
ATELIER 1: COMMENT FAIRE ÉVOLUER LE COMPORTEMENT 
DES VISITEURSET LES SENSIBILISER?
Animateur : Alexandre NOEL, directeur du Parc naturel régional 
de la Sainte-Baume 
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Campagne de sensibilisation des visiteurs des espaces 

naturels protégés de Provence -Alpes -C¹te dõAzur

Forum R®gional de lõEcotourisme
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Biodiversité 

exceptionnelle  

LA FILIERE ECOTOURISME EN REGION SUD
LE DISPOSITIF DE COMMUNICATION

DES CONSTATS A LõACTION

Analyse des 
remontées de terrain 
des espaces naturels 
protégés

Mise en place dõun 
groupe de travail 
opérationnel

Détermination de 
messages en synergie 
avec la campagne 
#OnATousBesoinduSud



LA FILIERE ECOTOURISME EN REGION SUD
LE DISPOSITIF DE COMMUNICATION

4 MESSAGES CLES POUR MIEUX SENSIBILISER

Un site dõatterrissage :

onatousbesoindusud/nature

https://onatousbesoindusud.fr/nature/


LA FILIERE ECOTOURISME EN REGION SUD
PLAN MÉDIA

LES CIBLES

2cïursde cible :

Les habitants de la région ;

Visiteurs français en séjour sur notre territoire

2 temps de communication :

Dès le déconfinement, en amont de la saison ;

Pendant les vacances dõ®t®,là où les problèmes

dõincivismesont les plus forts



LA FILIERE ECOTOURISME EN REGION SUD

LES LEVIERS ACTIVÉS PAR LE CRT ET LA REGION

Conférence de presse
Publicité print / digitale 

(PQR et réseaux sociaux)
Affichage

Campagnes réseaux 
sociaux

Campagnes Waze TV locales

PLAN MÉDIA

Du 11 mai au 4 juin sur Nice Matin / Var 

Matin, La Provence et Made In Marseille

26/05/2021 au 

Château 

Barbegal dans 

les Alpilles

Juillet / août avec 

les 9 PNR, Les Parcs 

nationaux des Ecrins 

de Port -Cros et du 

Mercantour + lõARBE

W-end de juillet / août avec 6 PNR

Du 24/05 au 

20/06 dans + de 

300 abribus

Du 28/04 au 

31/07 près de 

600 affiches en 

TER

Près de 220 spots TV 

diffusés, 500K pré -

rolls sur BFMTV.com 

et 3 reportages dans 

les PNR



LA FILIERE ECOTOURISME EN REGION SUD

UNE APPROPRIATION PAR LES ESPACES NATURELS PROTEGES REGIONAUX

PLAN MÉDIA



LA FILIERE ECOTOURISME EN REGION SUD

DES PREMIERS RESULTATS ENCOURAGEANTS

UNE CAMPAGNE IMPACTANTE

V Plus de 3 millions de personnes touchées par les

campagnes sur les réseaux sociaux par le CRT, le Parc

des Ecrins, les PNRet lõARBE.

V 400K dõ®quivalentachat espaces et 99 retombées

presse de mi-mai à fin juillet suite à la conférence de

presse de lancement de la campagne

V 550 000 impressions (affichage de la publicité à lõarr°t)

suite aux campagnes WAZE

V 1,7 millions dõimpressionssur les médias régionaux

digitaux (La Provence, Made in Marseille)
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LA CHARTE DU VOYAGEUR

CƻǊǳƳ ŘŜ ƭΩŞŎƻǘƻǳǊƛǎƳŜ Ŝƴ wŞƎƛƻƴ {ǳŘ
30 novembre 2021 
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LE CONTEXTE



2021

LE CONTEXTE

« Penser notre tourisme plutôt que le subir». Roland TABART, 
Président de Golfe du Morbihan Vannes Tourisme

2018 2019 2020 2021é

Å Lancement du Guide de Marque

Å 1ère édition des Hippocampes

Å Rédaction du livre blanc «A quoi 
ça sert le tourisme ?»

Å 2ème édition des Hippocampes

Å Rédaction du livre blanc 
« Comment voyager avec 
ƭΩŜŀǳ Κη

Å 3ème édition des Hippocampes

Å Déploiement de la Charte du 
voyageur
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LES OBJECTIFS

Eduquer, anticiper et innover

{ΩƛƳǇƭƛǉǳŜǊΣ ǾŀƭƻǊƛǎŜǊΣ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜǊle territoire 

en dessinant un tourisme responsable, capable de    

générer des retombées transversalesŁ ƭΩŞŎƻƴƻƳƛŜ ƭƻŎŀƭŜ

Mieux accueillir sur notre destination

Accompagneret responsabiliserles voyageurs  et 

habitants locaux.
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LA DEMARCHE

Pour qui ?

Tous les voyageurs du territoire : Habitants permanents, 
résidents secondaires et visiteurs.

Pour quoi ? 

Une charte pour souhaiter la bienvenue aux voyageurs et les inviter à 
partager, à (re)découvrir notre destination exceptionnelle de façon 

responsable, pour mieux y revenir

Comment?

En influençant de manière positive, avec une méthode douce, sans 
interdiction et dans un esprit décalé
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LA METHODOLOGIE

Une écriture collective 
construite et partagée avec les 

acteurs du territoire

¦ƴŜ ǉǳŀǊŀƴǘŀƛƴŜ ŘΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴǎ 
sportives,  de protection de 
ƭΩŜƴǾƛǊƻƴƴŜƳŜƴǘ Ŝǘ ŘŜ ŘŞŦŜƴǎŜ Řǳ 
littoral

ONG
/ƘŜŦǎ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ
Professionnels du tourisme
Habitants
LƴǎǘƛǘǳǘƛƻƴƴŜƭǎΣ ŜǘŎΧ

Un accompagnement par des 
experts de la communication, de la 

transition écologique et du 
développement durable
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LA METHODOLOGIE

Rédaction  de 10 messages forts Ł ƭΩŀǘǘŜƴǘƛƻƴ ŘŜǎ ǾƻȅŀƎŜǳǊǎ  
inspirés des cinq thématiquesǉǳƛ Ŧƻƴǘ ƭΩ!5b ŘŜ ƭŀ Marque « Golfe du Morbihan 
±ŀƴƴŜǎΧ ƭŀ ǊŜƴŎƻƴǘǊŜ ŀǾŜŎ ƭΩŜȄŎŜǇǘƛƻƴƴŜƭ η : la mer, la nature, la culture, le 

terroir et les mégalithes.

Une identité, une marque, un territoire, une charte



2021
Charte du voyageur  version WEB -
médias sociaux
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> VERSION WEB
GOLFEDUMORBIHAN.BZH

UNE COMMUNICATION PARTAGEE

Journée des équipes 10.03.20

> VERSION PRINT 
tǊŞǎŜƴǘŜ ǎǳǊ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜ ƭŀ ŎƻƭƭŜŎǘƛƻƴ 
ŘΩŞŘƛǘƛƻƴǎ ŘŜǇǳƛǎ нлнлΦ

ẆPAR[ΩhCCL/9DETOURISME

La Charte du Voyageur : Un axe central de la stratégie de communication

>SURLESMÉDIASSOCIAUX
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UNE COMMUNICATION PARTAGEE

ẆPARLESPARTENAIRES

> Intégration sur leurs sites

web et/ou partage médias 

sociaux

> Un kit «Charte du voyageur» offert aux 

professionnels : Présentoir format A4 en bois 

de bourriche sur chevalet,

carte postale et flyer de présentation

1ère Charte du Voyageur de France éditée par un Office de Tourisme 
!ǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛΣ Ǉƭǳǎ ŘŜ 200 partenaires ambassadeurs de la Charte sur le 
territoire.
Demain, un ŘŞǇƭƻƛŜƳŜƴǘ Ł ƭΩŞŎƘŜƭƭŜ ǊŞƎƛƻƴŀƭŜ en partenariat avec la 
Fédération des Offices de Tourisme de Bretagne. 
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Merci de votre attention.
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LA COMMUNICATION ENGAGEANTE



La communication engageante

Définition

Côest un champ de recherche qui fait le lien entre la 

persuasion (sensibilisation) et lôengagement. Elle a pour but 

de faciliter le passage des idées aux actes , et de susciter 

un changement non seulement dôopinions, mais aussi de 

comportement . Cette m®thode sôappuie sur la th®orie de 

lôengagement .



Å Enrichir lôapprochede sensibilisation du PNR, des
animateurs de sites naturels, des professionnels de sports
de nature.

Å Agir sur les médias promouvant les Préalpes dôAzur
pour une pratique de loisirs plus responsable ;

Å Former les acteurs de la sensibilisation pour la diffusion
des bonnes pratiques du dispositif ; évaluer le dispositif et
son impact.

La communication engageante

Objectifs



Le défi de la communication engageante est dô®laborerdes actions et
messages positifs dans un contexte très négatif de conflits variés .

Enjeux :

- Agir positivement sur les comportements des usagers de milieux naturels

- Parler de tous, à tous et impliquer chaque participant comme un
partenaire.

Deux axes majeurs proposés pour guider le dispositif :

Å Le partage de lôespace qui est li® ¨ la majorit® des conflits dôusages.

Å La pr®servation de lôenvironnement liées aux dégradations et atteintes à 
la biodiversité, aux habitats, au patrimoine

La communication engageante



La communication engageante

Sensibilisation

Prévention

Collection de 
comporteme
nts, de gestes

Formation



La communication engageante

Exemple dôaffiches



La communication engageante

Exemple dôaffiches



La communication engageante

Exemple dôaffiches


