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PRESENTATION DE LA PROMESSE RENAITRE ICI

Que nos visiteurs soient solo, en couple,
en famille, en tribus... qu'ils soient
contemplatifs, hyperactifs, amoureux dela

nature, amateurs d'ar



PROMESSE VISITEUR

La promesse visiteur est un texte concis
et communicable en I'état & nos publics. =

RENAITRE ICI

Déconnecter du quotidien pour renc
Découvrir de nouveaux horizgns poL
Déambuler parfois pour se r
ef rencontrer les autres,
Décrocher par
Dévaler des som
Dériver
Débu
Déclare
Dé

Regenerating powerfully by descendmg mou
Refreshmg your consciousness By drlfhn g-

v pathways.
ecious momentsy|



MANIFESTE POUR UN TOURISME BIENVEILLANT

Notre vision du tourisme bienveillant nous
engage dans une nouvelle direction, pour
I'équilibre et le développement harmonieux
de nos territoires et ceux qui y vivent.

MANIFESTE

}oouw v |

Face aux défis contemporains et la quéte
de sens qui caractérisent cette derniére décen-
nie, nous sommes amenés G nous questionner et
& prendre la pleine conscience et I'entiere
responsabilité personnelle et collective de nos
actions et de leurs impacts environnementaux, éco-
nomiques et sociétaux.

Nous sommes persuadés qu'une vision partagée du
tourisme qui va au-dela du développement écono-
mique et de la seule croissance, engendrera une
chaine de valeurs jusqu'a présent inexplorée,

el rendant certains indicateurs obsolétes et en faisant
émerger de nouveaux.

joug croyons m'ééww
ZWM conwne éfi//ro o/e/
G MZﬁ noun voie. 70

Par bienveillance, nous entendons un tourisme
qui s'adresse & tous, ancré dans l'histoire et
I'avenir de chaque territoire, profitable durablement
et équitablement pour chacun de ses habitants et
de ses acteurs.

Par bienveillance, nous entendons aussi notre
capacité a ralentir, & prendre le temps néces-
saire pour mieux recevoir, écouter, partager et se
nourrir de nos cultures respectives.

Par bienveillance enfin, nous entendons notre ca-
pacité & construire des relations équitables
et respectueuses du vivant, du rythme des
saisons, des hommes et des femmes et de la diver-
sité des écosystemes.

Nous souhaitons fédérer toutes les parties pre-
nantes, en particulier le voyageur, dans la mise
en place des moyens qui permettront de créer et
d'accélérer des initiatives porteuses de notre vision.
Nous croyons en la puissance du collectif
qu'il soit local ou global, et en notre capacité d'agir
dans nos périmétres d'influence.

Nous sommes conscients que cette démarche va
nous amener & faire des choix audacieux.
Nous sommes préts a nous engager dans cette
voie pionniére pour imaginer, créer et faire
vivre des modéles de croissance de tourisme
plus raisonnés.

Le tourisme bienveillant nous invite & infléchir, en-
semble, I'économie d'aujourd'hui pour créer une
société plus juste et plus durable que nous
souhaitons léguer aux générations futures.

Auvergne

Rhéne-Alpes

R. Coutinho/Auvergne-Rhéne-Alpes Tourisme
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PRESENTATION DU CLAIM RENAITRE ICI

On priviégiera toujours la version monochrome
blanche du claim. Toutefois pour des questions
de lisibilité, il est possible d'utiliser les versions
bicolores du claim.

RENAITRE ICI

FEEL REBORN HERE




PRESENTATION DU CLAIM RENAITRE ICI - INTERDITS

Ci-dessous, quelques exemples d'utilisations
a proscrire.

Cas particulier :

Le texte entre crochets peut étre changé s'il est
utilisé & l'intérieur du document et que RENAITRE
ICI (entre crochets) est présent en couverture ou
en introduction de document.

Supprimer les crochets

Modifier le dessin des crochets

Modifier la typographie

Modifier les couleurs des crochets

RENAIJTRE ICI

RENAITRE ICI

RENAITRE ici

RENAITRE ICI

10



PLACEMENT DU CLAIM RENAITRE ICI

== Entre crochets pour bien caler et encadrer le
message.

== La typo utilisée pour le claim est la C+ bold sur
mac et la Futura bold sur PC.

== Centiré horizontalement. Le placement dans la
hauteur s'adapte en fonction des supports ; généra-
lement dans la moitié supérieure pour des supports
au format portrait et centré pour des supports

au format paysage.

== En blanc par défaut. Les couleurs, dans les tons
des couleurs dominantes du visuel pleine page
utilisé, sont possibles si elles facilitent la lisibilité
ainsi qu'en cas de textes multiples sur une méme

page.

Auvergne
Rhoéne-Alpes
Tourisme

== Lorsque le visuel est trop clair pour laisser
apparaitre le claim, un « produit » noir peut étre
appliqué au visuel sur un logiciel de création/PAO.

Exemple :

w

RENAITRE ICI

RENAITRE ICI



SUR-TITRE AVANT RENAITRE ICI

== Sile contexte le nécessite, intégrer un sur-titre
avant RENAITRE ICI écrit en Brownhill Script.

Il se positionne & la place du crochet en haut
a gauche.

Ce texte additionnel permet d'ajouter un niveau de
discours, en cohérence avec le sujet traité dans le
document, ou d'intégrer une composante de la vision
du tourisme bienveillant. Il doit permettre au lecteur
d'avoir un premier apercu sur la tonalité des sujets
qui seront développés ensuite.

Exemple : Révéler et RENAITRE ICI peut convenir
a tous les dossiers de presse.

12



PRESENTATION DES COULEURS DU CLAIM RENAITRE ICI

Les couleurs sont utilisées dans des documents d'édi-
tion au niveau des textes, des éléments graphiques,
ou encore des fonds afin de varier les compositions.

Les couleurs sont définies en fonction du visuel choisi
dont elles seront issues. La couleur retenue sera
celle qui ressortira le plus.

Enfin, en cas d'utilisation de I'une des versions bico-
lores, c'est la couleur principale qui doit étre choisie.

RENAITRE ICI

i |
-
e
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PARTIS PRIS ICONOGRAPHIQUES

Le choix des photos doit étre dicté par leur capacité
a traduire en images le message porté par la pro-
messe visiteur présentée précédemment.

Pour préserver les principes du territoire de commu-
nication Renaitre ici, les partis-pris iconographiques
suivants devront étre respectés.

== en couverture de document, comme en affichage
ou en insertion presse, les photos choisies devront
présenter un site du territoire Auvergne-Rhéne-Alpes
et mettre en scéne des personnages (2 & minima) de
dos et en interaction (entre eux ou avec leurs hates).
On devine le regard des personnages en contempla-
tion, porté sur le paysage que la photo nous offre
et/ou l'activité en cours.

== & 'intérieur des documents, les photos retenues
devront respecter les mémes critéres & I'exception
des personnages qui pourront étre présentés autre-
ment que de dos.

NB. On privilégiera toujours I'vtilisation d'un seul
visuel en pleine page.

Une série de photos de campagne Renaitre ici ont été
définies et sont disponibles sur la photothéque
d'Auvergne-Rhéne-Alpes Tourisme : http://photo-
theque.auvergnerhonealpes-tourisme.com.
Mot clé pour encadrer la recherche : renaitre.

L'esprit du code photo

Des personnages statiques ou en action, de dos, qui
incarnent nos cibles : jeunes, familles, couples, seniors,
face & un paysage emblématique et/ou identitaire (vol-
cans, Lyon quartier UNESCO, Gorges de I'Ardéche,
Mont Blanc, Lac d'Annecy, vignobles...). Une profon-
deur de champ, un arriére plan qui montre de beaux
paysages. Des photos qui incarnent la plénitude, le
bien-étre, la zénitude, la contemplation, le dépassement
de soj, le partage de moments forts avec les siens.

Les personnages peuvent étre statiques ou en action.
Privilégier des chromies douces.

14



CARTOUCHE QUI LEGENDE LA PHOTO

Un cartouche pour légender la photo sera Exemple :

nécessaire pour les supports de communication

événementiels et publicitaires (Ex. : salons grand Parapente, chaine des Puys
public et professionnels, communication print -

affiches et annonces presse...). Snowboard, massif du Sancy

Le contenu du cartouche devra étre rédigé en Vignoble, Céte du Rhéne
respectant I'exemple : sujet (selon la photo : activité,

nom de site, nom de lieu...) 4 localisation sur le Caverne du Pont d'Arc, Ardéche

territoire Auvergne-Rhéne-Alpes.

Le cartouche s'adapte en fonction du support sur
lequel il est apposé. C'est la Futura qui est utilisée
pour son contenu.

4 K/

w 15

| ef RENAITRE ICI




CARTOUCHE TITRE DES PUBLICATIONS

Un cartouche positionné en haut de page sera utile
pour ajouter un niveau d'information complémen-
taire sur une couverture, ou préciser un rubriquage a
lintérieur d'un document.

== Un carfouche en haut de page,
centré, pour titrer la communication (valable
pour les supports professionnels surtout).

== Un cartouche blanc, dont le texte prend la cou-
leur dominante du visuel associé.

A l'intérieur des documents dont la mise en page
est sur fond blanc, privilégier un cartouche gris clair
(noir & 10%).

4 K/

e

Exemple :

st s i

;s« M’W" UN MARCHE
P TTEUR, HYPER CONCURRENTIEL

ET EN PLEINE MUTATION
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eﬁ RENAITRE ICI
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TYPOGRAPHIES

C+ regular

C+ demi
C+ bold

Utilisée pour le claim et les textes courants.

Futura book

Futura medium

Utilisée pour le claim et les textes courants.

Utilisée au niveau des sur-titres, des titres ou encore des exergues dans des documents d'édition.

verdana reqgular

verdana bold

Utilisée sur tout texte courant dans des documents bureautiques.




SIGNATURE AUVERGNE RHONE-ALPES TOURISME

Auvergne
Rhone-Alpes
Tourisme

CMJN : 90/60/0/10
RVB :19/89/155

CMJN : 0/0/0/90
RVB : 60/60/60

€

France.fr

Auvergne-Rhéne-Alpes Tourisme est |'émetteur du
positionnement RENAITRE ICl. Le logo sera donc in-
séré systématiquement sur la communication réalisée
(en 1é de couverture dans le cas d'un document). En
fonction du support il pourra étre en haut centré ou
en bas centré (si il est tout seul) ou a droite (si il est
avec un autre logo). En réserve blanche ou en bleu
sur fond blanc et texte gris, tels que ci-dessous.

Signature conjointe Auvergne-Rhéne-
Alpes Tourisme et un autre logo

Exemple Atout France

Lorsque l'application a une portée internationale,
qu'il s'agisse du grand public ou d'un public
professionnel, il est nécessaire de contextualiser :
Auvergne-Rhéne-Alpes en France.

Comment ? En signant conjointement au moyen
des logos Auvergne-Rhéne-Alpes Tourisme et Atout
France.

Le logo Atout France est positionné sur la gauche

du support en caution, légérement en mineur pour
qu'on comprenne clairement qu'Auvergne-Rhéne-Alpes
Tourisme, positionné & droite, est I'émetteur.

18
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SIGNATURE CONJOINTE AUVERGNE-RHONE-ALPES TOURISME ET UN AUTRE LOGO - INTERDITS

3 Auvergne

E treles d | 3 A

Espaco eniroles deux logos Cwx Rhéne-Alpes
France.fi Tourisme

Position des | g}aﬂ*

osifion des logos

décalée dans la hauteur Franceﬁ Auverg ne
Rhone-Alpes
Tourisme

Proportion Auverg ne

des 2 logos inversée

Rhone-Alpes
Tourisme

\ Auvergne
;éiparation des‘:lI ' ﬁ,, Rh6ne-A|pes
9098 Par un Haire France. Tourisme

Auvergne
Modification de la couleur Rhéne-AlpeS
d'un des 2 logos Tourisme
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OUTILS BUREAUTIQUE - PAPETERIE

Cartes de visite

RENAITRE ICI

Auvergne
Rhol
To

]
Auvergne
Rhone-Alpes
Tourisme

Martin EXEMPLE

DIRECTEUR DELEGUE ATTRACTIVITE
ET DEVELOPPEMENT MARCHE
DEVELOPMENT EXECUTIVE DIRECTOR

0 +33(0)4 73 29 49 49 p.nom@auvergnerhonealpes-tourisme.fr
Q 59 BOULEVARD LEON JOUHAUX CS 90706
63050 CLERMONT-FERRAND CEDEX 2 - FRANCE

@ pro.auvergnerhonealpes-tourisme.com

Auvergne
0 0 @ Rhone-Alpes

Tourisme
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OUTILS BUREAUTIQUE - PAPETERIE

Cartes de correspondance

o i - 3 4
RENAITRE IC| g

Auvergne
e Rhone-Alpes -

Tourtsc

oy

Rhéne-Alpes
Hisme

Auvergne
Rhone-Alpes

Tourisme

1EGE soCIAL

e 433001426 733159

SITE DE CLERMONT-
FERRAND

59 BOULEVARD LEON JOUHAUX
590706

63050 CLERMONT FERRAND
CEDEX 2 - FRANCE

e +33(014 7329 49 49

22



OUTILS BUREAUTIQUE - POWERPOINT (FORMAT 16/9)

Slide de titre

LOREM IPSUM DEIS
APERRORAE QUAM
ANDEN

LOREM IPSUM DEIS
APERRORAE ET QUAM ANDEN
DPTATITATI OCCABD

Slide de chapitre

IMILICAVOLTO ME CONIHILICAED
FINESTRE CEROBSE DICIEM

10l fallm smilicavsin cenibifisaed nestre
Hisem furanct sengers. zimuver unars) e urm digm
faltand lusstuam suciarsus. men sdducides hin sus

Slides de contenu

Vollaut liqui officiundit, quias as
magnatque

SOUS-TITRE DU CHAPTTRE

texte

TITRE DU CHAPITRE

Vollaut liqui officiundit, quias as magnatque
SOUS-TITRE DU CHAPITRE

texte




OUTILS BUREAUTIQUE - POCHETTE

€y x
France.fr

Dimensions : 21 x 30

RENAITRE ICI

2

Auvergne
Rhone-Alpes
Tourisme




QUELQUES OUTILS DE COMMUNICATION - SUPPORTS EVENEMENTIELS POUR SALONS

Auvergne
Rhéne-Alpes

Tourisme

Qﬁofmﬁ M‘w;oy .

RENAITRE ICI

Les Arcs, face au Mont Blanc

I

Dimensions : 1000 x 2400

Auvergne
Rhéne-Alpes

Tourisme

it
4‘ RE:KTI'RE Icl

L

Visite culturelle, Lyon
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CARNET DE L'INGENIERIE

== Mise en page type édition magazine :
chapd, colonage, zoom, encadrés avec crochets,
filets pour organiser l'information

#] TENDANCES & ACTUALITES

TOURISTIQUES

Auvergne
Rhéne-Alpes
Tourisme

DEFINITION GENERATIONS DE TOURISTES

DES BABY-BOOMERS IDEALISTES
A LA GENERATION X MATERIALISTE

Toutes les générations ont des aspirati i ité, simy

services et accessibilité. Mais dans le détail, comportements et attentes
traits de 29 millions de 37/72 ans.

Les Baby-boomers ont grandi dans la prospérité économique e le progrés social ef
technique. Au sein dune société siable régie par e sens de leffor, lo hiérarchie ef
Tordre ;la consommation de masse sinstalle. Les Baby-boomers sont plufdt indiv dua-
listes ef égocentriques: cest la génération du « Je » ef de 'ego.

HEDONISTES
Un pe sectaires et égoistes,ls sont aussiidéalistes ef rebelles.Les Babyboomers sont
parfois opportunistes, souvent autonomes et meftent un point dhonneur & maitiser la
technologie. Clest une génération innovante, défricheuse, inventive.

Lo génération X, celle des enfantsrois a grandi dans une cerfaine aisance mais elle

découvre & partr de 1973 o cis e e chomage Laveni ne Sannonce pas ausi -
lui des ainés, Face & ,latendance est au replisur la

4um\\le‘ aux aitudes matériaiistes.

Lo valeur « qualité de vie » devien! plus imporiante, cinsi que la recherche dun

«éailibre ef dun bien-afre personnels ». Cete recherche de sécurité freine o créavit.

SUIVEURS
Les X ont besoin de reconnaissance ef sont plus conservateurs que les Babyboomers.
Iis sont par contre rés & laise avec les nouvelles technologies. C'est une génération
suiveuse ; les X ne sont pas les défricheurs qu'étaient les Baby-boomers.

| Les Baby-boomers, les X et le tourisme

sabY s00MERS GENERATION X
al

t6, confort, prix, sécurité,
ifférent. Portrait & grands

Le Boomer : un voyageur ?

Limage du senior tovjours prét
& partir est exagérée. lly a
certes un important marché
touristique des fétes grises, mais
avec de fortes disparités.

Lox Baby boomers sont mobie,
surtout pour voir la fam

o los cmis, souvent on hé.
bergement non marchand. lls
voyagent comme il I'ont fait
toute leur vie : certains beau-
coup, d'autres non.

Les freins au voyage sont nom-
breux: rnlsonsecenomlques
(pet r la grande.
mejorié), iagihé physioe
petits enfants & garder et,

de plus en plus, enfants & aider.
La solitude (les Baby-boomers
sont en majorité des femmes

ou la nostalgie sont egulemem
des obstacles (c'était mieux
avant).

QUELQUES OUTILS DE COMMUNICATION - LES CARNETS DE L'INGENIERIE

== lifres accrocheurs

m= Récapitulatif du contenu au moyen

d'une infographie en derniére de couverture

11 PROFIL
~ Sowent 1o relraie.

Il ont appris 3 voyager élantjeunes
et souhaitentconfinuer sl le pevvent

11 PROFIL
& la reiaite.

1l ont appris & voyager étant jeunss.

ot sohaerconiner <o peen.

is opprécientles produis cl

— Opportunstes, s apprcient les prochits cé
il prix o3t imbattable

il prix o3t imbattable.

215650URS 31 ExIGENCE 2156100k 31ExIGENCE
~ Souhaitent peu parlic ~ Sovhatntpeuprien bt Conon
— Letouime ransgéné  — - .

rationnel ext surestimé ~ Complément santé tionnel et surestimé omplément sonté
(5% des Babyboomers rester eune) (5% des Babyboomers (resl:l jeune

Ie profiquent. = Conviiit le profiqueni] ~ Comvialte

CARNET DE L'INGENIERIE

ARETENIR

LES NOUVELLES GENERATIONS DE TOURISTES

12 MILLIONS 17 MILLIONS 15 MILLIONS

BOMMERS

Clés en main Personnalisation

& épanouissement alité & flexibilité

12 MILLIONS

Sur mesure

MARKETING & E-TOURISME

SPORTS ET LOISIRS
DE PLEINE NATURE
, Persomnaisation

HEBERGEMENTS

Hybridati

e lhébergement au lieu de vie

vice du client

TECHNOLOGIES

Intérét stratégique du chaby

r compléter Mhumin

et apporter une valeur joutée aux clients

Auvergne
Rhéne-Alpes

Tourisme

LA PERSONNALISATION : UN ENJEU MAJEUR

Les voyageurs veulent concevoir eux-mémes leur parcours fours

ue en fonction de leurs

besoins ef de leurs envies. Et ils le font gréce aux nouvelles technologies. Pour rester dans
la course, les professionnels du tourisme se transforment en « profilers ».

Aprés la segmeniation ef Ihyper segmentation, voicile femps de la persomnaisafion. Au-
\nuvd‘hul \ dort dans un hatel 4 éfoiles réserve une.
séance de péche ou gros ef Sassure que ko plie ne viendha pas gocher sa viste au zoo. |
vt do o o dons s o, Fapiail s s of doFathartit dors
Texpérence quil va vive. Cest I

éponck mesure pour p

hybric "

UNE PUBLICITE AUTOMATISEE
Si vous avez consulté les farifs des frajes Paris-Marseile sur e site de lo SNCF, vous re-
cewroza coup sir des offes promotionnolles dans s ours qui suvent. En connaissa e

le site),
ses it et ses inenions d voyage, e groupe peut désormais envoyer des messages
ciblés. Cette permet de cap! enamont,

DES RUBRIQUES SUR MESURE
Promovacances propose sur son site infernet un onglet « bons plans » en fonction de
la ville de départ, ce qui permet & linternaute davoir une isibiité sur les promotions
o o achts qui linéresset viiment Havas Voyuges affiné ses critéres - avec sa

Etla protection
de la vie privée

Les plus jeunes des Y ef surtout
les Z sont soucieux de leur vie
privée sur infernet (essor des
messageries cryptées). Or,

la personnalisation par le smart
data a son revers: |'exp|oilnliun
des données personnelles. Fac
aux géants du web i eent

minée:
captives de différents acteurs.
La MAIF a récemment investi

rubrique « Inspirez-moi » les aniére ludic leor | 3 millions d'euros d fon
correspond le mieux. Tous ces exemp\es monirent & quel point il e .mpo.rum deplo- | Cory Cloud dont ot est e

coeur pour exister auprés de la b rendre aux particuliers le contrle
bon moment. En somme, un fouriste bien ciblé est un ntcomblé. Bt | del

quand vient enfin le momen de prendre la route, la personnalisafion devient un gage
de qualits. Brifish Airways, por exemple, @ équipé ses équipages d'une fablefte avec
une information compléte sur chaque passager : assignation du siége, d

en placant l'espace client chez
..le dlient, avec une solution

Voyage, préférence des repas, statut dansle programme de fidélsation, historique des
achots & bord ; également dos données en femps el permetant de prévenir en cas

etd Une somme d'nformations
disponibles quon avai peine & imaginer il iy G pas s longlomps.

AvecTr

DONNEES UTILISATEUR
)

+ Données de réservations.
e hels,vatore, s

Ulisation du moteur de recherche Google
[historique des rech var

passdes of présentes

Ulisaton de la
messagerie Gmail

‘GUIDE DE VOYAGE
RSONNALISE :

Consultable hors connexion

fechnique de I
estimportant d'étre attentif au
harcélement et d'ufiiser &
escentlosdonnéen, perxormelles
pour mieux proposer, plutdt que
dimposer.

5, Google propose un guide tout-en-un consultable hors connexion

PERSONNALISATION

Contenus fourisiques.
des destinations

o
i€l

Avis ef commandaions
des intermautes




RAPPORT D'ACTIVITES 2018

COMMUNICATION - RENAITRE ICI

LES SUPPORTS EVENEMENTIELS

KAKEMONOS, STANDS AUVERGNE-RHONE-ALPES
ont é16 fraités en cohérence et pour assurer la proclamation
«Renaitre ici » sur I'ensemble de nos événements.

presse reste
t dattra

s pour
‘accompagner foutes les actions de promotion régio-
nales, les analyses et études réalisées.

Accueils de presse en région,
conférences de presse, com-
muniqués ef dossiers de presse,
AuvergneRhone-Alpes  Tou-
risme mobilse ces différentes

walisée. Les accveils de presse.
sont mis en cevvre en suvant
dos rigles de financement éta-
bl entre chaque niveau o ré-
parisson les prises en charge.

LE FILM « RENAITRE ICI »

Le nouveau film de promotion produit par Auvergne-
Rhéne-Alpes Tourisme incarne le nouveau position-
nement. Le senfimen de « Renailre ici » est exprimé par la
danse qui magnifie les paysages ef sites de la région. Réalisé.
par la société Compose If Prod, il met en scéne des dan-
seurs professionnels issus des Pockemon Crew (officiel) ou
de presfigieuses écoles de danse comme le Ballet du Rhin,
le Ballet de Genéve, e Ballet de [Opéra de Lyon, le Béjart
Ballet Lausanne.

Découvrez le film sur hitps://voyage.rendez-vous.tv

Le film « Renaitre ici » a é16 sélectionné
dans le cadre des Trophées de la vidéo
tourisique en janvier dernier ! 35 pays,
170 candidatures, 16 nominés dont 6
dans notre catégorie.

REALISATION DES DOSSIERS DE PRESSE
Le dossier de presse Stratégie 2018,
Le dossier de presse internationcl, pour une présentation
de loffre fouristique globale ef reprenant nos univers thé
matiques [versions francaise, anglaise et allemande),

Lo dossier de presse ViaRhéna,

- Le dossier de presse Bien-Eire Thermal ef e fin d'année
un dossier consacré au bilan du plon therml 2017/2018

REVUE DE PRESSE 2018
96 articles de presse régionale ef nationale

74 articles presse infernationcle

Une contre-valeur publicitaire de 3 037 000 euros.

QUELQUES OUTILS DE COMMUNICATION - RAPPORT D'ACTIVITES 2018
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COMMUNICATION DIGITALE

Les réseaux sociaux sont au ceur de la stratégie mise en place par
Auvergne-Rhéne-Alpes Tourisme. Notre plan d'actions digital vise &
mettre en lumiére auprés des publics ciblés les offres touristiques Art
de vivre, Outdoor, ltinérance, Montagne, Bien-afre thermal, via les
réseaux sociaux et les réseaux d'influenceurs, au niveau régional,
national et depuis fin 2018, & l'international

# Inspirer nos publics affinitaires
# Amplifier les prises de parole en jouant collectif
# Rediriger vers les sites internet des acteurs




QUELQUES OUTILS DE COMMUNICATION - VIDEO

GUIDELINES « RENAITRE ICI » POUR
LA PRODUCTION DE CONTENU

Le positionnement « RENAITRE ICl » sillustre en
vidéo par:

m= CONSTRUCTION : un plan large sur un
horizon dégagé, la vue n'est pas obstruée, le
champ des possibles est ouvert

m= IMAGE : une lumiére naturelle, qu'elle
soit douce ou éblouissante, pour évoquer la
régénération

== MOUVEMENTS : des séquences filmées
patiemment, dans la contemplation ET des
séquences qui peuvent s'enchainer rapidement
pour suggérer le dynamisme et I'éclectisme du
territoire

we= SUJETS : intergénérationnel, solo/duo/
famille/tribus, une maijorité de plans sans voir les
visages pour que chacun puisse s'identifier, des
sujets en contemplation ou en mouvement qui
tous, vivent une émotion.

HABILLAGE D'UNE VIDEO EXISTANTE

Le positionnement RENAITRE ICl est nouveau, c'est
en se rendant visible et audible réguliérement qu'il
va gagner en notoriété. Le temps que nos publics
soient familiers avec le positionnement, nous
préconisons de communiquer de maniére récurrente
au moyen d'éléments stables.

Afin d'encapsuler les vidéos existantes, tout en
tenant compte de leur diversité de fond et de forme,
des fichiers vidéos ont été spécifiquement concus.
Les fichiers préts & l'intégration sont disponibles

sur demande.

lls doivent impérativement étre intégrés en |'état,
sauf en cas d'accord préalable de Auvergne-Rhone-
Alpes Tourisme.

Vidéo de sortie de 5"

CONTENU
Fondu au noir // Signature RENAITRE ICl // Logo
Auvergne-Rhéne-Alpes Tourisme // Fondu au noir
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RENAITRE ICI
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Auvergne
Rhone-Alpes
Tourisme

SIEGE SOCIAL
8 rue Montrochet
69002 Lyon France
tél +33(0)4 26 73 31 59

SITE DE CLERMONT FERRAND
59 boulevard Léon Jouhaux
63050 Clermont Ferrand
Cedex 02 France
tél + 33 (0)4 73 29 49 49
tél 433 (0)4 26 73 31 59

CONTACT

s.andre@auvergnerhonealpes-tourisme.com



