
000 nuitées hôtelières avaient été enregistrées pendant l’édition 2023, alors 
que la ville disposait d’environ 6 000 chambres réparties dans quelque 120 
établissements. En 2026, le taux d’occupation hôtelière sur la Côte d’Azur a 

touristique était déjà extrêmement forte. À Djeddah, le Festival international 
du film de la mer Rouge participe à une stratégie culturelle et touristique 
nationale beaucoup plus vaste.
El Gouna constitue un cas particulièrement intéressant parce que le rapport 
entre festival et destination y a été pensé dès l’origine. Fondé en 2017 dans 
cette station balnéaire égyptienne de la mer Rouge, son festival devait bien sûr 
s’imposer comme un rendez-vous cinématographique, mais aussi contribuer à 
la notoriété de la destination. La logique diffère donc de celle de Cannes, où 
près de huit décennies ont progressivement rendu la ville et son Festival 
presque indissociables : à El Gouna, le cinéma a été utilisé dès le départ 
comme un instrument de promotion de la destination.
Il n’existe donc pas de formule unique à reproduire. La véritable leçon de 
Cannes n’est peut-être pas qu’un festival de cinéma peut être exporté 
comme une formule, mais qu’un événement culturel, lorsqu’il entretient une 
relation suffisamment forte avec le territoire qui l’accueille, peut contribuer à 
fabriquer une image de destination et, parfois, donner envie de faire                
le voyage.

Cannes a d’ailleurs fait de son identité cinématogra-
phique une composante de son offre touristique tout 
au long de l’année : le Chemin des étoiles et les 
empreintes de personnalités du cinéma, les murs 
peints consacrés au septième art ou encore les lieux 
de tournage permettent de parcourir la ville à travers 
son histoire cinématographique. L’Office de tourisme 
propose également des visites guidées sur le thème 
du cinéma.
Le Festival est devenu lui-même un décor recherché. 
Plus récemment, la quatrième saison de The White 
Lotus a choisi Cannes et la Côte d’Azur, avec notam-
ment des scènes destinées à reconstituer le Festival 
après sa clôture13. Le mécanisme est remarquable : les 
images du Festival ont contribué à la notoriété de 
Cannes ; cette notoriété attire désormais des produc-
tions qui contribuent à leur tour à renouveler l’image 
de la destination.

CANNES, UN MODÈLE EXPORTABLE ?
Le Festival de Cannes constitue un cas exceptionnel 
par son ancienneté, sa puissance médiatique et la 
relation presque indissociable qui s’est créée entre le 
nom de la ville et celui de son festival. Il serait donc 
illusoire d’imaginer qu’il suffirait à une destination de 
créer un festival de cinéma pour reproduire les mêmes 
effets. Mais le modèle cannois pose une question : dans 
quelle mesure un grand événement cinématogra-
phique peut-il devenir, au-delà de sa vocation culturelle, 
un véritable outil d’attractivité touristique ?
D’autres festivals entretiennent eux aussi une relation 
étroite avec leur destination. À Venise ou Marrakech, 
le festival s’inscrit dans une ville dont l’image 

CANNES : QUAND CINÉMA ET 
TOURISME ÉCRIVENT LA MÊME 
HISTOIRE

Chaque année, pendant douze 
jours, Cannes devient la capitale 
mondiale du cinéma. Mais derrière 
les stars, les marches et le tapis 
rouge se déploie une formidable 
économie touristique : hôtels, loca-
tions, restaurants, transports, com-
merces, réceptions et services 
vivent au rythme du Festival, tandis 
que le luxe y occupe également une 
place importante et que ses images 
font rayonner la destination dans le 
monde entier. Près de quatre-vingts 
ans après sa création, jusqu’où 
s’étendent réellement les retom-
bées touristiques du Festival de 
Cannes ?

Equipe du film - Montée des marches R.M.N.
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même dépassé 90 % pendant les trois journées consécutives du Festival8.
Le Festival transforme également les prix. Dans l’hôtellerie cannoise, les tarifs 
peuvent être multipliés par quatre ou cinq par rapport à une période 
beaucoup plus calme de l’année. Dans la location saisonnière, différentes 
données professionnelles font état de prix moyens multipliés par 2,5 à 3 
pendant Cannes9.
Appartements, studios et villas sont recherchés plusieurs mois à l’avance. La 
proximité du Palais devient un critère essentiel, au point que la superficie ou le 
confort peuvent passer au second plan. Un studio minuscule peut ainsi se 
louer plusieurs centaines d’euros la nuit dès lors qu’il se trouve à quelques 
minutes de la Croisette.
À l’autre extrémité de l’échelle, certains professionnels partagent des apparte-
ments à plusieurs pour pouvoir rester à Cannes. En 2026, une journaliste 
française expliquait ainsi avoir loué avec des confrères non pas une chambre, 
mais un lit : 30 euros la nuit pour dormir dans le salon et 50 euros pour un lit 
dans une chambre.
Une partie de cette activité reste d’ailleurs difficile à mesurer : toutes les 
locations ne passent pas par les grandes plateformes ou les agences immobi-
lières. Certaines se concluent directement entre particuliers. Elles corres-
pondent pourtant à de véritables nuitées et à de véritables revenus générés 
par le Festival.
Malgré toutes ces solutions, Cannes ne peut accueillir tout le monde.           
Une partie des professionnels et des visiteurs se tourne vers Golfe-Juan, 
Juan-les-Pins, Antibes, Cagnes-sur-Mer, Saint-Laurent-du-Var ou Nice. Chaque 
soir, les badges encore portés autour du cou permettent de repérer dans les 
trains ceux qui quittent Cannes pour aller dormir dans une autre ville. Le 
lendemain matin, le mouvement s’effectue en sens inverse.
Cette solution trouve toutefois ses limites dans les horaires des transports 
nocturnes. Les projections se poursuivent tard dans la soirée alors que les 
derniers trains partent relativement tôt, compliquant l’accès aux séances 
tardives et à certaines soirées pour ceux qui résident hors de Cannes.
Les retombées suivent naturellement ces voyageurs. Celui qui dort à Nice, 
Antibes ou Juan-les-Pins peut y prendre son petit-déjeuner, dîner en rentrant 
ou faire ses courses. Le Festival porte le nom de Cannes, mais une partie de 
l’activité touristique qu’il génère appartient déjà à la Côte d’Azur.

220 MILLIONS D’EUROS… ET UNE VITRINE 
MONDIALE
L’hébergement n’est qu’une partie des dépenses générées par cette popula-
tion temporaire. Il faut aussi manger, boire, se déplacer, faire des courses et 
utiliser une multitude de services. Restaurants et cafés, commerces alimen-
taires, pressings, pharmacies, fleuristes, coiffeurs, taxis, VTC, chauffeurs privés et 
services de transfert bénéficient, à des degrés divers, de cette fréquentation 
exceptionnelle.
Selon les chiffres communiqués par le Festival à partir des données de la Ville 
de Cannes, les retombées économiques approchent désormais 220 millions 
d’euros en 202610.
Mais les effets du Festival ne se mesurent pas uniquement à ce qui est dépensé 
sur place. Pendant cette période, Cannes bénéficie également d’une exposition 
mondiale exceptionnelle.
Environ 4 000 journalistes venus de 85 pays étaient accrédités en 202611.       
Les bilans publiés à l’issue de l’édition donnent une idée de l’ampleur de cette 
exposition. France Télévisions a touché 35 millions de Français avec l’ensemble 
de son dispositif consacré au Festival et totalisé 370 millions de vidéos vues sur 
ses réseaux sociaux. Brut, partenaire officiel du Festival, a de son côté              
enregistré 1,42 milliard de vues dans le monde, soit une progression de 95 % 

par rapport à 2025. Au 20 mai, les comptes officiels 
du Festival avaient déjà généré plus de 337 millions de 
vues depuis l’annonce de la Sélection officielle, soit 
une hausse de plus de 273 % par rapport à la même 
période en 202512.
Une telle exposition représente pour Cannes une 
visibilité internationale qu’une campagne classique de 
promotion touristique pourrait difficilement égaler.
Et la diffusion dépasse largement les médias et les 
comptes officiels. Les acteurs publient leur arrivée, les 
maisons de couture les robes de leurs ambassadrices, 
les joailliers leurs parures, les partenaires leurs 
événements. Les influenceurs montrent les coulisses 
de leur séjour, les professionnels partagent leurs 
rencontres et les touristes photographient la 
Croisette, les marches, les palaces, la mer ou la célébri-
té qu’ils viennent d’apercevoir.
Or ce qui circule n’est pas uniquement l’image du 
Festival. Derrière une photographie d’une star 
apparaissent les marches et le Palais ; derrière une 
robe photographiée sur une terrasse, la Méditerranée 
; derrière une interview, une plage ou un palace. Le 
visiteur peut tout aussi bien publier son déjeuner, sa 
promenade sur la Croisette ou son coucher de soleil. 
Le contenu consacré au cinéma devient alors, parfois 
involontairement, un contenu de promotion 
touristique.
Cette exposition se prolonge bien après la clôture. 
Les photographies et vidéos restent en ligne, les 
articles demeurent accessibles et les reportages 
continuent à circuler. Et lorsque le Festival est terminé, 
les marches du Palais restent elles-mêmes une 
attraction touristique.

Pendant des années, le Festival de Cannes a été pour moi un rêve. Chaque 
mois de mai, je suivais à la télévision les reportages qui montraient les marches, 
les stars, les soirées, la Croisette et toute cette effervescence qui semblait 
gagner la ville. Et il y avait le Carlton, l’hôtel des stars, omniprésent dans ces 
reportages et qui, pour moi, faisait partie intégrante de cet imaginaire cannois. 
Je rêvais de vivre un jour, même simplement en spectatrice, un peu de ce 
Cannes que je regardais de loin.
Ce rêve s’est réalisé en septembre 2009. Le Festival était terminé depuis près 
de quatre mois lorsque nous sommes partis, mon mari et moi, passer un long 
week-end à Cannes. Je voulais retrouver le Cannes du Festival et des stars. 
Nous avons séjourné au Carlton, parcouru la Croisette et sommes naturelle-
ment allés au Palais des Festivals voir ses célèbres marches. Et puisque nous 
étions là, nous en avons aussi profité pour découvrir les environs, jusqu’à 
Saint-Paul-de-Vence, autre lieu associé dans mon esprit au cinéma et à ses stars.
Rien de tout cela n’avait alors de rapport avec une manifestation cinématogra-
phique en cours. Nous étions simplement deux touristes. Pourtant, sans toutes 
ces images accumulées au fil des années grâce au Festival, ce voyage aurait-il 
seulement existé ?

PENDANT DOUZE JOURS, UNE VILLE CHANGE 
D’ÉCHELLE
Chaque année au mois de mai, Cannes change de dimension. La ville, qui 
compte officiellement 74 350 habitants, voit sa population presque tripler 
pendant le Festival pour atteindre environ 200 000 personnes, selon la Mairie 
de Cannes1.
Cette population temporaire est d’abord composée des professionnels du 
cinéma : réalisateurs, acteurs, producteurs, distributeurs, vendeurs internatio-
naux, acheteurs, responsables de festivals, représentants d’institutions cinéma-
tographiques, journalistes, photographes et techniciens. En 2026, le Festival a 
enregistré 39 993 accrédités venus de 140 pays, pour plus de 52 000 
demandes d’accréditation2.
Parmi eux, se trouvent également les participants au Marché du Film, immense 

versant professionnel de Cannes où se négocie une 
partie importante de l’avenir commercial des films. 
En 2026, il a réuni 16 000 participants venus de plus 
de 140 pays3. Pendant neuf jours, des films terminés 
cherchent des distributeurs et des acheteurs, tandis 
que des projets encore en développement tentent 
de trouver producteurs, coproducteurs ou finance-
ments. Les rendez-vous se succèdent dans les 
espaces du Marché et les pavillons, mais aussi dans les 
hôtels, les restaurants, sur les plages ou autour d’un 
café. Une partie de Cannes devient ainsi une 
extension des lieux de travail du cinéma.
Le Village international en constitue l’une des illustra-
tions les plus visibles. Des pays y installent leurs 
pavillons pour promouvoir leur cinéma, accueillir 
leurs professionnels et organiser rencontres ou 
réceptions. L’Égypte en offre un exemple : en 2026, 
son pavillon réunissait notamment le Festival interna-
tional du film du Caire, le Festival du film d’El Gouna 
et l’Egypt Film Commission. Le pays utilisait ainsi 
Cannes comme une vitrine pour son industrie 
cinématographique, ses festivals mais aussi son 
territoire.
Mais les 39 993 accrédités ne représentent qu’une 
partie de tous ceux dont la présence à Cannes est 
provoquée par le Festival.

TOUT UN MONDE DERRIÈRE LES 
ACCRÉDITÉS
Pour travailler pendant le Festival, il n’est pas toujours 
nécessaire d’avoir accès au Palais ou aux projections. 
Un acteur ou une actrice peut arriver avec son agent, 
son attaché de presse, son assistant personnel, parfois 

son manager ou son garde du corps. Pour préparer 
une montée des marches interviennent également 
stylistes, habilleurs, coiffeurs et maquilleurs.
Cannes attire également marques, agences de 
communication, créateurs et entrepreneurs qui 
souhaitent profiter de l’extraordinaire concentration 
de professionnels, de célébrités et de médias. À cette 
population s’ajoutent les équipes déployées par les 
partenaires, les médias et les organisateurs d’événe-
ments, ainsi que les personnels venus spécialement 
travailler pendant cette période.
Le luxe en donne une illustration spectaculaire. Avec 
les acteurs et les actrices arrivent les maisons qui les 
habillent, les joailliers qui leur prêtent leurs bijoux et 
les marques de beauté qui préparent leur apparition. 
L’Oréal Paris, partenaire officiel du Festival, a ainsi 
mobilisé en 2026 plus de 60 coiffeurs et maquilleurs à 
Cannes4. Chopard, qui réalise la Palme d’or, y présente 
chaque année sa Red Carpet Collection et multiplie 
dîners, réceptions et opérations autour du Festival5.
Le transport constitue un autre exemple. BMW a 
déployé en 2026 plus de 150 véhicules électrifiés 
pour assurer les déplacements des talents, profession-
nels et invités6. Une telle flotte suppose rotations, 
prises en charge, nettoyage, recharge et disponibilité 
des véhicules tout au long de la journée et jusque 
tard dans la nuit.
Combien de personnes travaillent ainsi autour du 
Festival sans apparaître nécessairement dans ses 
statistiques ? Il est pratiquement impossible de le 
savoir. Leur présence produit pourtant des dépenses 
bien réelles en hébergement, restauration, transport, 
location d’espaces ou prestations diverses. Le badge 
mesure l’accès au Festival ; il ne mesure pas 
l’ensemble de l’économie humaine qui se constitue 
autour de lui.

DES TOURISTES VENUS SIMPLEMENT 
VIVRE CANNES
À tous ceux qui viennent travailler s’ajoute une autre 
population essentielle lorsqu’on s’intéresse aux retom-
bées touristiques du Festival : ceux qui viennent 
précisément parce qu’il a lieu, sans y exercer aucune 
activité professionnelle.
Certains viennent de l’étranger ou d’autres régions 
françaises et organisent un véritable séjour autour de 
l’événement. Ils n’ont pas d’accréditation, ne 
participent pas au Marché du Film et n’ont parfois 
accès à aucune projection. Ils viennent parcourir la 
Croisette en pleine effervescence, approcher le Palais, 
observer une montée des marches, attendre devant le 
Carlton ou le Martinez dans l’espoir d’apercevoir une 
célébrité et, tout simplement, partager pendant 

quelques jours cette atmosphère qu’ils connaissent par la télévision, la presse 
ou les réseaux sociaux.
Il suffit de parcourir la Croisette pour constater leur présence. Des groupes se 
massent derrière les barrières lors des arrivées des célébrités, d’autres 
attendent devant les palaces ou à proximité du Palais. On croise également des 
cinéphiles munis de petites pancartes demandant une invitation pour une 
projection. Tout un public vit ainsi le Festival depuis l’extérieur de ses espaces 
réservés.
À ces touristes qui séjournent à Cannes s’ajoute une importante fréquentation 
de proximité. Les week-ends notamment, des visiteurs arrivent de Nice, 
Antibes et des autres villes de la Côte d’Azur pour passer quelques heures ou 
une journée dans l’ambiance du Festival. Ils ne génèrent pas nécessairement de 
nuitées, mais déjeunent, dînent, s’installent à une terrasse, font du shopping ou 
achètent un souvenir.
Leur nombre reste extrêmement difficile à mesurer. Le Festival ne délivre 
évidemment aucun badge au visiteur venu de Nice pour la journée ou au 
touriste étranger qui passe son après-midi sur la Croisette. Ils participent 
pourtant eux aussi à l’économie touristique créée par l’événement.

CANNES, IMMENSE SALLE DE RÉCEPTION
Durant le Festival, Cannes vit presque vingt-quatre heures sur vingt-quatre. Les 
premières projections commencent dès 8 h 30 et les dernières s’achèvent tard 
dans la nuit. Dès la mi-journée se succèdent également déjeuners, cocktails et 
réceptions, auxquels s’ajoutent remises de prix, lancements, fêtes autour des 
films, soirées de marques ou événements de délégations nationales.
Les plages privées de la Croisette deviennent des espaces de réception ; 
restaurants, bars, terrasses et rooftops sont privatisés. La demande s’étend 
également aux appartements, villas et jardins, aux domaines et aux châteaux 
des environs, sans oublier les yachts amarrés dans les ports.
Les festivals étrangers profitent eux-mêmes de Cannes pour se faire connaître. 
C’est notamment le cas du Festival du film d’El Gouna qui, dès 2017, quelques 
mois avant sa toute première édition, avait choisi Cannes pour son lancement 
international et organisé une réception sur le yacht des frères Sawiris7. Lors des 
éditions suivantes, il y a de nouveau organisé à plusieurs reprises des cocktails.
Une réception de quelques heures peut représenter plusieurs jours de travail. 
Il faut parfois transformer complètement un espace, installer du mobilier, créer 
un décor, apporter fleurs et éléments de scénographie, prévoir éclairage et 
sonorisation. Traiteurs, cuisiniers, serveurs et barmen préparent et servent les 
invités ; hôtes et hôtesses assurent l’accueil, techniciens, photographes, vidéastes 
et agents de sécurité interviennent à leur tour. Après le départ des invités 
viennent encore le nettoyage, le démontage et la remise en état du lieu.
Les palaces participent évidemment à cette économie. Leurs chambres et leurs 
suites peuvent devenir des lieux de rendez-vous, d’interviews, de présentation 
ou d’essayage, tandis que restaurants, bars, terrasses et plages accueillent 
déjeuners, dîners et réceptions.

OÙ FAIRE LOGER TOUT CE BEAU MONDE ?
Avec une population pratiquement multipliée par trois, la question de l’héber-
gement devient centrale. La capacité hôtelière de Cannes ne peut évidem-
ment pas absorber à elle seule une telle affluence.
Les hôtels sont les premiers bénéficiaires de cette pression exceptionnelle. 
Pendant le Festival, les hôtels 2, 3 et 4 étoiles de Cannes réalisent 15 % de leur 
chiffre d’affaires annuel, et les établissements 5 étoiles jusqu’à 20 %. Plus de 80 
000 nuitées hôtelières avaient été enregistrées pendant l’édition 2023, alors 
que la ville disposait d’environ 6 000 chambres réparties dans quelque 120 
établissements. En 2026, le taux d’occupation hôtelière sur la Côte d’Azur a 

touristique était déjà extrêmement forte. À Djeddah, le Festival international 
du film de la mer Rouge participe à une stratégie culturelle et touristique 
nationale beaucoup plus vaste.
El Gouna constitue un cas particulièrement intéressant parce que le rapport 
entre festival et destination y a été pensé dès l’origine. Fondé en 2017 dans 
cette station balnéaire égyptienne de la mer Rouge, son festival devait bien sûr 
s’imposer comme un rendez-vous cinématographique, mais aussi contribuer à 
la notoriété de la destination. La logique diffère donc de celle de Cannes, où 
près de huit décennies ont progressivement rendu la ville et son Festival 
presque indissociables : à El Gouna, le cinéma a été utilisé dès le départ 
comme un instrument de promotion de la destination.
Il n’existe donc pas de formule unique à reproduire. La véritable leçon de 
Cannes n’est peut-être pas qu’un festival de cinéma peut être exporté 
comme une formule, mais qu’un événement culturel, lorsqu’il entretient une 
relation suffisamment forte avec le territoire qui l’accueille, peut contribuer à 
fabriquer une image de destination et, parfois, donner envie de faire                
le voyage.

Cannes a d’ailleurs fait de son identité cinématogra-
phique une composante de son offre touristique tout 
au long de l’année : le Chemin des étoiles et les 
empreintes de personnalités du cinéma, les murs 
peints consacrés au septième art ou encore les lieux 
de tournage permettent de parcourir la ville à travers 
son histoire cinématographique. L’Office de tourisme 
propose également des visites guidées sur le thème 
du cinéma.
Le Festival est devenu lui-même un décor recherché. 
Plus récemment, la quatrième saison de The White 
Lotus a choisi Cannes et la Côte d’Azur, avec notam-
ment des scènes destinées à reconstituer le Festival 
après sa clôture13. Le mécanisme est remarquable : les 
images du Festival ont contribué à la notoriété de 
Cannes ; cette notoriété attire désormais des produc-
tions qui contribuent à leur tour à renouveler l’image 
de la destination.

CANNES, UN MODÈLE EXPORTABLE ?
Le Festival de Cannes constitue un cas exceptionnel 
par son ancienneté, sa puissance médiatique et la 
relation presque indissociable qui s’est créée entre le 
nom de la ville et celui de son festival. Il serait donc 
illusoire d’imaginer qu’il suffirait à une destination de 
créer un festival de cinéma pour reproduire les mêmes 
effets. Mais le modèle cannois pose une question : dans 
quelle mesure un grand événement cinématogra-
phique peut-il devenir, au-delà de sa vocation culturelle, 
un véritable outil d’attractivité touristique ?
D’autres festivals entretiennent eux aussi une relation 
étroite avec leur destination. À Venise ou Marrakech, 
le festival s’inscrit dans une ville dont l’image 
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même dépassé 90 % pendant les trois journées consécutives du Festival8.
Le Festival transforme également les prix. Dans l’hôtellerie cannoise, les tarifs 
peuvent être multipliés par quatre ou cinq par rapport à une période 
beaucoup plus calme de l’année. Dans la location saisonnière, différentes 
données professionnelles font état de prix moyens multipliés par 2,5 à 3 
pendant Cannes9.
Appartements, studios et villas sont recherchés plusieurs mois à l’avance. La 
proximité du Palais devient un critère essentiel, au point que la superficie ou le 
confort peuvent passer au second plan. Un studio minuscule peut ainsi se 
louer plusieurs centaines d’euros la nuit dès lors qu’il se trouve à quelques 
minutes de la Croisette.
À l’autre extrémité de l’échelle, certains professionnels partagent des apparte-
ments à plusieurs pour pouvoir rester à Cannes. En 2026, une journaliste 
française expliquait ainsi avoir loué avec des confrères non pas une chambre, 
mais un lit : 30 euros la nuit pour dormir dans le salon et 50 euros pour un lit 
dans une chambre.
Une partie de cette activité reste d’ailleurs difficile à mesurer : toutes les 
locations ne passent pas par les grandes plateformes ou les agences immobi-
lières. Certaines se concluent directement entre particuliers. Elles corres-
pondent pourtant à de véritables nuitées et à de véritables revenus générés 
par le Festival.
Malgré toutes ces solutions, Cannes ne peut accueillir tout le monde.           
Une partie des professionnels et des visiteurs se tourne vers Golfe-Juan, 
Juan-les-Pins, Antibes, Cagnes-sur-Mer, Saint-Laurent-du-Var ou Nice. Chaque 
soir, les badges encore portés autour du cou permettent de repérer dans les 
trains ceux qui quittent Cannes pour aller dormir dans une autre ville. Le 
lendemain matin, le mouvement s’effectue en sens inverse.
Cette solution trouve toutefois ses limites dans les horaires des transports 
nocturnes. Les projections se poursuivent tard dans la soirée alors que les 
derniers trains partent relativement tôt, compliquant l’accès aux séances 
tardives et à certaines soirées pour ceux qui résident hors de Cannes.
Les retombées suivent naturellement ces voyageurs. Celui qui dort à Nice, 
Antibes ou Juan-les-Pins peut y prendre son petit-déjeuner, dîner en rentrant 
ou faire ses courses. Le Festival porte le nom de Cannes, mais une partie de 
l’activité touristique qu’il génère appartient déjà à la Côte d’Azur.

220 MILLIONS D’EUROS… ET UNE VITRINE 
MONDIALE
L’hébergement n’est qu’une partie des dépenses générées par cette popula-
tion temporaire. Il faut aussi manger, boire, se déplacer, faire des courses et 
utiliser une multitude de services. Restaurants et cafés, commerces alimen-
taires, pressings, pharmacies, fleuristes, coiffeurs, taxis, VTC, chauffeurs privés et 
services de transfert bénéficient, à des degrés divers, de cette fréquentation 
exceptionnelle.
Selon les chiffres communiqués par le Festival à partir des données de la Ville 
de Cannes, les retombées économiques approchent désormais 220 millions 
d’euros en 202610.
Mais les effets du Festival ne se mesurent pas uniquement à ce qui est dépensé 
sur place. Pendant cette période, Cannes bénéficie également d’une exposition 
mondiale exceptionnelle.
Environ 4 000 journalistes venus de 85 pays étaient accrédités en 202611.       
Les bilans publiés à l’issue de l’édition donnent une idée de l’ampleur de cette 
exposition. France Télévisions a touché 35 millions de Français avec l’ensemble 
de son dispositif consacré au Festival et totalisé 370 millions de vidéos vues sur 
ses réseaux sociaux. Brut, partenaire officiel du Festival, a de son côté              
enregistré 1,42 milliard de vues dans le monde, soit une progression de 95 % 

par rapport à 2025. Au 20 mai, les comptes officiels 
du Festival avaient déjà généré plus de 337 millions de 
vues depuis l’annonce de la Sélection officielle, soit 
une hausse de plus de 273 % par rapport à la même 
période en 202512.
Une telle exposition représente pour Cannes une 
visibilité internationale qu’une campagne classique de 
promotion touristique pourrait difficilement égaler.
Et la diffusion dépasse largement les médias et les 
comptes officiels. Les acteurs publient leur arrivée, les 
maisons de couture les robes de leurs ambassadrices, 
les joailliers leurs parures, les partenaires leurs 
événements. Les influenceurs montrent les coulisses 
de leur séjour, les professionnels partagent leurs 
rencontres et les touristes photographient la 
Croisette, les marches, les palaces, la mer ou la célébri-
té qu’ils viennent d’apercevoir.
Or ce qui circule n’est pas uniquement l’image du 
Festival. Derrière une photographie d’une star 
apparaissent les marches et le Palais ; derrière une 
robe photographiée sur une terrasse, la Méditerranée 
; derrière une interview, une plage ou un palace. Le 
visiteur peut tout aussi bien publier son déjeuner, sa 
promenade sur la Croisette ou son coucher de soleil. 
Le contenu consacré au cinéma devient alors, parfois 
involontairement, un contenu de promotion 
touristique.
Cette exposition se prolonge bien après la clôture. 
Les photographies et vidéos restent en ligne, les 
articles demeurent accessibles et les reportages 
continuent à circuler. Et lorsque le Festival est terminé, 
les marches du Palais restent elles-mêmes une 
attraction touristique.

Pendant des années, le Festival de Cannes a été pour moi un rêve. Chaque 
mois de mai, je suivais à la télévision les reportages qui montraient les marches, 
les stars, les soirées, la Croisette et toute cette effervescence qui semblait 
gagner la ville. Et il y avait le Carlton, l’hôtel des stars, omniprésent dans ces 
reportages et qui, pour moi, faisait partie intégrante de cet imaginaire cannois. 
Je rêvais de vivre un jour, même simplement en spectatrice, un peu de ce 
Cannes que je regardais de loin.
Ce rêve s’est réalisé en septembre 2009. Le Festival était terminé depuis près 
de quatre mois lorsque nous sommes partis, mon mari et moi, passer un long 
week-end à Cannes. Je voulais retrouver le Cannes du Festival et des stars. 
Nous avons séjourné au Carlton, parcouru la Croisette et sommes naturelle-
ment allés au Palais des Festivals voir ses célèbres marches. Et puisque nous 
étions là, nous en avons aussi profité pour découvrir les environs, jusqu’à 
Saint-Paul-de-Vence, autre lieu associé dans mon esprit au cinéma et à ses stars.
Rien de tout cela n’avait alors de rapport avec une manifestation cinématogra-
phique en cours. Nous étions simplement deux touristes. Pourtant, sans toutes 
ces images accumulées au fil des années grâce au Festival, ce voyage aurait-il 
seulement existé ?

PENDANT DOUZE JOURS, UNE VILLE CHANGE 
D’ÉCHELLE
Chaque année au mois de mai, Cannes change de dimension. La ville, qui 
compte officiellement 74 350 habitants, voit sa population presque tripler 
pendant le Festival pour atteindre environ 200 000 personnes, selon la Mairie 
de Cannes1.
Cette population temporaire est d’abord composée des professionnels du 
cinéma : réalisateurs, acteurs, producteurs, distributeurs, vendeurs internatio-
naux, acheteurs, responsables de festivals, représentants d’institutions cinéma-
tographiques, journalistes, photographes et techniciens. En 2026, le Festival a 
enregistré 39 993 accrédités venus de 140 pays, pour plus de 52 000 
demandes d’accréditation2.
Parmi eux, se trouvent également les participants au Marché du Film, immense 

versant professionnel de Cannes où se négocie une 
partie importante de l’avenir commercial des films. 
En 2026, il a réuni 16 000 participants venus de plus 
de 140 pays3. Pendant neuf jours, des films terminés 
cherchent des distributeurs et des acheteurs, tandis 
que des projets encore en développement tentent 
de trouver producteurs, coproducteurs ou finance-
ments. Les rendez-vous se succèdent dans les 
espaces du Marché et les pavillons, mais aussi dans les 
hôtels, les restaurants, sur les plages ou autour d’un 
café. Une partie de Cannes devient ainsi une 
extension des lieux de travail du cinéma.
Le Village international en constitue l’une des illustra-
tions les plus visibles. Des pays y installent leurs 
pavillons pour promouvoir leur cinéma, accueillir 
leurs professionnels et organiser rencontres ou 
réceptions. L’Égypte en offre un exemple : en 2026, 
son pavillon réunissait notamment le Festival interna-
tional du film du Caire, le Festival du film d’El Gouna 
et l’Egypt Film Commission. Le pays utilisait ainsi 
Cannes comme une vitrine pour son industrie 
cinématographique, ses festivals mais aussi son 
territoire.
Mais les 39 993 accrédités ne représentent qu’une 
partie de tous ceux dont la présence à Cannes est 
provoquée par le Festival.

TOUT UN MONDE DERRIÈRE LES 
ACCRÉDITÉS
Pour travailler pendant le Festival, il n’est pas toujours 
nécessaire d’avoir accès au Palais ou aux projections. 
Un acteur ou une actrice peut arriver avec son agent, 
son attaché de presse, son assistant personnel, parfois 

son manager ou son garde du corps. Pour préparer 
une montée des marches interviennent également 
stylistes, habilleurs, coiffeurs et maquilleurs.
Cannes attire également marques, agences de 
communication, créateurs et entrepreneurs qui 
souhaitent profiter de l’extraordinaire concentration 
de professionnels, de célébrités et de médias. À cette 
population s’ajoutent les équipes déployées par les 
partenaires, les médias et les organisateurs d’événe-
ments, ainsi que les personnels venus spécialement 
travailler pendant cette période.
Le luxe en donne une illustration spectaculaire. Avec 
les acteurs et les actrices arrivent les maisons qui les 
habillent, les joailliers qui leur prêtent leurs bijoux et 
les marques de beauté qui préparent leur apparition. 
L’Oréal Paris, partenaire officiel du Festival, a ainsi 
mobilisé en 2026 plus de 60 coiffeurs et maquilleurs à 
Cannes4. Chopard, qui réalise la Palme d’or, y présente 
chaque année sa Red Carpet Collection et multiplie 
dîners, réceptions et opérations autour du Festival5.
Le transport constitue un autre exemple. BMW a 
déployé en 2026 plus de 150 véhicules électrifiés 
pour assurer les déplacements des talents, profession-
nels et invités6. Une telle flotte suppose rotations, 
prises en charge, nettoyage, recharge et disponibilité 
des véhicules tout au long de la journée et jusque 
tard dans la nuit.
Combien de personnes travaillent ainsi autour du 
Festival sans apparaître nécessairement dans ses 
statistiques ? Il est pratiquement impossible de le 
savoir. Leur présence produit pourtant des dépenses 
bien réelles en hébergement, restauration, transport, 
location d’espaces ou prestations diverses. Le badge 
mesure l’accès au Festival ; il ne mesure pas 
l’ensemble de l’économie humaine qui se constitue 
autour de lui.

DES TOURISTES VENUS SIMPLEMENT 
VIVRE CANNES
À tous ceux qui viennent travailler s’ajoute une autre 
population essentielle lorsqu’on s’intéresse aux retom-
bées touristiques du Festival : ceux qui viennent 
précisément parce qu’il a lieu, sans y exercer aucune 
activité professionnelle.
Certains viennent de l’étranger ou d’autres régions 
françaises et organisent un véritable séjour autour de 
l’événement. Ils n’ont pas d’accréditation, ne 
participent pas au Marché du Film et n’ont parfois 
accès à aucune projection. Ils viennent parcourir la 
Croisette en pleine effervescence, approcher le Palais, 
observer une montée des marches, attendre devant le 
Carlton ou le Martinez dans l’espoir d’apercevoir une 
célébrité et, tout simplement, partager pendant 

quelques jours cette atmosphère qu’ils connaissent par la télévision, la presse 
ou les réseaux sociaux.
Il suffit de parcourir la Croisette pour constater leur présence. Des groupes se 
massent derrière les barrières lors des arrivées des célébrités, d’autres 
attendent devant les palaces ou à proximité du Palais. On croise également des 
cinéphiles munis de petites pancartes demandant une invitation pour une 
projection. Tout un public vit ainsi le Festival depuis l’extérieur de ses espaces 
réservés.
À ces touristes qui séjournent à Cannes s’ajoute une importante fréquentation 
de proximité. Les week-ends notamment, des visiteurs arrivent de Nice, 
Antibes et des autres villes de la Côte d’Azur pour passer quelques heures ou 
une journée dans l’ambiance du Festival. Ils ne génèrent pas nécessairement de 
nuitées, mais déjeunent, dînent, s’installent à une terrasse, font du shopping ou 
achètent un souvenir.
Leur nombre reste extrêmement difficile à mesurer. Le Festival ne délivre 
évidemment aucun badge au visiteur venu de Nice pour la journée ou au 
touriste étranger qui passe son après-midi sur la Croisette. Ils participent 
pourtant eux aussi à l’économie touristique créée par l’événement.

CANNES, IMMENSE SALLE DE RÉCEPTION
Durant le Festival, Cannes vit presque vingt-quatre heures sur vingt-quatre. Les 
premières projections commencent dès 8 h 30 et les dernières s’achèvent tard 
dans la nuit. Dès la mi-journée se succèdent également déjeuners, cocktails et 
réceptions, auxquels s’ajoutent remises de prix, lancements, fêtes autour des 
films, soirées de marques ou événements de délégations nationales.
Les plages privées de la Croisette deviennent des espaces de réception ; 
restaurants, bars, terrasses et rooftops sont privatisés. La demande s’étend 
également aux appartements, villas et jardins, aux domaines et aux châteaux 
des environs, sans oublier les yachts amarrés dans les ports.
Les festivals étrangers profitent eux-mêmes de Cannes pour se faire connaître. 
C’est notamment le cas du Festival du film d’El Gouna qui, dès 2017, quelques 
mois avant sa toute première édition, avait choisi Cannes pour son lancement 
international et organisé une réception sur le yacht des frères Sawiris7. Lors des 
éditions suivantes, il y a de nouveau organisé à plusieurs reprises des cocktails.
Une réception de quelques heures peut représenter plusieurs jours de travail. 
Il faut parfois transformer complètement un espace, installer du mobilier, créer 
un décor, apporter fleurs et éléments de scénographie, prévoir éclairage et 
sonorisation. Traiteurs, cuisiniers, serveurs et barmen préparent et servent les 
invités ; hôtes et hôtesses assurent l’accueil, techniciens, photographes, vidéastes 
et agents de sécurité interviennent à leur tour. Après le départ des invités 
viennent encore le nettoyage, le démontage et la remise en état du lieu.
Les palaces participent évidemment à cette économie. Leurs chambres et leurs 
suites peuvent devenir des lieux de rendez-vous, d’interviews, de présentation 
ou d’essayage, tandis que restaurants, bars, terrasses et plages accueillent 
déjeuners, dîners et réceptions.

OÙ FAIRE LOGER TOUT CE BEAU MONDE ?
Avec une population pratiquement multipliée par trois, la question de l’héber-
gement devient centrale. La capacité hôtelière de Cannes ne peut évidem-
ment pas absorber à elle seule une telle affluence.
Les hôtels sont les premiers bénéficiaires de cette pression exceptionnelle. 
Pendant le Festival, les hôtels 2, 3 et 4 étoiles de Cannes réalisent 15 % de leur 
chiffre d’affaires annuel, et les établissements 5 étoiles jusqu’à 20 %. Plus de 80 
000 nuitées hôtelières avaient été enregistrées pendant l’édition 2023, alors 
que la ville disposait d’environ 6 000 chambres réparties dans quelque 120 
établissements. En 2026, le taux d’occupation hôtelière sur la Côte d’Azur a 
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touristique était déjà extrêmement forte. À Djeddah, le Festival international 
du film de la mer Rouge participe à une stratégie culturelle et touristique 
nationale beaucoup plus vaste.
El Gouna constitue un cas particulièrement intéressant parce que le rapport 
entre festival et destination y a été pensé dès l’origine. Fondé en 2017 dans 
cette station balnéaire égyptienne de la mer Rouge, son festival devait bien sûr 
s’imposer comme un rendez-vous cinématographique, mais aussi contribuer à 
la notoriété de la destination. La logique diffère donc de celle de Cannes, où 
près de huit décennies ont progressivement rendu la ville et son Festival 
presque indissociables : à El Gouna, le cinéma a été utilisé dès le départ 
comme un instrument de promotion de la destination.
Il n’existe donc pas de formule unique à reproduire. La véritable leçon de 
Cannes n’est peut-être pas qu’un festival de cinéma peut être exporté 
comme une formule, mais qu’un événement culturel, lorsqu’il entretient une 
relation suffisamment forte avec le territoire qui l’accueille, peut contribuer à 
fabriquer une image de destination et, parfois, donner envie de faire                
le voyage.

Cannes a d’ailleurs fait de son identité cinématogra-
phique une composante de son offre touristique tout 
au long de l’année : le Chemin des étoiles et les 
empreintes de personnalités du cinéma, les murs 
peints consacrés au septième art ou encore les lieux 
de tournage permettent de parcourir la ville à travers 
son histoire cinématographique. L’Office de tourisme 
propose également des visites guidées sur le thème 
du cinéma.
Le Festival est devenu lui-même un décor recherché. 
Plus récemment, la quatrième saison de The White 
Lotus a choisi Cannes et la Côte d’Azur, avec notam-
ment des scènes destinées à reconstituer le Festival 
après sa clôture13. Le mécanisme est remarquable : les 
images du Festival ont contribué à la notoriété de 
Cannes ; cette notoriété attire désormais des produc-
tions qui contribuent à leur tour à renouveler l’image 
de la destination.

CANNES, UN MODÈLE EXPORTABLE ?
Le Festival de Cannes constitue un cas exceptionnel 
par son ancienneté, sa puissance médiatique et la 
relation presque indissociable qui s’est créée entre le 
nom de la ville et celui de son festival. Il serait donc 
illusoire d’imaginer qu’il suffirait à une destination de 
créer un festival de cinéma pour reproduire les mêmes 
effets. Mais le modèle cannois pose une question : dans 
quelle mesure un grand événement cinématogra-
phique peut-il devenir, au-delà de sa vocation culturelle, 
un véritable outil d’attractivité touristique ?
D’autres festivals entretiennent eux aussi une relation 
étroite avec leur destination. À Venise ou Marrakech, 
le festival s’inscrit dans une ville dont l’image 
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même dépassé 90 % pendant les trois journées consécutives du Festival8.
Le Festival transforme également les prix. Dans l’hôtellerie cannoise, les tarifs 
peuvent être multipliés par quatre ou cinq par rapport à une période 
beaucoup plus calme de l’année. Dans la location saisonnière, différentes 
données professionnelles font état de prix moyens multipliés par 2,5 à 3 
pendant Cannes9.
Appartements, studios et villas sont recherchés plusieurs mois à l’avance. La 
proximité du Palais devient un critère essentiel, au point que la superficie ou le 
confort peuvent passer au second plan. Un studio minuscule peut ainsi se 
louer plusieurs centaines d’euros la nuit dès lors qu’il se trouve à quelques 
minutes de la Croisette.
À l’autre extrémité de l’échelle, certains professionnels partagent des apparte-
ments à plusieurs pour pouvoir rester à Cannes. En 2026, une journaliste 
française expliquait ainsi avoir loué avec des confrères non pas une chambre, 
mais un lit : 30 euros la nuit pour dormir dans le salon et 50 euros pour un lit 
dans une chambre.
Une partie de cette activité reste d’ailleurs difficile à mesurer : toutes les 
locations ne passent pas par les grandes plateformes ou les agences immobi-
lières. Certaines se concluent directement entre particuliers. Elles corres-
pondent pourtant à de véritables nuitées et à de véritables revenus générés 
par le Festival.
Malgré toutes ces solutions, Cannes ne peut accueillir tout le monde.           
Une partie des professionnels et des visiteurs se tourne vers Golfe-Juan, 
Juan-les-Pins, Antibes, Cagnes-sur-Mer, Saint-Laurent-du-Var ou Nice. Chaque 
soir, les badges encore portés autour du cou permettent de repérer dans les 
trains ceux qui quittent Cannes pour aller dormir dans une autre ville. Le 
lendemain matin, le mouvement s’effectue en sens inverse.
Cette solution trouve toutefois ses limites dans les horaires des transports 
nocturnes. Les projections se poursuivent tard dans la soirée alors que les 
derniers trains partent relativement tôt, compliquant l’accès aux séances 
tardives et à certaines soirées pour ceux qui résident hors de Cannes.
Les retombées suivent naturellement ces voyageurs. Celui qui dort à Nice, 
Antibes ou Juan-les-Pins peut y prendre son petit-déjeuner, dîner en rentrant 
ou faire ses courses. Le Festival porte le nom de Cannes, mais une partie de 
l’activité touristique qu’il génère appartient déjà à la Côte d’Azur.

220 MILLIONS D’EUROS… ET UNE VITRINE 
MONDIALE
L’hébergement n’est qu’une partie des dépenses générées par cette popula-
tion temporaire. Il faut aussi manger, boire, se déplacer, faire des courses et 
utiliser une multitude de services. Restaurants et cafés, commerces alimen-
taires, pressings, pharmacies, fleuristes, coiffeurs, taxis, VTC, chauffeurs privés et 
services de transfert bénéficient, à des degrés divers, de cette fréquentation 
exceptionnelle.
Selon les chiffres communiqués par le Festival à partir des données de la Ville 
de Cannes, les retombées économiques approchent désormais 220 millions 
d’euros en 202610.
Mais les effets du Festival ne se mesurent pas uniquement à ce qui est dépensé 
sur place. Pendant cette période, Cannes bénéficie également d’une exposition 
mondiale exceptionnelle.
Environ 4 000 journalistes venus de 85 pays étaient accrédités en 202611.       
Les bilans publiés à l’issue de l’édition donnent une idée de l’ampleur de cette 
exposition. France Télévisions a touché 35 millions de Français avec l’ensemble 
de son dispositif consacré au Festival et totalisé 370 millions de vidéos vues sur 
ses réseaux sociaux. Brut, partenaire officiel du Festival, a de son côté              
enregistré 1,42 milliard de vues dans le monde, soit une progression de 95 % 

par rapport à 2025. Au 20 mai, les comptes officiels 
du Festival avaient déjà généré plus de 337 millions de 
vues depuis l’annonce de la Sélection officielle, soit 
une hausse de plus de 273 % par rapport à la même 
période en 202512.
Une telle exposition représente pour Cannes une 
visibilité internationale qu’une campagne classique de 
promotion touristique pourrait difficilement égaler.
Et la diffusion dépasse largement les médias et les 
comptes officiels. Les acteurs publient leur arrivée, les 
maisons de couture les robes de leurs ambassadrices, 
les joailliers leurs parures, les partenaires leurs 
événements. Les influenceurs montrent les coulisses 
de leur séjour, les professionnels partagent leurs 
rencontres et les touristes photographient la 
Croisette, les marches, les palaces, la mer ou la célébri-
té qu’ils viennent d’apercevoir.
Or ce qui circule n’est pas uniquement l’image du 
Festival. Derrière une photographie d’une star 
apparaissent les marches et le Palais ; derrière une 
robe photographiée sur une terrasse, la Méditerranée 
; derrière une interview, une plage ou un palace. Le 
visiteur peut tout aussi bien publier son déjeuner, sa 
promenade sur la Croisette ou son coucher de soleil. 
Le contenu consacré au cinéma devient alors, parfois 
involontairement, un contenu de promotion 
touristique.
Cette exposition se prolonge bien après la clôture. 
Les photographies et vidéos restent en ligne, les 
articles demeurent accessibles et les reportages 
continuent à circuler. Et lorsque le Festival est terminé, 
les marches du Palais restent elles-mêmes une 
attraction touristique.

Pendant des années, le Festival de Cannes a été pour moi un rêve. Chaque 
mois de mai, je suivais à la télévision les reportages qui montraient les marches, 
les stars, les soirées, la Croisette et toute cette effervescence qui semblait 
gagner la ville. Et il y avait le Carlton, l’hôtel des stars, omniprésent dans ces 
reportages et qui, pour moi, faisait partie intégrante de cet imaginaire cannois. 
Je rêvais de vivre un jour, même simplement en spectatrice, un peu de ce 
Cannes que je regardais de loin.
Ce rêve s’est réalisé en septembre 2009. Le Festival était terminé depuis près 
de quatre mois lorsque nous sommes partis, mon mari et moi, passer un long 
week-end à Cannes. Je voulais retrouver le Cannes du Festival et des stars. 
Nous avons séjourné au Carlton, parcouru la Croisette et sommes naturelle-
ment allés au Palais des Festivals voir ses célèbres marches. Et puisque nous 
étions là, nous en avons aussi profité pour découvrir les environs, jusqu’à 
Saint-Paul-de-Vence, autre lieu associé dans mon esprit au cinéma et à ses stars.
Rien de tout cela n’avait alors de rapport avec une manifestation cinématogra-
phique en cours. Nous étions simplement deux touristes. Pourtant, sans toutes 
ces images accumulées au fil des années grâce au Festival, ce voyage aurait-il 
seulement existé ?

PENDANT DOUZE JOURS, UNE VILLE CHANGE 
D’ÉCHELLE
Chaque année au mois de mai, Cannes change de dimension. La ville, qui 
compte officiellement 74 350 habitants, voit sa population presque tripler 
pendant le Festival pour atteindre environ 200 000 personnes, selon la Mairie 
de Cannes1.
Cette population temporaire est d’abord composée des professionnels du 
cinéma : réalisateurs, acteurs, producteurs, distributeurs, vendeurs internatio-
naux, acheteurs, responsables de festivals, représentants d’institutions cinéma-
tographiques, journalistes, photographes et techniciens. En 2026, le Festival a 
enregistré 39 993 accrédités venus de 140 pays, pour plus de 52 000 
demandes d’accréditation2.
Parmi eux, se trouvent également les participants au Marché du Film, immense 

versant professionnel de Cannes où se négocie une 
partie importante de l’avenir commercial des films. 
En 2026, il a réuni 16 000 participants venus de plus 
de 140 pays3. Pendant neuf jours, des films terminés 
cherchent des distributeurs et des acheteurs, tandis 
que des projets encore en développement tentent 
de trouver producteurs, coproducteurs ou finance-
ments. Les rendez-vous se succèdent dans les 
espaces du Marché et les pavillons, mais aussi dans les 
hôtels, les restaurants, sur les plages ou autour d’un 
café. Une partie de Cannes devient ainsi une 
extension des lieux de travail du cinéma.
Le Village international en constitue l’une des illustra-
tions les plus visibles. Des pays y installent leurs 
pavillons pour promouvoir leur cinéma, accueillir 
leurs professionnels et organiser rencontres ou 
réceptions. L’Égypte en offre un exemple : en 2026, 
son pavillon réunissait notamment le Festival interna-
tional du film du Caire, le Festival du film d’El Gouna 
et l’Egypt Film Commission. Le pays utilisait ainsi 
Cannes comme une vitrine pour son industrie 
cinématographique, ses festivals mais aussi son 
territoire.
Mais les 39 993 accrédités ne représentent qu’une 
partie de tous ceux dont la présence à Cannes est 
provoquée par le Festival.

TOUT UN MONDE DERRIÈRE LES 
ACCRÉDITÉS
Pour travailler pendant le Festival, il n’est pas toujours 
nécessaire d’avoir accès au Palais ou aux projections. 
Un acteur ou une actrice peut arriver avec son agent, 
son attaché de presse, son assistant personnel, parfois 

son manager ou son garde du corps. Pour préparer 
une montée des marches interviennent également 
stylistes, habilleurs, coiffeurs et maquilleurs.
Cannes attire également marques, agences de 
communication, créateurs et entrepreneurs qui 
souhaitent profiter de l’extraordinaire concentration 
de professionnels, de célébrités et de médias. À cette 
population s’ajoutent les équipes déployées par les 
partenaires, les médias et les organisateurs d’événe-
ments, ainsi que les personnels venus spécialement 
travailler pendant cette période.
Le luxe en donne une illustration spectaculaire. Avec 
les acteurs et les actrices arrivent les maisons qui les 
habillent, les joailliers qui leur prêtent leurs bijoux et 
les marques de beauté qui préparent leur apparition. 
L’Oréal Paris, partenaire officiel du Festival, a ainsi 
mobilisé en 2026 plus de 60 coiffeurs et maquilleurs à 
Cannes4. Chopard, qui réalise la Palme d’or, y présente 
chaque année sa Red Carpet Collection et multiplie 
dîners, réceptions et opérations autour du Festival5.
Le transport constitue un autre exemple. BMW a 
déployé en 2026 plus de 150 véhicules électrifiés 
pour assurer les déplacements des talents, profession-
nels et invités6. Une telle flotte suppose rotations, 
prises en charge, nettoyage, recharge et disponibilité 
des véhicules tout au long de la journée et jusque 
tard dans la nuit.
Combien de personnes travaillent ainsi autour du 
Festival sans apparaître nécessairement dans ses 
statistiques ? Il est pratiquement impossible de le 
savoir. Leur présence produit pourtant des dépenses 
bien réelles en hébergement, restauration, transport, 
location d’espaces ou prestations diverses. Le badge 
mesure l’accès au Festival ; il ne mesure pas 
l’ensemble de l’économie humaine qui se constitue 
autour de lui.

DES TOURISTES VENUS SIMPLEMENT 
VIVRE CANNES
À tous ceux qui viennent travailler s’ajoute une autre 
population essentielle lorsqu’on s’intéresse aux retom-
bées touristiques du Festival : ceux qui viennent 
précisément parce qu’il a lieu, sans y exercer aucune 
activité professionnelle.
Certains viennent de l’étranger ou d’autres régions 
françaises et organisent un véritable séjour autour de 
l’événement. Ils n’ont pas d’accréditation, ne 
participent pas au Marché du Film et n’ont parfois 
accès à aucune projection. Ils viennent parcourir la 
Croisette en pleine effervescence, approcher le Palais, 
observer une montée des marches, attendre devant le 
Carlton ou le Martinez dans l’espoir d’apercevoir une 
célébrité et, tout simplement, partager pendant 

quelques jours cette atmosphère qu’ils connaissent par la télévision, la presse 
ou les réseaux sociaux.
Il suffit de parcourir la Croisette pour constater leur présence. Des groupes se 
massent derrière les barrières lors des arrivées des célébrités, d’autres 
attendent devant les palaces ou à proximité du Palais. On croise également des 
cinéphiles munis de petites pancartes demandant une invitation pour une 
projection. Tout un public vit ainsi le Festival depuis l’extérieur de ses espaces 
réservés.
À ces touristes qui séjournent à Cannes s’ajoute une importante fréquentation 
de proximité. Les week-ends notamment, des visiteurs arrivent de Nice, 
Antibes et des autres villes de la Côte d’Azur pour passer quelques heures ou 
une journée dans l’ambiance du Festival. Ils ne génèrent pas nécessairement de 
nuitées, mais déjeunent, dînent, s’installent à une terrasse, font du shopping ou 
achètent un souvenir.
Leur nombre reste extrêmement difficile à mesurer. Le Festival ne délivre 
évidemment aucun badge au visiteur venu de Nice pour la journée ou au 
touriste étranger qui passe son après-midi sur la Croisette. Ils participent 
pourtant eux aussi à l’économie touristique créée par l’événement.

CANNES, IMMENSE SALLE DE RÉCEPTION
Durant le Festival, Cannes vit presque vingt-quatre heures sur vingt-quatre. Les 
premières projections commencent dès 8 h 30 et les dernières s’achèvent tard 
dans la nuit. Dès la mi-journée se succèdent également déjeuners, cocktails et 
réceptions, auxquels s’ajoutent remises de prix, lancements, fêtes autour des 
films, soirées de marques ou événements de délégations nationales.
Les plages privées de la Croisette deviennent des espaces de réception ; 
restaurants, bars, terrasses et rooftops sont privatisés. La demande s’étend 
également aux appartements, villas et jardins, aux domaines et aux châteaux 
des environs, sans oublier les yachts amarrés dans les ports.
Les festivals étrangers profitent eux-mêmes de Cannes pour se faire connaître. 
C’est notamment le cas du Festival du film d’El Gouna qui, dès 2017, quelques 
mois avant sa toute première édition, avait choisi Cannes pour son lancement 
international et organisé une réception sur le yacht des frères Sawiris7. Lors des 
éditions suivantes, il y a de nouveau organisé à plusieurs reprises des cocktails.
Une réception de quelques heures peut représenter plusieurs jours de travail. 
Il faut parfois transformer complètement un espace, installer du mobilier, créer 
un décor, apporter fleurs et éléments de scénographie, prévoir éclairage et 
sonorisation. Traiteurs, cuisiniers, serveurs et barmen préparent et servent les 
invités ; hôtes et hôtesses assurent l’accueil, techniciens, photographes, vidéastes 
et agents de sécurité interviennent à leur tour. Après le départ des invités 
viennent encore le nettoyage, le démontage et la remise en état du lieu.
Les palaces participent évidemment à cette économie. Leurs chambres et leurs 
suites peuvent devenir des lieux de rendez-vous, d’interviews, de présentation 
ou d’essayage, tandis que restaurants, bars, terrasses et plages accueillent 
déjeuners, dîners et réceptions.

OÙ FAIRE LOGER TOUT CE BEAU MONDE ?
Avec une population pratiquement multipliée par trois, la question de l’héber-
gement devient centrale. La capacité hôtelière de Cannes ne peut évidem-
ment pas absorber à elle seule une telle affluence.
Les hôtels sont les premiers bénéficiaires de cette pression exceptionnelle. 
Pendant le Festival, les hôtels 2, 3 et 4 étoiles de Cannes réalisent 15 % de leur 
chiffre d’affaires annuel, et les établissements 5 étoiles jusqu’à 20 %. Plus de 80 
000 nuitées hôtelières avaient été enregistrées pendant l’édition 2023, alors 
que la ville disposait d’environ 6 000 chambres réparties dans quelque 120 
établissements. En 2026, le taux d’occupation hôtelière sur la Côte d’Azur a 

touristique était déjà extrêmement forte. À Djeddah, le Festival international 
du film de la mer Rouge participe à une stratégie culturelle et touristique 
nationale beaucoup plus vaste.
El Gouna constitue un cas particulièrement intéressant parce que le rapport 
entre festival et destination y a été pensé dès l’origine. Fondé en 2017 dans 
cette station balnéaire égyptienne de la mer Rouge, son festival devait bien sûr 
s’imposer comme un rendez-vous cinématographique, mais aussi contribuer à 
la notoriété de la destination. La logique diffère donc de celle de Cannes, où 
près de huit décennies ont progressivement rendu la ville et son Festival 
presque indissociables : à El Gouna, le cinéma a été utilisé dès le départ 
comme un instrument de promotion de la destination.
Il n’existe donc pas de formule unique à reproduire. La véritable leçon de 
Cannes n’est peut-être pas qu’un festival de cinéma peut être exporté 
comme une formule, mais qu’un événement culturel, lorsqu’il entretient une 
relation suffisamment forte avec le territoire qui l’accueille, peut contribuer à 
fabriquer une image de destination et, parfois, donner envie de faire                
le voyage.

Cannes a d’ailleurs fait de son identité cinématogra-
phique une composante de son offre touristique tout 
au long de l’année : le Chemin des étoiles et les 
empreintes de personnalités du cinéma, les murs 
peints consacrés au septième art ou encore les lieux 
de tournage permettent de parcourir la ville à travers 
son histoire cinématographique. L’Office de tourisme 
propose également des visites guidées sur le thème 
du cinéma.
Le Festival est devenu lui-même un décor recherché. 
Plus récemment, la quatrième saison de The White 
Lotus a choisi Cannes et la Côte d’Azur, avec notam-
ment des scènes destinées à reconstituer le Festival 
après sa clôture13. Le mécanisme est remarquable : les 
images du Festival ont contribué à la notoriété de 
Cannes ; cette notoriété attire désormais des produc-
tions qui contribuent à leur tour à renouveler l’image 
de la destination.

CANNES, UN MODÈLE EXPORTABLE ?
Le Festival de Cannes constitue un cas exceptionnel 
par son ancienneté, sa puissance médiatique et la 
relation presque indissociable qui s’est créée entre le 
nom de la ville et celui de son festival. Il serait donc 
illusoire d’imaginer qu’il suffirait à une destination de 
créer un festival de cinéma pour reproduire les mêmes 
effets. Mais le modèle cannois pose une question : dans 
quelle mesure un grand événement cinématogra-
phique peut-il devenir, au-delà de sa vocation culturelle, 
un véritable outil d’attractivité touristique ?
D’autres festivals entretiennent eux aussi une relation 
étroite avec leur destination. À Venise ou Marrakech, 
le festival s’inscrit dans une ville dont l’image 
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même dépassé 90 % pendant les trois journées consécutives du Festival8.
Le Festival transforme également les prix. Dans l’hôtellerie cannoise, les tarifs 
peuvent être multipliés par quatre ou cinq par rapport à une période 
beaucoup plus calme de l’année. Dans la location saisonnière, différentes 
données professionnelles font état de prix moyens multipliés par 2,5 à 3 
pendant Cannes9.
Appartements, studios et villas sont recherchés plusieurs mois à l’avance. La 
proximité du Palais devient un critère essentiel, au point que la superficie ou le 
confort peuvent passer au second plan. Un studio minuscule peut ainsi se 
louer plusieurs centaines d’euros la nuit dès lors qu’il se trouve à quelques 
minutes de la Croisette.
À l’autre extrémité de l’échelle, certains professionnels partagent des apparte-
ments à plusieurs pour pouvoir rester à Cannes. En 2026, une journaliste 
française expliquait ainsi avoir loué avec des confrères non pas une chambre, 
mais un lit : 30 euros la nuit pour dormir dans le salon et 50 euros pour un lit 
dans une chambre.
Une partie de cette activité reste d’ailleurs difficile à mesurer : toutes les 
locations ne passent pas par les grandes plateformes ou les agences immobi-
lières. Certaines se concluent directement entre particuliers. Elles corres-
pondent pourtant à de véritables nuitées et à de véritables revenus générés 
par le Festival.
Malgré toutes ces solutions, Cannes ne peut accueillir tout le monde.           
Une partie des professionnels et des visiteurs se tourne vers Golfe-Juan, 
Juan-les-Pins, Antibes, Cagnes-sur-Mer, Saint-Laurent-du-Var ou Nice. Chaque 
soir, les badges encore portés autour du cou permettent de repérer dans les 
trains ceux qui quittent Cannes pour aller dormir dans une autre ville. Le 
lendemain matin, le mouvement s’effectue en sens inverse.
Cette solution trouve toutefois ses limites dans les horaires des transports 
nocturnes. Les projections se poursuivent tard dans la soirée alors que les 
derniers trains partent relativement tôt, compliquant l’accès aux séances 
tardives et à certaines soirées pour ceux qui résident hors de Cannes.
Les retombées suivent naturellement ces voyageurs. Celui qui dort à Nice, 
Antibes ou Juan-les-Pins peut y prendre son petit-déjeuner, dîner en rentrant 
ou faire ses courses. Le Festival porte le nom de Cannes, mais une partie de 
l’activité touristique qu’il génère appartient déjà à la Côte d’Azur.

220 MILLIONS D’EUROS… ET UNE VITRINE 
MONDIALE
L’hébergement n’est qu’une partie des dépenses générées par cette popula-
tion temporaire. Il faut aussi manger, boire, se déplacer, faire des courses et 
utiliser une multitude de services. Restaurants et cafés, commerces alimen-
taires, pressings, pharmacies, fleuristes, coiffeurs, taxis, VTC, chauffeurs privés et 
services de transfert bénéficient, à des degrés divers, de cette fréquentation 
exceptionnelle.
Selon les chiffres communiqués par le Festival à partir des données de la Ville 
de Cannes, les retombées économiques approchent désormais 220 millions 
d’euros en 202610.
Mais les effets du Festival ne se mesurent pas uniquement à ce qui est dépensé 
sur place. Pendant cette période, Cannes bénéficie également d’une exposition 
mondiale exceptionnelle.
Environ 4 000 journalistes venus de 85 pays étaient accrédités en 202611.       
Les bilans publiés à l’issue de l’édition donnent une idée de l’ampleur de cette 
exposition. France Télévisions a touché 35 millions de Français avec l’ensemble 
de son dispositif consacré au Festival et totalisé 370 millions de vidéos vues sur 
ses réseaux sociaux. Brut, partenaire officiel du Festival, a de son côté              
enregistré 1,42 milliard de vues dans le monde, soit une progression de 95 % 

par rapport à 2025. Au 20 mai, les comptes officiels 
du Festival avaient déjà généré plus de 337 millions de 
vues depuis l’annonce de la Sélection officielle, soit 
une hausse de plus de 273 % par rapport à la même 
période en 202512.
Une telle exposition représente pour Cannes une 
visibilité internationale qu’une campagne classique de 
promotion touristique pourrait difficilement égaler.
Et la diffusion dépasse largement les médias et les 
comptes officiels. Les acteurs publient leur arrivée, les 
maisons de couture les robes de leurs ambassadrices, 
les joailliers leurs parures, les partenaires leurs 
événements. Les influenceurs montrent les coulisses 
de leur séjour, les professionnels partagent leurs 
rencontres et les touristes photographient la 
Croisette, les marches, les palaces, la mer ou la célébri-
té qu’ils viennent d’apercevoir.
Or ce qui circule n’est pas uniquement l’image du 
Festival. Derrière une photographie d’une star 
apparaissent les marches et le Palais ; derrière une 
robe photographiée sur une terrasse, la Méditerranée 
; derrière une interview, une plage ou un palace. Le 
visiteur peut tout aussi bien publier son déjeuner, sa 
promenade sur la Croisette ou son coucher de soleil. 
Le contenu consacré au cinéma devient alors, parfois 
involontairement, un contenu de promotion 
touristique.
Cette exposition se prolonge bien après la clôture. 
Les photographies et vidéos restent en ligne, les 
articles demeurent accessibles et les reportages 
continuent à circuler. Et lorsque le Festival est terminé, 
les marches du Palais restent elles-mêmes une 
attraction touristique.

Pendant des années, le Festival de Cannes a été pour moi un rêve. Chaque 
mois de mai, je suivais à la télévision les reportages qui montraient les marches, 
les stars, les soirées, la Croisette et toute cette effervescence qui semblait 
gagner la ville. Et il y avait le Carlton, l’hôtel des stars, omniprésent dans ces 
reportages et qui, pour moi, faisait partie intégrante de cet imaginaire cannois. 
Je rêvais de vivre un jour, même simplement en spectatrice, un peu de ce 
Cannes que je regardais de loin.
Ce rêve s’est réalisé en septembre 2009. Le Festival était terminé depuis près 
de quatre mois lorsque nous sommes partis, mon mari et moi, passer un long 
week-end à Cannes. Je voulais retrouver le Cannes du Festival et des stars. 
Nous avons séjourné au Carlton, parcouru la Croisette et sommes naturelle-
ment allés au Palais des Festivals voir ses célèbres marches. Et puisque nous 
étions là, nous en avons aussi profité pour découvrir les environs, jusqu’à 
Saint-Paul-de-Vence, autre lieu associé dans mon esprit au cinéma et à ses stars.
Rien de tout cela n’avait alors de rapport avec une manifestation cinématogra-
phique en cours. Nous étions simplement deux touristes. Pourtant, sans toutes 
ces images accumulées au fil des années grâce au Festival, ce voyage aurait-il 
seulement existé ?

PENDANT DOUZE JOURS, UNE VILLE CHANGE 
D’ÉCHELLE
Chaque année au mois de mai, Cannes change de dimension. La ville, qui 
compte officiellement 74 350 habitants, voit sa population presque tripler 
pendant le Festival pour atteindre environ 200 000 personnes, selon la Mairie 
de Cannes1.
Cette population temporaire est d’abord composée des professionnels du 
cinéma : réalisateurs, acteurs, producteurs, distributeurs, vendeurs internatio-
naux, acheteurs, responsables de festivals, représentants d’institutions cinéma-
tographiques, journalistes, photographes et techniciens. En 2026, le Festival a 
enregistré 39 993 accrédités venus de 140 pays, pour plus de 52 000 
demandes d’accréditation2.
Parmi eux, se trouvent également les participants au Marché du Film, immense 

versant professionnel de Cannes où se négocie une 
partie importante de l’avenir commercial des films. 
En 2026, il a réuni 16 000 participants venus de plus 
de 140 pays3. Pendant neuf jours, des films terminés 
cherchent des distributeurs et des acheteurs, tandis 
que des projets encore en développement tentent 
de trouver producteurs, coproducteurs ou finance-
ments. Les rendez-vous se succèdent dans les 
espaces du Marché et les pavillons, mais aussi dans les 
hôtels, les restaurants, sur les plages ou autour d’un 
café. Une partie de Cannes devient ainsi une 
extension des lieux de travail du cinéma.
Le Village international en constitue l’une des illustra-
tions les plus visibles. Des pays y installent leurs 
pavillons pour promouvoir leur cinéma, accueillir 
leurs professionnels et organiser rencontres ou 
réceptions. L’Égypte en offre un exemple : en 2026, 
son pavillon réunissait notamment le Festival interna-
tional du film du Caire, le Festival du film d’El Gouna 
et l’Egypt Film Commission. Le pays utilisait ainsi 
Cannes comme une vitrine pour son industrie 
cinématographique, ses festivals mais aussi son 
territoire.
Mais les 39 993 accrédités ne représentent qu’une 
partie de tous ceux dont la présence à Cannes est 
provoquée par le Festival.

TOUT UN MONDE DERRIÈRE LES 
ACCRÉDITÉS
Pour travailler pendant le Festival, il n’est pas toujours 
nécessaire d’avoir accès au Palais ou aux projections. 
Un acteur ou une actrice peut arriver avec son agent, 
son attaché de presse, son assistant personnel, parfois 

son manager ou son garde du corps. Pour préparer 
une montée des marches interviennent également 
stylistes, habilleurs, coiffeurs et maquilleurs.
Cannes attire également marques, agences de 
communication, créateurs et entrepreneurs qui 
souhaitent profiter de l’extraordinaire concentration 
de professionnels, de célébrités et de médias. À cette 
population s’ajoutent les équipes déployées par les 
partenaires, les médias et les organisateurs d’événe-
ments, ainsi que les personnels venus spécialement 
travailler pendant cette période.
Le luxe en donne une illustration spectaculaire. Avec 
les acteurs et les actrices arrivent les maisons qui les 
habillent, les joailliers qui leur prêtent leurs bijoux et 
les marques de beauté qui préparent leur apparition. 
L’Oréal Paris, partenaire officiel du Festival, a ainsi 
mobilisé en 2026 plus de 60 coiffeurs et maquilleurs à 
Cannes4. Chopard, qui réalise la Palme d’or, y présente 
chaque année sa Red Carpet Collection et multiplie 
dîners, réceptions et opérations autour du Festival5.
Le transport constitue un autre exemple. BMW a 
déployé en 2026 plus de 150 véhicules électrifiés 
pour assurer les déplacements des talents, profession-
nels et invités6. Une telle flotte suppose rotations, 
prises en charge, nettoyage, recharge et disponibilité 
des véhicules tout au long de la journée et jusque 
tard dans la nuit.
Combien de personnes travaillent ainsi autour du 
Festival sans apparaître nécessairement dans ses 
statistiques ? Il est pratiquement impossible de le 
savoir. Leur présence produit pourtant des dépenses 
bien réelles en hébergement, restauration, transport, 
location d’espaces ou prestations diverses. Le badge 
mesure l’accès au Festival ; il ne mesure pas 
l’ensemble de l’économie humaine qui se constitue 
autour de lui.

DES TOURISTES VENUS SIMPLEMENT 
VIVRE CANNES
À tous ceux qui viennent travailler s’ajoute une autre 
population essentielle lorsqu’on s’intéresse aux retom-
bées touristiques du Festival : ceux qui viennent 
précisément parce qu’il a lieu, sans y exercer aucune 
activité professionnelle.
Certains viennent de l’étranger ou d’autres régions 
françaises et organisent un véritable séjour autour de 
l’événement. Ils n’ont pas d’accréditation, ne 
participent pas au Marché du Film et n’ont parfois 
accès à aucune projection. Ils viennent parcourir la 
Croisette en pleine effervescence, approcher le Palais, 
observer une montée des marches, attendre devant le 
Carlton ou le Martinez dans l’espoir d’apercevoir une 
célébrité et, tout simplement, partager pendant 

quelques jours cette atmosphère qu’ils connaissent par la télévision, la presse 
ou les réseaux sociaux.
Il suffit de parcourir la Croisette pour constater leur présence. Des groupes se 
massent derrière les barrières lors des arrivées des célébrités, d’autres 
attendent devant les palaces ou à proximité du Palais. On croise également des 
cinéphiles munis de petites pancartes demandant une invitation pour une 
projection. Tout un public vit ainsi le Festival depuis l’extérieur de ses espaces 
réservés.
À ces touristes qui séjournent à Cannes s’ajoute une importante fréquentation 
de proximité. Les week-ends notamment, des visiteurs arrivent de Nice, 
Antibes et des autres villes de la Côte d’Azur pour passer quelques heures ou 
une journée dans l’ambiance du Festival. Ils ne génèrent pas nécessairement de 
nuitées, mais déjeunent, dînent, s’installent à une terrasse, font du shopping ou 
achètent un souvenir.
Leur nombre reste extrêmement difficile à mesurer. Le Festival ne délivre 
évidemment aucun badge au visiteur venu de Nice pour la journée ou au 
touriste étranger qui passe son après-midi sur la Croisette. Ils participent 
pourtant eux aussi à l’économie touristique créée par l’événement.

CANNES, IMMENSE SALLE DE RÉCEPTION
Durant le Festival, Cannes vit presque vingt-quatre heures sur vingt-quatre. Les 
premières projections commencent dès 8 h 30 et les dernières s’achèvent tard 
dans la nuit. Dès la mi-journée se succèdent également déjeuners, cocktails et 
réceptions, auxquels s’ajoutent remises de prix, lancements, fêtes autour des 
films, soirées de marques ou événements de délégations nationales.
Les plages privées de la Croisette deviennent des espaces de réception ; 
restaurants, bars, terrasses et rooftops sont privatisés. La demande s’étend 
également aux appartements, villas et jardins, aux domaines et aux châteaux 
des environs, sans oublier les yachts amarrés dans les ports.
Les festivals étrangers profitent eux-mêmes de Cannes pour se faire connaître. 
C’est notamment le cas du Festival du film d’El Gouna qui, dès 2017, quelques 
mois avant sa toute première édition, avait choisi Cannes pour son lancement 
international et organisé une réception sur le yacht des frères Sawiris7. Lors des 
éditions suivantes, il y a de nouveau organisé à plusieurs reprises des cocktails.
Une réception de quelques heures peut représenter plusieurs jours de travail. 
Il faut parfois transformer complètement un espace, installer du mobilier, créer 
un décor, apporter fleurs et éléments de scénographie, prévoir éclairage et 
sonorisation. Traiteurs, cuisiniers, serveurs et barmen préparent et servent les 
invités ; hôtes et hôtesses assurent l’accueil, techniciens, photographes, vidéastes 
et agents de sécurité interviennent à leur tour. Après le départ des invités 
viennent encore le nettoyage, le démontage et la remise en état du lieu.
Les palaces participent évidemment à cette économie. Leurs chambres et leurs 
suites peuvent devenir des lieux de rendez-vous, d’interviews, de présentation 
ou d’essayage, tandis que restaurants, bars, terrasses et plages accueillent 
déjeuners, dîners et réceptions.

OÙ FAIRE LOGER TOUT CE BEAU MONDE ?
Avec une population pratiquement multipliée par trois, la question de l’héber-
gement devient centrale. La capacité hôtelière de Cannes ne peut évidem-
ment pas absorber à elle seule une telle affluence.
Les hôtels sont les premiers bénéficiaires de cette pression exceptionnelle. 
Pendant le Festival, les hôtels 2, 3 et 4 étoiles de Cannes réalisent 15 % de leur 
chiffre d’affaires annuel, et les établissements 5 étoiles jusqu’à 20 %. Plus de 80 
000 nuitées hôtelières avaient été enregistrées pendant l’édition 2023, alors 
que la ville disposait d’environ 6 000 chambres réparties dans quelque 120 
établissements. En 2026, le taux d’occupation hôtelière sur la Côte d’Azur a 

touristique était déjà extrêmement forte. À Djeddah, le Festival international 
du film de la mer Rouge participe à une stratégie culturelle et touristique 
nationale beaucoup plus vaste.
El Gouna constitue un cas particulièrement intéressant parce que le rapport 
entre festival et destination y a été pensé dès l’origine. Fondé en 2017 dans 
cette station balnéaire égyptienne de la mer Rouge, son festival devait bien sûr 
s’imposer comme un rendez-vous cinématographique, mais aussi contribuer à 
la notoriété de la destination. La logique diffère donc de celle de Cannes, où 
près de huit décennies ont progressivement rendu la ville et son Festival 
presque indissociables : à El Gouna, le cinéma a été utilisé dès le départ 
comme un instrument de promotion de la destination.
Il n’existe donc pas de formule unique à reproduire. La véritable leçon de 
Cannes n’est peut-être pas qu’un festival de cinéma peut être exporté 
comme une formule, mais qu’un événement culturel, lorsqu’il entretient une 
relation suffisamment forte avec le territoire qui l’accueille, peut contribuer à 
fabriquer une image de destination et, parfois, donner envie de faire                
le voyage.

Cannes a d’ailleurs fait de son identité cinématogra-
phique une composante de son offre touristique tout 
au long de l’année : le Chemin des étoiles et les 
empreintes de personnalités du cinéma, les murs 
peints consacrés au septième art ou encore les lieux 
de tournage permettent de parcourir la ville à travers 
son histoire cinématographique. L’Office de tourisme 
propose également des visites guidées sur le thème 
du cinéma.
Le Festival est devenu lui-même un décor recherché. 
Plus récemment, la quatrième saison de The White 
Lotus a choisi Cannes et la Côte d’Azur, avec notam-
ment des scènes destinées à reconstituer le Festival 
après sa clôture13. Le mécanisme est remarquable : les 
images du Festival ont contribué à la notoriété de 
Cannes ; cette notoriété attire désormais des produc-
tions qui contribuent à leur tour à renouveler l’image 
de la destination.

CANNES, UN MODÈLE EXPORTABLE ?
Le Festival de Cannes constitue un cas exceptionnel 
par son ancienneté, sa puissance médiatique et la 
relation presque indissociable qui s’est créée entre le 
nom de la ville et celui de son festival. Il serait donc 
illusoire d’imaginer qu’il suffirait à une destination de 
créer un festival de cinéma pour reproduire les mêmes 
effets. Mais le modèle cannois pose une question : dans 
quelle mesure un grand événement cinématogra-
phique peut-il devenir, au-delà de sa vocation culturelle, 
un véritable outil d’attractivité touristique ?
D’autres festivals entretiennent eux aussi une relation 
étroite avec leur destination. À Venise ou Marrakech, 
le festival s’inscrit dans une ville dont l’image 
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même dépassé 90 % pendant les trois journées consécutives du Festival8.
Le Festival transforme également les prix. Dans l’hôtellerie cannoise, les tarifs 
peuvent être multipliés par quatre ou cinq par rapport à une période 
beaucoup plus calme de l’année. Dans la location saisonnière, différentes 
données professionnelles font état de prix moyens multipliés par 2,5 à 3 
pendant Cannes9.
Appartements, studios et villas sont recherchés plusieurs mois à l’avance. La 
proximité du Palais devient un critère essentiel, au point que la superficie ou le 
confort peuvent passer au second plan. Un studio minuscule peut ainsi se 
louer plusieurs centaines d’euros la nuit dès lors qu’il se trouve à quelques 
minutes de la Croisette.
À l’autre extrémité de l’échelle, certains professionnels partagent des apparte-
ments à plusieurs pour pouvoir rester à Cannes. En 2026, une journaliste 
française expliquait ainsi avoir loué avec des confrères non pas une chambre, 
mais un lit : 30 euros la nuit pour dormir dans le salon et 50 euros pour un lit 
dans une chambre.
Une partie de cette activité reste d’ailleurs difficile à mesurer : toutes les 
locations ne passent pas par les grandes plateformes ou les agences immobi-
lières. Certaines se concluent directement entre particuliers. Elles corres-
pondent pourtant à de véritables nuitées et à de véritables revenus générés 
par le Festival.
Malgré toutes ces solutions, Cannes ne peut accueillir tout le monde.           
Une partie des professionnels et des visiteurs se tourne vers Golfe-Juan, 
Juan-les-Pins, Antibes, Cagnes-sur-Mer, Saint-Laurent-du-Var ou Nice. Chaque 
soir, les badges encore portés autour du cou permettent de repérer dans les 
trains ceux qui quittent Cannes pour aller dormir dans une autre ville. Le 
lendemain matin, le mouvement s’effectue en sens inverse.
Cette solution trouve toutefois ses limites dans les horaires des transports 
nocturnes. Les projections se poursuivent tard dans la soirée alors que les 
derniers trains partent relativement tôt, compliquant l’accès aux séances 
tardives et à certaines soirées pour ceux qui résident hors de Cannes.
Les retombées suivent naturellement ces voyageurs. Celui qui dort à Nice, 
Antibes ou Juan-les-Pins peut y prendre son petit-déjeuner, dîner en rentrant 
ou faire ses courses. Le Festival porte le nom de Cannes, mais une partie de 
l’activité touristique qu’il génère appartient déjà à la Côte d’Azur.

220 MILLIONS D’EUROS… ET UNE VITRINE 
MONDIALE
L’hébergement n’est qu’une partie des dépenses générées par cette popula-
tion temporaire. Il faut aussi manger, boire, se déplacer, faire des courses et 
utiliser une multitude de services. Restaurants et cafés, commerces alimen-
taires, pressings, pharmacies, fleuristes, coiffeurs, taxis, VTC, chauffeurs privés et 
services de transfert bénéficient, à des degrés divers, de cette fréquentation 
exceptionnelle.
Selon les chiffres communiqués par le Festival à partir des données de la Ville 
de Cannes, les retombées économiques approchent désormais 220 millions 
d’euros en 202610.
Mais les effets du Festival ne se mesurent pas uniquement à ce qui est dépensé 
sur place. Pendant cette période, Cannes bénéficie également d’une exposition 
mondiale exceptionnelle.
Environ 4 000 journalistes venus de 85 pays étaient accrédités en 202611.       
Les bilans publiés à l’issue de l’édition donnent une idée de l’ampleur de cette 
exposition. France Télévisions a touché 35 millions de Français avec l’ensemble 
de son dispositif consacré au Festival et totalisé 370 millions de vidéos vues sur 
ses réseaux sociaux. Brut, partenaire officiel du Festival, a de son côté              
enregistré 1,42 milliard de vues dans le monde, soit une progression de 95 % 

par rapport à 2025. Au 20 mai, les comptes officiels 
du Festival avaient déjà généré plus de 337 millions de 
vues depuis l’annonce de la Sélection officielle, soit 
une hausse de plus de 273 % par rapport à la même 
période en 202512.
Une telle exposition représente pour Cannes une 
visibilité internationale qu’une campagne classique de 
promotion touristique pourrait difficilement égaler.
Et la diffusion dépasse largement les médias et les 
comptes officiels. Les acteurs publient leur arrivée, les 
maisons de couture les robes de leurs ambassadrices, 
les joailliers leurs parures, les partenaires leurs 
événements. Les influenceurs montrent les coulisses 
de leur séjour, les professionnels partagent leurs 
rencontres et les touristes photographient la 
Croisette, les marches, les palaces, la mer ou la célébri-
té qu’ils viennent d’apercevoir.
Or ce qui circule n’est pas uniquement l’image du 
Festival. Derrière une photographie d’une star 
apparaissent les marches et le Palais ; derrière une 
robe photographiée sur une terrasse, la Méditerranée 
; derrière une interview, une plage ou un palace. Le 
visiteur peut tout aussi bien publier son déjeuner, sa 
promenade sur la Croisette ou son coucher de soleil. 
Le contenu consacré au cinéma devient alors, parfois 
involontairement, un contenu de promotion 
touristique.
Cette exposition se prolonge bien après la clôture. 
Les photographies et vidéos restent en ligne, les 
articles demeurent accessibles et les reportages 
continuent à circuler. Et lorsque le Festival est terminé, 
les marches du Palais restent elles-mêmes une 
attraction touristique.

Pendant des années, le Festival de Cannes a été pour moi un rêve. Chaque 
mois de mai, je suivais à la télévision les reportages qui montraient les marches, 
les stars, les soirées, la Croisette et toute cette effervescence qui semblait 
gagner la ville. Et il y avait le Carlton, l’hôtel des stars, omniprésent dans ces 
reportages et qui, pour moi, faisait partie intégrante de cet imaginaire cannois. 
Je rêvais de vivre un jour, même simplement en spectatrice, un peu de ce 
Cannes que je regardais de loin.
Ce rêve s’est réalisé en septembre 2009. Le Festival était terminé depuis près 
de quatre mois lorsque nous sommes partis, mon mari et moi, passer un long 
week-end à Cannes. Je voulais retrouver le Cannes du Festival et des stars. 
Nous avons séjourné au Carlton, parcouru la Croisette et sommes naturelle-
ment allés au Palais des Festivals voir ses célèbres marches. Et puisque nous 
étions là, nous en avons aussi profité pour découvrir les environs, jusqu’à 
Saint-Paul-de-Vence, autre lieu associé dans mon esprit au cinéma et à ses stars.
Rien de tout cela n’avait alors de rapport avec une manifestation cinématogra-
phique en cours. Nous étions simplement deux touristes. Pourtant, sans toutes 
ces images accumulées au fil des années grâce au Festival, ce voyage aurait-il 
seulement existé ?

PENDANT DOUZE JOURS, UNE VILLE CHANGE 
D’ÉCHELLE
Chaque année au mois de mai, Cannes change de dimension. La ville, qui 
compte officiellement 74 350 habitants, voit sa population presque tripler 
pendant le Festival pour atteindre environ 200 000 personnes, selon la Mairie 
de Cannes1.
Cette population temporaire est d’abord composée des professionnels du 
cinéma : réalisateurs, acteurs, producteurs, distributeurs, vendeurs internatio-
naux, acheteurs, responsables de festivals, représentants d’institutions cinéma-
tographiques, journalistes, photographes et techniciens. En 2026, le Festival a 
enregistré 39 993 accrédités venus de 140 pays, pour plus de 52 000 
demandes d’accréditation2.
Parmi eux, se trouvent également les participants au Marché du Film, immense 

versant professionnel de Cannes où se négocie une 
partie importante de l’avenir commercial des films. 
En 2026, il a réuni 16 000 participants venus de plus 
de 140 pays3. Pendant neuf jours, des films terminés 
cherchent des distributeurs et des acheteurs, tandis 
que des projets encore en développement tentent 
de trouver producteurs, coproducteurs ou finance-
ments. Les rendez-vous se succèdent dans les 
espaces du Marché et les pavillons, mais aussi dans les 
hôtels, les restaurants, sur les plages ou autour d’un 
café. Une partie de Cannes devient ainsi une 
extension des lieux de travail du cinéma.
Le Village international en constitue l’une des illustra-
tions les plus visibles. Des pays y installent leurs 
pavillons pour promouvoir leur cinéma, accueillir 
leurs professionnels et organiser rencontres ou 
réceptions. L’Égypte en offre un exemple : en 2026, 
son pavillon réunissait notamment le Festival interna-
tional du film du Caire, le Festival du film d’El Gouna 
et l’Egypt Film Commission. Le pays utilisait ainsi 
Cannes comme une vitrine pour son industrie 
cinématographique, ses festivals mais aussi son 
territoire.
Mais les 39 993 accrédités ne représentent qu’une 
partie de tous ceux dont la présence à Cannes est 
provoquée par le Festival.

TOUT UN MONDE DERRIÈRE LES 
ACCRÉDITÉS
Pour travailler pendant le Festival, il n’est pas toujours 
nécessaire d’avoir accès au Palais ou aux projections. 
Un acteur ou une actrice peut arriver avec son agent, 
son attaché de presse, son assistant personnel, parfois 

son manager ou son garde du corps. Pour préparer 
une montée des marches interviennent également 
stylistes, habilleurs, coiffeurs et maquilleurs.
Cannes attire également marques, agences de 
communication, créateurs et entrepreneurs qui 
souhaitent profiter de l’extraordinaire concentration 
de professionnels, de célébrités et de médias. À cette 
population s’ajoutent les équipes déployées par les 
partenaires, les médias et les organisateurs d’événe-
ments, ainsi que les personnels venus spécialement 
travailler pendant cette période.
Le luxe en donne une illustration spectaculaire. Avec 
les acteurs et les actrices arrivent les maisons qui les 
habillent, les joailliers qui leur prêtent leurs bijoux et 
les marques de beauté qui préparent leur apparition. 
L’Oréal Paris, partenaire officiel du Festival, a ainsi 
mobilisé en 2026 plus de 60 coiffeurs et maquilleurs à 
Cannes4. Chopard, qui réalise la Palme d’or, y présente 
chaque année sa Red Carpet Collection et multiplie 
dîners, réceptions et opérations autour du Festival5.
Le transport constitue un autre exemple. BMW a 
déployé en 2026 plus de 150 véhicules électrifiés 
pour assurer les déplacements des talents, profession-
nels et invités6. Une telle flotte suppose rotations, 
prises en charge, nettoyage, recharge et disponibilité 
des véhicules tout au long de la journée et jusque 
tard dans la nuit.
Combien de personnes travaillent ainsi autour du 
Festival sans apparaître nécessairement dans ses 
statistiques ? Il est pratiquement impossible de le 
savoir. Leur présence produit pourtant des dépenses 
bien réelles en hébergement, restauration, transport, 
location d’espaces ou prestations diverses. Le badge 
mesure l’accès au Festival ; il ne mesure pas 
l’ensemble de l’économie humaine qui se constitue 
autour de lui.

DES TOURISTES VENUS SIMPLEMENT 
VIVRE CANNES
À tous ceux qui viennent travailler s’ajoute une autre 
population essentielle lorsqu’on s’intéresse aux retom-
bées touristiques du Festival : ceux qui viennent 
précisément parce qu’il a lieu, sans y exercer aucune 
activité professionnelle.
Certains viennent de l’étranger ou d’autres régions 
françaises et organisent un véritable séjour autour de 
l’événement. Ils n’ont pas d’accréditation, ne 
participent pas au Marché du Film et n’ont parfois 
accès à aucune projection. Ils viennent parcourir la 
Croisette en pleine effervescence, approcher le Palais, 
observer une montée des marches, attendre devant le 
Carlton ou le Martinez dans l’espoir d’apercevoir une 
célébrité et, tout simplement, partager pendant 

quelques jours cette atmosphère qu’ils connaissent par la télévision, la presse 
ou les réseaux sociaux.
Il suffit de parcourir la Croisette pour constater leur présence. Des groupes se 
massent derrière les barrières lors des arrivées des célébrités, d’autres 
attendent devant les palaces ou à proximité du Palais. On croise également des 
cinéphiles munis de petites pancartes demandant une invitation pour une 
projection. Tout un public vit ainsi le Festival depuis l’extérieur de ses espaces 
réservés.
À ces touristes qui séjournent à Cannes s’ajoute une importante fréquentation 
de proximité. Les week-ends notamment, des visiteurs arrivent de Nice, 
Antibes et des autres villes de la Côte d’Azur pour passer quelques heures ou 
une journée dans l’ambiance du Festival. Ils ne génèrent pas nécessairement de 
nuitées, mais déjeunent, dînent, s’installent à une terrasse, font du shopping ou 
achètent un souvenir.
Leur nombre reste extrêmement difficile à mesurer. Le Festival ne délivre 
évidemment aucun badge au visiteur venu de Nice pour la journée ou au 
touriste étranger qui passe son après-midi sur la Croisette. Ils participent 
pourtant eux aussi à l’économie touristique créée par l’événement.

CANNES, IMMENSE SALLE DE RÉCEPTION
Durant le Festival, Cannes vit presque vingt-quatre heures sur vingt-quatre. Les 
premières projections commencent dès 8 h 30 et les dernières s’achèvent tard 
dans la nuit. Dès la mi-journée se succèdent également déjeuners, cocktails et 
réceptions, auxquels s’ajoutent remises de prix, lancements, fêtes autour des 
films, soirées de marques ou événements de délégations nationales.
Les plages privées de la Croisette deviennent des espaces de réception ; 
restaurants, bars, terrasses et rooftops sont privatisés. La demande s’étend 
également aux appartements, villas et jardins, aux domaines et aux châteaux 
des environs, sans oublier les yachts amarrés dans les ports.
Les festivals étrangers profitent eux-mêmes de Cannes pour se faire connaître. 
C’est notamment le cas du Festival du film d’El Gouna qui, dès 2017, quelques 
mois avant sa toute première édition, avait choisi Cannes pour son lancement 
international et organisé une réception sur le yacht des frères Sawiris7. Lors des 
éditions suivantes, il y a de nouveau organisé à plusieurs reprises des cocktails.
Une réception de quelques heures peut représenter plusieurs jours de travail. 
Il faut parfois transformer complètement un espace, installer du mobilier, créer 
un décor, apporter fleurs et éléments de scénographie, prévoir éclairage et 
sonorisation. Traiteurs, cuisiniers, serveurs et barmen préparent et servent les 
invités ; hôtes et hôtesses assurent l’accueil, techniciens, photographes, vidéastes 
et agents de sécurité interviennent à leur tour. Après le départ des invités 
viennent encore le nettoyage, le démontage et la remise en état du lieu.
Les palaces participent évidemment à cette économie. Leurs chambres et leurs 
suites peuvent devenir des lieux de rendez-vous, d’interviews, de présentation 
ou d’essayage, tandis que restaurants, bars, terrasses et plages accueillent 
déjeuners, dîners et réceptions.

OÙ FAIRE LOGER TOUT CE BEAU MONDE ?
Avec une population pratiquement multipliée par trois, la question de l’héber-
gement devient centrale. La capacité hôtelière de Cannes ne peut évidem-
ment pas absorber à elle seule une telle affluence.
Les hôtels sont les premiers bénéficiaires de cette pression exceptionnelle. 
Pendant le Festival, les hôtels 2, 3 et 4 étoiles de Cannes réalisent 15 % de leur 
chiffre d’affaires annuel, et les établissements 5 étoiles jusqu’à 20 %. Plus de 80 
000 nuitées hôtelières avaient été enregistrées pendant l’édition 2023, alors 
que la ville disposait d’environ 6 000 chambres réparties dans quelque 120 
établissements. En 2026, le taux d’occupation hôtelière sur la Côte d’Azur a 

touristique était déjà extrêmement forte. À Djeddah, le Festival international 
du film de la mer Rouge participe à une stratégie culturelle et touristique 
nationale beaucoup plus vaste.
El Gouna constitue un cas particulièrement intéressant parce que le rapport 
entre festival et destination y a été pensé dès l’origine. Fondé en 2017 dans 
cette station balnéaire égyptienne de la mer Rouge, son festival devait bien sûr 
s’imposer comme un rendez-vous cinématographique, mais aussi contribuer à 
la notoriété de la destination. La logique diffère donc de celle de Cannes, où 
près de huit décennies ont progressivement rendu la ville et son Festival 
presque indissociables : à El Gouna, le cinéma a été utilisé dès le départ 
comme un instrument de promotion de la destination.
Il n’existe donc pas de formule unique à reproduire. La véritable leçon de 
Cannes n’est peut-être pas qu’un festival de cinéma peut être exporté 
comme une formule, mais qu’un événement culturel, lorsqu’il entretient une 
relation suffisamment forte avec le territoire qui l’accueille, peut contribuer à 
fabriquer une image de destination et, parfois, donner envie de faire                
le voyage.

Cannes a d’ailleurs fait de son identité cinématogra-
phique une composante de son offre touristique tout 
au long de l’année : le Chemin des étoiles et les 
empreintes de personnalités du cinéma, les murs 
peints consacrés au septième art ou encore les lieux 
de tournage permettent de parcourir la ville à travers 
son histoire cinématographique. L’Office de tourisme 
propose également des visites guidées sur le thème 
du cinéma.
Le Festival est devenu lui-même un décor recherché. 
Plus récemment, la quatrième saison de The White 
Lotus a choisi Cannes et la Côte d’Azur, avec notam-
ment des scènes destinées à reconstituer le Festival 
après sa clôture13. Le mécanisme est remarquable : les 
images du Festival ont contribué à la notoriété de 
Cannes ; cette notoriété attire désormais des produc-
tions qui contribuent à leur tour à renouveler l’image 
de la destination.

CANNES, UN MODÈLE EXPORTABLE ?
Le Festival de Cannes constitue un cas exceptionnel 
par son ancienneté, sa puissance médiatique et la 
relation presque indissociable qui s’est créée entre le 
nom de la ville et celui de son festival. Il serait donc 
illusoire d’imaginer qu’il suffirait à une destination de 
créer un festival de cinéma pour reproduire les mêmes 
effets. Mais le modèle cannois pose une question : dans 
quelle mesure un grand événement cinématogra-
phique peut-il devenir, au-delà de sa vocation culturelle, 
un véritable outil d’attractivité touristique ?
D’autres festivals entretiennent eux aussi une relation 
étroite avec leur destination. À Venise ou Marrakech, 
le festival s’inscrit dans une ville dont l’image 
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Interrogé par Tourismag, Chems Tounsi incarne      
la nouvelle génération du tour-operating. 
En prenant progressivement la relève de son père 
Hakim Tounsi, au sein d’Otentic Travel, où il occupe 
le poste de Sales & Development Manager, ce 
jeune professionnel entend insuffler une dynamique 
nouvelle à l’entreprise familiale. Il décrypte les 
attentes d’une génération qui refuse les voyages 
standardisés : expériences à partager, influence des 
réseaux sociaux, authenticité et personnalisation. 
Pour séduire la Gen Z, le tourisme doit désormais 
proposer des séjours plus vivants, plus flexibles et 
réellement personnalisables.

Qu’est-ce que la Gen Z recherche aujourd’hui dans un voyage, 
au-delà de la simple découverte d’une destination ?

 L’expérientiel revient clairement au centre des attentes.. La Gen 
Z ne cherche plus seulement à découvrir une destination, elle veut 
y vivre quelque chose d’unique, créer des souvenirs et sur tout 
pouvoir les par tager. Aujourd’hui, on ne veut plus dire « j’ai fait tel 
pays », mais « voilà ce que j’y ai vécu ».

Quel rôle jouent TikTok, Instagram, les créateurs de contenu et 
les recommandations communautaires dans le choix et la 
réservation d’un voyage ?

 Les réseaux sociaux sont devenus LE moteur de recherche du 
voyage pour les jeunes générations. On s’y inspire, on y choisit ses 
lieux, ses restaurants, ses expériences et parfois même l’intégralité 
de son programme. Puis, une fois sur place, on devient à son tour 
prescripteur en par tageant son expérience et son avis.
 La communication institutionnelle classique des destinations a 
forcément perdu de son influence : elle est souvent perçue 
comme trop orientée ou trop lisse, là où les contenus des 
créateurs et des voyageurs donnent un sentiment de spontanéité 
et d’authenticité.

Cette génération est-elle d’abord guidée par le prix, ou 
accepte-t-elle de payer davantage pour une expérience 
authentique, responsable ou réellement personnalisée ?

 La Gen Z ne recherche pas forcément le luxe, mais elle fuit de 
plus en plus les expériences standardisées. En fonction de son 
budget, elle peut faire des choix très différents, mais elle est prête 
à dépenser davantage dès lors qu’elle perçoit une vraie valeur 
dans l’expérience proposée : quelque chose d’unique, d’authen-
tique ou de réellement personnalisé.
 Le luxe n’est pas forcément une priorité. En revanche, vivre une 
expérience qui sor t de l’ordinaire peut justifier de dépenser 
davantage.

 Quels formats de voyage l’attirent le plus : micro-aventures, 
voyages en groupe, expériences locales, festivals, bien-être, 
tourisme immersif ou destinations moins connues ?

 Tous les types de voyages peuvent finalement séduire la Gen Z. Il 
est difficile de résumer toute une génération à un format ou à une 
tendance. En revanche, s’il existe un véritable dénominateur 
commun, c’est cette envie de vivre pleinement chaque destination 
: la comprendre, rencontrer et échanger avec les populations 
locales, s’immerger dans leur quotidien et repar tir avec le 
sentiment d’avoir vécu quelque chose d’unique.
 Le format importe finalement moins que l’expérience : la Gen Z 
ne veut pas simplement visiter une destination, elle veut la vivre.

Comment les tour-opérateurs doivent-ils faire évoluer leurs 
offres et leur communication pour répondre à cette nouvelle 
génération de voyageurs ?

 Il faut sur tout éviter de tomber dans la standardisation. Un voyage 
doit avoir une âme, un cachet, une identité.
 Il faut essayer de rendre chaque voyage unique pour le par ticipant 
en lui donnant une véritable valeur ajoutée.

Et pour conclure : quelle tendance liée à la Gen Z transforme-
ra, selon toi, le tourisme dans les prochaines années ?

 Je pense que la grande transformation viendra de la personnalisa-
tion. La Gen Z veut de moins en moins consommer un voyage tel 
qu’il a été pensé pour tout le monde : elle veut pouvoir se l’appro-
prier, choisir ses expériences et construire un séjour qui lui 
ressemble.
Cela va forcément pousser notre industrie à proposer des voyages 
plus flexibles, plus modulables et beaucoup moins figés qu’aupara-
vant.
Demain, nous ne vendrons plus un voyage à nos clients : 
nous leur donnerons les moyens de construire le leur.

Propos recueillis par D. H.

Gen Z

Elle ne veut plus 
visiter le monde,
Elle veut le vivre.
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Les galeries voûtées de l’amphithéâtre romain 
d’Uthina (Oudhna), Tunisie. Perspective intérieure 

montrant la succession d’arcs en plein cintre en 
pierre de taille qui soutenaient autrefois la cavea 

(les gradins) et permettaient la circulation des 
spectateurs au IIe siècle apr. J.-C.

Par Tahar AYACHI

UTHINA
Un amour de pierres.
Par cette brèche dans la haie de cactus qui sert ici de 
clôture, ils se sont glissés subrepticement, l’un derrière 
l’autre, dans un monde où le temps semblait avoir arrêté 
sa course après avoir revêtu le décor de poussière grise 
et de poudre d’or. 

Finaliste du concours 
La Plume Verte
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LA PLUME VERTE

NOTE DE LA RÉDACTION | TOURISMAG
Dans ce récit, Tahar Ayachi choisit de raconter à
la troisième personne une histoire dont il 
fut lui même l’un des protagonistes.
Par pudeur, il se met à distance pour faire revivre
une rencontre amoureuse sur le site d’Uthina et,
quelques années plus tard, le combat mené pour
sauver ce patrimoine alors menacé.

L’amphithéâtre romain d’Uthina (Oudhna), Tunisie. 
Édifié sous le règne de l’empereur Hadrien (IIe siècle 
apr. J.-C.), ce monument semi-excavé dans la colline 
pouvait accueillir jusqu’à 15 000 spectateurs. 
Il s’agit du troisième plus grand amphithéâtre
de l’Afrique romaine après ceux d’El Jem et de Carthage.

Tahar AYACHI



Le voyageur peut désormais devenir lui-même un maillon 
du système. C’est notamment l’approche choisie par 
Arckium Hospitality, solution développée par la star tup 
tunisienne Arcana Soft.
Un QR code placé dans la chambre permet au client de 
signaler directement un incident. La demande peut ensuite 
être analysée et orientée vers les équipes concernées à 
l’aide d’un moteur d’intelligence ar tificielle.
L’intérêt réside moins dans le QR code lui-même que dans 
ce qu’il permet de raccourcir : la distance entre l’apparition 
d’un problème et sa résolution. En supprimant cer taines 
étapes de transmission, la technologie ne remplace pas 
l’hospitalité humaine ; elle permet aux équipes de consacrer 
davantage de temps à l’intervention et à la relation avec le 
client.
QUAND LA MAINTENANCE RENCONTRE L’ÉNERGIE

À mesure que les hôtels cherchent à réduire leurs consom-
mations, maintenance des équipements et performance 
énergétique deviennent de moins en moins dissociables. Un 

appareil mal entretenu peut consommer davantage, tandis 
qu’un dysfonctionnement récurrent peut révéler un 
problème de réglage.
Arckium associe ainsi maintenance préventive, gestion des 
interventions et suivi énergétique. Avant même d’investir 
dans de nouveaux équipements, mieux connaître et mieux 
exploiter ceux qui existent constitue déjà un levier de 
performance opérationnelle.
LE TERRAIN COMME JUGE DE PAIX

L’innovation n’est cependant per tinente que si elle répond 
aux contraintes réelles des équipes. Une application inutili-
sable dans un local technique sans réseau perd rapidement 
son intérêt.                a donc prévu un fonctionnement 
mobile hors connexion, permettant aux techniciens de 
consulter les informations et d’enregistrer leurs interven-
tions dans les zones mal couver tes.
Après avoir digitalisé la réservation et les interfaces visibles 
par le voyageur, l’hôtellerie commence désormais à transfor-
mer ses coulisses.

TECHNOLOGIE

CE QUE LE CLIENT NE VOIT JAMAIS
Dans les coulisses des hôtels, l’intelligence artificielle 
transforme aussi l’expérience du voyageur

On parle beaucoup de chambres connectées, de check-in digital ou de personnalisation du séjour. Pour tant, une par tie essen-
tielle de l’expérience hôtelière se joue loin du regard du voyageur : dans les locaux techniques et dans la capacité d’un établis-
sement à faire fonctionner sans interruption des dizaines, parfois des centaines d’équipements.
Une climatisation en panne en plein été, un ascenseur immobilisé ou une fuite d’eau deviennent immédiatement une par tie 
du séjour. Dans l’hôtellerie haut de gamme, le paradoxe est encore plus évident : plus la mécanique est complexe, moins elle 
doit être perceptible.
DE LA RÉACTION À L’ANTICIPATION

Pendant longtemps, la maintenance hôtelière a sur tout consisté à identifier une panne, envoyer une équipe et remettre 
l’équipement en service. La digitalisation fait progressivement évoluer cette logique.
Les outils de GMAO – gestion de maintenance assistée par ordinateur – permettent de centraliser les équipements, planifier 
les interventions préventives, suivre les historiques de panne et attribuer les tâches aux équipes. L’objectif n’est plus 
seulement de réparer plus rapidement, mais de mieux comprendre le fonctionnement du bâtiment afin d’intervenir avant 
qu’un incident ne per turbe le séjour.
Pour Yassine Boumedien, CEO d’Arcana Soft, cette évolution traduit un changement plus profond dans la manière de penser 
les opérations hôtelières :

« Dans l’hôtellerie, une maintenance réussie est presque invisible pour le client. 
La technologie nous permet aujourd’hui de passer d’une logique où l’on réagit à un 

problème à une logique où l’on essaie de l’anticiper. »

L’intelligence ar tificielle ajoute une nouvelle dimension : elle peut contribuer à qualifier les demandes, déterminer leur priori-
té et faciliter la circulation de l’information entre les différents services.

QUAND LE CLIENT ENTRE DANS LA BOUCLE

Car derrière les technologies les plus visibles se trouvent souvent les plus discrètes : 
celles qui font simplement en sorte que tout fonctionne.

28





D’un journal intime confié par son père à une maison 
d’édition tunisienne tournée vers l’Europe, Hichem 

Kacem a fait de la transmission, de la curiosité et de la 
liberté de penser les fils conducteurs d’une seconde vie 

commencée sur le tard…
« Tu continueras mon œuvre, ô toi ! »

À 53 ans, alors qu’une carrière de dirigeant puis de consultant en management 
stratégique lui assure une situation confortable, Hichem Kacem choisit de 
compliquer les choses : il devient éditeur.
L’étincelle vient de loin. Son père, Rachid Kacem, avait écrit toute sa vie, 
souvent sous pseudonyme, portant un regard critique sur son époque et sur les 
espoirs déçus de la Tunisie indépendante. Pour ses vingt ans, il avait confié à 
Hichem son journal intime avec, comme un passage de témoin.
Après sa disparition, plusieurs tentatives pour faire publier ses écrits restent 
sans suite. Alors, en 2013, Hichem crée KA’ Éditions – KA pour Kacem, ancien 
sobriquet familial du père – et publie progressivement cinq de ses ouvrages. Mais 
l’aventure ne se fera pas seul. À ses côtés, Leila Ben Cheikh, son épouse, sa 
complice et sa muse, accompagne KA’ depuis ses débuts et partage pendant 
douze années les enthousiasmes, les difficultés et les paris parfois déraisonnables 
de cette maison indépendante. Pour sa mémoire, il continue d’avancer contre 
vents et marées.
Aujourd’hui, KA’ Éditions compte plus de 80 livres, principalement consacrés à 
l’histoire, à la géopolitique, aux religions et, ponctuellement, au management. 
Hichem Kacem y défend une conception exigeante de son métier : sélection 
rigoureuse des manuscrits, textes interrogés, enrichis, restructurés, sources 
recherchées, arguments approfondis. Et lorsqu’il préface un ouvrage, il s’y investit 
avec la même passion : plusieurs de ces titres sont devenus des succès de la 
maison.
Auteur lui-même, il aime faire voyager l’Histoire. Avec Beylicat – Du fondateur 
aux réformateurs, arrivé à sa quatrième édition, il revisite plus de deux siècles de 
régence de Tunis dans leur environnement nord-africain et méditerranéen. 
D’autres ouvrages le conduisent au VIIe siècle, à travers près de 110 années 
d’histoire qu’il explore, source après source, à la recherche de ces « pépites » 
capables de bousculer les récits établis.
Les livres, eux aussi, ont fini par voyager. Conçus et fabriqués en Tunisie, ils sont 
aujourd’hui diffusés en France, Belgique et Suisse, l’Europe représentant 
désormais plus des deux tiers du chiffre d’affaires de KA’ Éditions.

À la définition du talent de Pierre Mirallès – « Excellence 
? + Différence », Hichem Kacem aime ajouter un 
troisième mot : la résilience. Peut-être parce qu’entre le 
journal intime d’un père, une seconde vie professionnelle 
et des livres qui traversent aujourd’hui la Méditerranée, il 
en aura fallu une certaine dose.
La suite aura dépassé la promesse. Une success-story ? 
Peut-être. Aux lecteurs d’en juger !

S. G.

Hichem KACEM : LE LIVRE 
ET LA RÉSILIENCE 
EN HÉRITAGE

Le père, le fils et la muse : Hichem Kacem et son épouse, 
Leila Ben Cheikh devant le portrait de Rachid Kacem. 

Trois présences intimement liées à l’histoire de KA’ Éditions.
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