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>> DOSSIER

NOS REGIONS
EN GAMPAGNE

Lentre-deux tours
des élections régionales est I'occasion
de nous intéresser a la facon dont les
Régions abordent leur communication.
En effet, passé I'effervescence de
la campagne, il s’agit pour les nouveaux
élus de donner I'impulsion nécessaire
pour tenir les engagements qu'ils ont
pris et de démontrer le bien-fondé de
leur programme. Nous portons un coup

de projecteur sur sept d'entre elles.

LA LORRAINE joue les monte-en-Iair

eregard va changer », retombées dans la presse
assure en préambule nationale et internationale.
% le film de prestige « A Au quotidien, le conseil
chacun sa Lorraine» (visuel régional axe sa
ci-contre), commandé par communication sur des
le conseil régional pour thémes plus terre & terre,

casser les clichés renvoyant
aux casernes, températures
sibériennes et industries
sinistrées, Réalisé fin 2008
par la société de

telle la promotion du Ski
Pass, réalisée par l'agence
messine Speedi Rychi
Nylon pour populariser

le voyage a 1 euro au pied

production nancéienne des pistes vosgiennes, ou
Prodaction, le document le village de la Formation,
enchaine sept minutes des Métiers et de 'Emploi
durant des vues aériennes dont la troisiéme édition

de lacs et de montagnes, des scénes
de fétes populaires et des envols

de montgolfiéres. Linstitution,

qui promettait la Lune au cours

de I'une des premiéres campagnes
conjuguant buzz et communication
virale («a Lorraine, un jour, vous lui
demanderez la Lune», réalisée par

Euro RSCG, distinguée par le prix
des collectivités « CB News» 2007),
aspire a prendre de la hauteur.
Popularisée par le Messin Pilatre de
Rozier, la montgolfiére est devenue
le vecteur de communication
privilégié de la Région. «Partenaire
principal de Mondial Air Ballons,

nous lui avons consacré I'an dernier
600000 €», rappelle Stéphane Getto,
dircom du conseil régional. Devenue
depuis peu le premier rassemble-
ment mondial de I'aérostation,
I'événement, qui fétait 'an dernier
ses vingt ans d'existence, génére

a chaque édition dinnombrables

siest déroulée en octobre dernier.
«Nous avons cloisonné et habillé
chaque rue et quartier pour baliser
ce village, dont nous avons
également réalisé le site Web»,
indique Thierry Ehrhardkt, dirigeant
de I'agence messine Métronome.
Pascale Braun
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LILE-DE-FRANCE ne montre pas ses muscles
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|\ ans le concert de la communi-
\| | cation, la région lle-de-France

- joue une partition particuliére.
Bien quétant Ia plus peuplée et

la plus riche, cette Région n'est pas

la plus dynamique lorsqu’il s'agit

de faire parler d'elle. «Elle n'a pas
forcément les mémes besoins

de communication que les autres»,
remarque Florent Bonnetain,
administrateur de[Cap|Com. Ainsi le
tourisme ne fait pas lobjet de prises
de parole particulieres de la part
d'un territoire dont la capitale est la
plus visitée du monde. Une ville qui
communique beaucoup, ce qui ne
contribue pas & rendre la publicité
régionale plus visible. La situation est
la méme pour les transports, dont

la parale est monopolisée par les
opérateurs, a commencer par la RATP.
Au-dela de ces raisons pratiques, «on
constate que le président de

la Région, Jean-Paul Huchon, est
lui-méme un homme assez discret,
ce qui peut aussi étre une explication
a cet effacement relatif», remarque
un observateur du secteur.

ety

Une discrétion que réfute fermement
Hervé Marchal, dircom de la Région.
«Je ne crois pas que l'on puisse dire
que nous sommes discrets, tonne-t-il.

Nous faisons traditionnellement trois

e T e TR

2009 Lancoment du Froncilien, votre nouvest train
2011 Modemisation des RER At B
2013 5 nouvelles lignes de tramway

|

grandes campagnes d'affichage par

an, sur le théme du logement en juin,

de l'emploi et du développement

en novembre et des transports

en septembre (visuel ci-contre),

chacune sur 2000 panneaux avec

des relais en presse, “le Parisien”

et les gratuits d'information.» A cela

s'ajoute un journal diffusé six fois par

an a 4 millions d'exemplaires et un

portail Internet visité en moyenne

par 500000 visiteurs uniques

chaque mois. Au total, |'lle-de-France

dépense 1,25 € par habitant,

ce qui est «extrémement modeste

comparé a d'autres Régions », affirme

Hervé Marchal. Avec 0,3 %

du conseil régional, il est vrai

quily a matiére @ emusclers

la communication régionale, admet

le directeur de la communication.

Pour la prochaine mandature?
Frédéric Roy
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IDL-PYRENEES La pub
sert a informer

| éme si elle a obtenu de
||| superbes résultats, la
campagne sur les grands

sites lancée en 2009 par Midi-
Pyrénées fait un peu figure
d'exception. Au coeur du projet:
la valorisation d'une vingtaine de
lieux touristiques emblématiques
regroupés au sein d'une
collection transformée en vitrine
de la Région. Lourdes, Gavarnie,
Marciac, le viaduc de Millau
(visuel ci-contre), etc., ont ainsi
fait l'objet d'une campagne
menée avec le Comité régional
du tourisme. Un dispositif
structuré autour d'un spot TV de
30 s diffusé du 13 au 29 mars sur
TF1, France Télévisions, Canal +,
M6 et 9 chaines de la TNT. Le film
a fait I'unanimité auprés de
toutes les cibles, recueillant un
taux d'agrément de 98 %. Colit
de l'achat d'espace: 1,2 M€, soit
les deux tiers des 1,8 M€ investis
chague année par la Région pour
fensemble des campagnes et

médias utilisés. « Cest
une campagne excep-
tionnelle, mais peu
représentative de nos
pratiques en matiére
de communication
publicitaire», explique
Marie-Christine

De zeeuw, dircom

du conseil régional de
Midi-Pyrénées. «Notre
mission premiére

est de fournir de l'infor-
mation aux habitants
de la Région. Nous
communiquons donc surtout

sur les compétences de notre
institution selon le calendrier

des événements et actualités

liés a ces thématiques. »
Conséquence: |a presse régionale
est davantage utilisée que la
presse nationale (PQR, radios, TV
régionale, presse hebdo
régionale, Web...) pour diffuser
les campagnes de Midi-Pyrénées.
Des campagnes plutot pratiques

et informatives, «Plus que
“faire passer” une image,

nous souhaitons “révéler” aux
différents publics une image

de la Région qui corresponde a
sa nature et ses valeurs», ajoute
M-C. De zeeuw. Un souhait réalisé
avec six agences de la Région:
31% arrondissement, TBWA,
Riviére & Co, ICOM, DDB, ainsi
que Raffut & Communication.

Fabienne Hilmoine

AQUITAINE Transparence et pédagogie

|| ‘Aquitaine est la organisé (rencontre d'un
. seule Région & ce , Aqmta'-l'\e élu de tout bord pendant
“ jour & avoir ouvert W'm ta'.eﬂ dB ! sept minutes) ainsi gue
ses portes au grand 1 f dmm‘ du cinéma avec la projec-
public. Une opération 'T"‘ = J {uSe?® tion de films subvention|-
baptisée «Fiers détre g S : cinme nés par la Région, tels

aquitains» (visuel ci-
contre), qui sest

que «les Irréductibles»
avec Kad Merad et

déroulée pendant Jacques Gamblin ou
deux jours et une nuit, tt .t@lt ﬁlnﬁ «Ainsi soit-elle», court-
les 12 et 13 décembre sidlien métrage de Fabrice de la
2 S Vend y > §av
2008, et qui a colté i 12 s*”"e"éo’,igffég?f,ﬁﬁ A& Rosa. En 2009, la Région
500000 €. Quelque ac AQUITAINE a consacré 6,3 M€ pour

8000 personnes ont

pu appréhender de fagon
concréte le role de la Région.

Le contexte? «Nous étions en
pleine commission Balladur sur
la réforme des collectivités terri-
toriales. Il nous a paru important
de montrer ce qu'apporte la
Région au citoyen, au quotidien
mais aussi dans les actions menées
pour préparer les emplois

de demain. Au-dela de la visite
des lieux, nous avons choisi de
faire de la pédagogie de facon
ludique», explique Rachid

CAPCOM
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Belhadj, responsable du service
presse de la Région Aquitaine
présidée par le PS Alain Rousset.
Au programme: dégustation
d'huitres, foie gras, jambons, sur
le parvis de I'hotel de Région, et

a l'intérieur du batiment, un jeu
de pistes, Muni d'un livre de bord,
chacun pouvait découvrir les
actions de l'institution en cochant
les bonnes réponses a un quizz.
Ala clef, des week-ends  gagner,
notamment sur |a cote basque.
Un speed dating était aussi

Eléments de recherche : Toutes citations :

son budget communi -

cation. «Soit 2,02 € par habitant.
Pour la ville de Bordeaux, on
grimpe & 10,65 €», se plait
souligner Alain Rousset. Parmi les
campagnes lancées, celle liée
au développement durable, avec
pour slogan «Evitons ¢a»,
Quelgue 1500 affiches sur le
réseau des Abribus, dans les gares
et agglomérations de [Aquitaine
interpellaient les Aquitains sur
la nécessité de préserver leur
«capital environnementa»,

Colette Goinere
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ALSACE
En toute
Modestie

1 ans esbroufe, calée sur les

faits : la communication de la

Région Alsace ressemble a ses
habitants en général et a ses élus
en particulier. Son dircom, Jean
de Miscault, assume: «Nos codes
sont peu publicitaires, ce n'est pas
dans la culture régionale. » Priorité
est donnée a l'information aux
Alsaciens, «ce que la région fait
pour vous au quotidien, un discours
bien adapté a ce petit territoire
soucieux de modesties, poursuit-il.
La collectivité a donc fait de son
magazine bimestriel le pilier de sa
communication. Elle consacre un
tiers de son budget annuel de 2 M€
a ce «journal» que le défunt
président Adrien Zeller appelait de
facon symptomatique le «bulletin»,
distribué dans tous les foyers

(740000 exemplaires) sous

une forme, la encore, aux antipodes
du m'as-tu-vu: format A4
sur papier simple, non glacé.
Pour les campagnes thématiques,
la PQR reste le média de référence,
compte tenu de son taux de
pénétration supérieur a la moyenne
francaise. Du sérieux et du sage.
Dans cette stratégie orientée,
«les Alsaciens parlent aux
Alsaciens», la mission de se frotter
au public national échoit au Comité
régional du tourisme. Créé un an
avant larrivée du TGV Est, le claim
«Alsacez-vous» se décline chaque
printemps en affichage dans
le métro parisien (visuel ci-dessus),
signe de sa vocation généraliste
que compléteront cette année
des opérations thématiques sur
Internet.

Christian Robischion
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BRETAGNE ET PAYS DE LA LOIRE marquent leur identité

et qui bouge», ajoute Anne
Miriel, dircom. Cette
stratégie appuie les
opérations festives alliant
culture, économie et
innovations technologi-
ques menées depuis 2007
pour renforcer I'attractivité
Au contraire, la Bretagneest  du territoire: Breizh Touch a Paris
unique etinnove encesens:  en 2007, départ du Tour de France

a Bretagne et les Pays
de la Loire sonten
“Iconquéte : la promo-

tion de leur marque est
une arme au service de
I'économie, L'une est
portée par des valeurs et
une identité fortes quand
I'autre jouit d'une image
dynamique et créative

grace a Nantes, premiére le conseil régional a lancé en 2008, Route du Rhum en 2010.
métropole du Grand = un appel d'offres pour créer  Au niveau local, la Région a réorienté
Ouest, Clest sur le théme e n ptenns  Csmcema [ un code de marque sa communication (budget: 5,1 M€
de l'innovation que les territorial (budget 70000 € en 2010, dont 1,3 M€ pour ['AE) vers
Pays de la Loire ont capitalisé. Le thémes comme |industrie durable HT, assistance a maitrise d'ouvrage linformation aux administrés: en
design y est jugé comme un facteur  ou les matériaux composites. assurée par CoManaging). Ce code print avec le magazine «Bretagne
d'innovation technologique et de Les campagnes d'image nationales  sera partagé par des structures Ensemble» (1,5 million d'ex./Citizen
développement du territoire, D'ol et régionales (2007-2009) se sont institutionnelles et des sociétés Press, cf. visuel), en média (affichage
la création du label de valorisation appuyées sur le concept de commerciales, «|l s'agit de réunirles et presse), avec des campagnes liées
Design'ln (cf. visuel). La Région «Diversivie» (Corporate Publicis, acteurs institutionnels, économiques, aux transports ou a la formation, et
favorise aussi internationalisation DDB), qui fait de I'hétérogénéité culturels et touristiques autour en ligne,

des acteurs économiques autourde  de la Région son premier atout. d‘une Bretagne innovante, créative Pascale Paoli Lebailly
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