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Introduction

La « communication territoriale » : un sujet aussi passionnant que complexe, qui
mérite une vaste exploration et dont il n’est pas aisé de délimiter les champs d’action,
tant ces derniers peuvent étre étendus. Au travers du parcours que nous avons pu
effectuer au Celsa, dans le cadre du Master professionnel de communication, parcours
« Entreprises, Institutions et Politique » option « Territoires », les enjeux de cette
communication ont commencé a se dévoiler. En effet, les territoires communiquent pour
des raisons a la fois économiques, sociales et culturelles, qui résident en la notion «
d’attractivité ». Cette derniére implique en effet la nécessité de communiquer, afin
d’attirer un public adapté a la stratégie d’attractivité mise en place. Cette attractivité des
territoires est notamment définie par Maxime Ricbourg et Jean-Claude Fernandez dans
leur étude « Détermination des principaux indicateurs d’attractivité d’un territoire, un
enjeu fort pour les collectivités »' comme étant « généralement assimilée a la capacité
de ce territoire a attirer et a retenir les facteurs mobiles de production et/ou la population
». Il s’agit, en d’autres termes, de proposer et de donner a voir les atouts d’un territoire
pour y attirer sa population cible ou les investissements dont il a besoin pour se

développer.

En cela, il estimportant de noter que I'attractivité dite « touristique » et celle dite
« résidentielle » font partie intégrante d’'une méme stratégie d'attractivité, mais avec des
leviers d’action différents qui nécessitent d’analyser conjointement leurs mécanismes,
tout en prenant compte de leurs différentes spécificités?. Pour faire vivre un territoire, il
est ainsi nécessaire de construire une population résidentielle, pour assurer un cercle
dynamique d’activités et d’échanges tout au long de I'année. La population touristique
est également vitale pour faire vivre les économies touristiques, elles-mémes tenues par
la population résidentielle : services, commerces, restauration, etc. Cette synergie
d’échanges est, sur certains territoires a haut potentiel touristique, I'élément clé de leur

modele économique et cela implique une stratégie d’attractivité adaptée.

'RICBOURG, Maxime et FERNANDEZ, Jean-Claude. Détermination des principaux indicateurs
d‘attractivité d'un territoire, un enjeu fort pour les collectivités. 2018.

2PECQUEUR, Bernard et TALANDIER, Magali. Les espaces de développement résidentiel et
touristique—état des lieux et problématiques. Territoires 2040 : revue d’études et de prospective,
Documentation frangaise ; DATAR, 2011.



Pour analyser cette question de lattractivité globale d’'un territoire, il est
€galement nécessaire de raisonner par indicateurs. Docteur en économie des territoires,
Fabrice Hatem définit cinq grandes catégories d’approche de I'attractivité, désignées par
les termes suivants : « macro », « méso », « micro », « processus de décision » et «
image »®. Dans le cadre de ce travail de recherche en communication, le dernier

indicateur, celui de I'image, sera privilégié.

La construction d’image est effectivement un élément clé dans la stratégie
d’attractivité d’un territoire. Elle s’est vue intensifiée par les politiques de décentralisation
et d’autonomie des territoires apparues dans les années 80%, les territoires devenant
responsables - et libres - de leur stratégie attractivité. Bruno Raoult, dans son ouvrage «
Le territoire a I'épreuve de la communication », explique ce phénomeéne dans le passage

suivant :

« Dans cet élan de professionnalisation, le développement local se voit investi,
entre autres, par des cabinets d’audit et de conseil en communication dont I'action vise
a forger une certaine image du local : modernité, vitalité, recherche, haute technologie,
agréments... Nombre de villes et de régions commencent a se mettre a I'heure du
marketing et de la publicité, leur image est mise a l'affiche, leur territoire s’offre aux
investisseurs, dans un moment ou la concurrence pour accueillir ces derniers s’intensifie.
Cela dit, I'enjeu, c’est aussi, étant donné les compétences nouvelles attribuées aux
collectivités locales par les lois de décentralisation, la reconnaissance de la Iégitimité de

celles-ci par le public local. »°

Pour répondre a ces nouveaux enjeux de légitimité et de compétitivité, toujours
plus grands a I'heure actuelle, les directions territoriales développent et nourrissent leur
« marque territoriale ». En empruntant les codes et outils développés par les marques
dites « commerciales » pour toucher leurs cibles, les territoires se professionnalisent
toujours plus dans la construction de leur image et font donc appel aux mémes

spécialistes : consultants en communication, en marketing-produit, etc. Afin

SHATEM, Fabrice. Attractivité¢ du Territoire : Théorie et Pratique, aller-retour. Ecole de
Management de Normandie, 2005.

4RICBOURG, Maxime et FERNANDEZ, Jean-Claude. Détermination des principaux indicateurs
d‘attractivité d'un territoire, un enjeu fort pour les collectivités. Op cit p. 4.

SRAOQULT, Bruno, Le territoire a I’épreuve de la communication, éditions Presses universitaires
du Septentrion, 2020, pp 148.



d’appréhender les mécanismes propres a ce marketing territorial, il semble nécessaire
de le définir. Fabrice Hatem, reprenant les analyses du cahier trimestriel « Pouvoirs
Locaux »%, décrit le discours du marketing territorial comme « visant a créer autour du
territoire concerné une image positive et si possible “différenciante”, c’est-a-dire insistant
sur sa capacité a attirer un type d’activités particulier. »”. A noter également que la
construction d’'une marque territoriale passe par les mémes obligations Iégales et
professionnelles qu’'une marque commerciale, telles que le dépbt a I'Institut national de

la propriété intellectuelle (Inpi), inscrivant juridiquement la marque comme telle.

Les clés de compréhension de I'attractivité territoriale sous I'angle de I'image et
sa traduction par le prisme de la marque territoriale étant posés, il s’agit désormais de
confronter ces acquis a de nouveaux enjeux. Dans le cadre de ce travail de recherche,
il sera question de rapprocher l'attractivité des territoires aux enjeux du changement
climatique. Ce dernier bouleversant considérablement nos territoires sur les plans
économiques, sociaux et environnementaux, il semble pertinent d’en analyser les
répercussions sur le marketing territorial. La « transition écologique » est un terme
désormais plus que répandu dans I'espace et le débat public, et bon nombre de marques
en ont fait 'un de leurs combats majeurs, jusqu’a les intégrer dans leur charte et en user
dans toutes sortes de communications. Mais les marques ont-elles toutes la méme
définition de la transition écologique ? Lucile Schmid, fondatrice de la Fabrique
Ecologique et membre du bureau politique d’Europe Ecologie - Les Verts, insiste ainsi

sur le bouleversement, souvent édulcoré, que cette transition impose :

« Elle renvoie a une redéfinition en profondeur des modes de vie et de relations
entre les étres et la nature, des systémes de pensée et d'action, et de la relation au

temps. Elle propose une transformation globale du modéle de développement actuel. »®

Cela se concrétise, a I'image des propos de Sylvain Lavelle dans son ouvrage
Transition écologique : quelle révolution ?°, par 'abandon d’un certain mode de vie et

pratiques, considérés jusqu’alors comme une norme. Questionnons désormais ce

8COHEN-BACRI B., Collectivités : ressorts de I'attractivité et politique d'image, revue Pouvoirs
Locaux, n°61, 2004, 2éme trimestre.

"HATEM, Fabrice. Attractivité du Territoire : Théorie et Pratique, aller-retour. Ecole de
Management de Normandie. Op cit p. 5.

8Dictionnaire La Toupie, définition de la Transition écologique.

SLAVELLE, Sylvain. Transition écologique: quelle révolution ? Revue Projet, 2015, no 6, p. 6-13.



bouleversement face aux marques territoriales et a leurs stratégies. En effet, les
territoires sur lesquels nous vivons et les marques qui les rendent visibles sont a I'image
des modes de vie pratiqués sur ce méme territoire. Certains de ces modes de vie
normalisés, accusés précédemment, semblent plus ou moins dépassés. C’est ici que
notre travail de recherche se précise. Afin d’analyser les enjeux les plus sensibles et les
adaptations les plus visibles suite aux bouleversements de la transition écologique sur
les modeéles d’attractivité, il apparait comme nécessaire de sélectionner des territoires
particulierement touchés, contraints a faire évoluer leur stratégie d'attractivité et leur
marque territoriale. Une typologie de territoires reflete en effet particulierement des
modes de vie menaceés, destinés a évoluer de maniére presque immédiate : les stations
de ski.

Ces dernieres possédent en effet des marques territoriales professionnalisées
depuis I'apogée du ski dans les modéles européens - frangais en particulier - et ont
connu une évolution fulgurante en un peu plus d'un demi-siécle'®. Aprés des décennies
d’idylle, on observe désormais un contexte politique, économique, social et
environnemental tendu sur les zones de montagne, et particulierement sur les stations
qui cristallisent les problématiques liées au changement climatique. Les débats autour
des stations et de leur modéle d’attractivité font rage dans I'opinion publique : Faut-il
continuer a faire du ski ? Le peut-on encore pendant longtemps ? Les images de stations
et de leur fonctionnement, trés éloigné d’'un mode de vie urbain - qui se veut plus « vert
» et parfois sujet au greenwashing - font méme scandale. C’est ainsi que la petite station
de Luchon-Superbagnéres, en Haute-Garonne, s’est retrouvée sous le feu médiatique
en février dernier aprés avoir déplacé de la neige par hélicoptére. L'événement a
pourtant eu lieu en pleine saison hivernale, mais particulierement chaude, présentant un
déficit de neige trés important. En dernier recours, le président du département a ainsi
autorisé le déplacement de plusieurs tonnes de neige pour maintenir ouverte la piste
principale de la station, et ainsi éviter la fermeture totale de cette derniére. Accusés sur
la place publique et convoqués au Ministére de la Transition Ecologique et Solidaire pour
rencontrer la ministre Elisabeth Borne, les pouvoirs publics locaux se sont défendus par
la nécessité de survie de leur activité et le maintien de la santé économique du territoire.
En effet, plusieurs problématiques s'entremélent : I'activité économique, le maintien des
emplois ou encore la gestion des touristes, qui se seraient déplacés - en polluant - sur

une autre station. Mis de c6té aprés I'arrivée de I'épidémie de SARS-CoV-2, le débat sur

0SkiStory, La grande histoire, disponible sur : http://skistory.com/F/histoire/A13.html



le maintien des activités de sport nordiques sur les territoires de montagne semble prét

a refaire surface lors de la prochaine saison hivernale.

L’explication de la situation épineuse observée sur les territoires de montagne
s’explique en partie par I'évolution de la limite pluie-neige, qui garantit, au-dessus de
cette ligne, un enneigement quasi-assuré. Aujourd’hui, cette limite est remontée de plus
de 300 métres et continue de monter, mettant en difficulté toutes les stations situées
sous cette nouvelle limite. Christophe Chaix, météorologue et spécialiste de I'impact du
réchauffement climatique sur le territoire alpin, explique que la limite pluie-neige, qui
détermine I'enneigement d’une station, est passée de 1200 métres d’altitude dans les
années 1960 a environ 1500 métres aujourd’hui'’. C’est pourquoi un nombre important
des stations créées dans les 1950-1960, auparavant tout a fait viables dans leurs
activités nordiques, se retrouvent aujourd'hui contraintes a un renouvellement complet
de leur modéle d’attractivité. L’évolution de cette limite pluie-neige est une conséquence
physique et directe du changement climatique ayant des impacts mesurables, ce qui
place les territoires de montagne comme les premiers observatoires et centres de

recherche sur le sujet, a 'image du CREA Mont-Blanc'?.

Face a ces différentes menaces, qu'elles soient naturelles ou liées aux tensions
de plus en plus virulentes sur 'image du ski, les marques territoriales des stations doivent
réagir. Leur modéle d’attractivité est en train d'évoluer profondément et il s'agit d’'une
période charniére qui fera le tri entre celles qui parviennent a se réinventer, et celles qui
devront s'éteindre. Dans le cadre de cette étude, nous nous concentrerons en priorité
sur les évolutions communicationnelles liées a l'attractivité touristique, car les stations
de montagne observent une population résidentielle relativement basse'®. C’est ainsi sur
I’économie touristique que les enjeux les plus grands se placent, méme si les stations
tendent a devenir plus « résidentielles » pour faire vivre toute I'année les territoires et
ainsi sécuriser les activités. Certaines stations, a 'image de La Plagne, sont en effet
devenues des mastodontes du tourisme hivernal, prétes a accueillir un nombre
impressionnant de touristes durant cette période mais fermant une grande partie de leurs

infrastructures sur la saison estivale, faute de moyens humains et financiers. C’est dans

""BOONE Joséphine, Réchauffement climatique : quel avenir pour les stations de ski ? Le
Figaro.fr, publié le 21/01/2020, mis a jour le 22/01/2020.
2Centre de Recherche sur les Ecosystémes d’Altitude.

BMINISTERE DE LA TRANSITION ECOLOGIQUE, Rapport sur le développement durable :
Tourisme et montagne, Fiches thématiques, publiée le 19/08/20.
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cette dynamique incertaine et ces nouveaux enjeux que les marques-stations doivent se

reconstruire, posant un cadre complexe et de nombreux défis a relever.

Au regard de nos précédentes analyses sur la situation de ces marques
territoriales face au changement climatique, la question suivante se pose : Comment les
stations de montagne font-elles évoluer leur marque territoriale afin de répondre aux

nouveaux enjeux d’attractivité, induits par la transition écologique ?

Afin de chercher les réponses a ce questionnement, nous allons analyser les
évolutions des « marques-stations » en termes de communication, autant dans leurs
procédés discursifs que dans les images et symboliques choisies pour promouvoir leur
territoire. Au commencement de ce travail de recherche, plusieurs hypothéses se

dessinent.

La premiére réside dans la transformation des stratégies d’attractivité, jusqu’alors
focalisées sur la « haute saison » hivernale, vers celle de pbles d’attractivité « 4 saisons
», faisant peu a peu disparaitre 'hégémonie du ski et des sports d’hiver. Il s’agit ainsi de
démocratiser 'image de la montagne sans neige et ses activités, voire méme de faire
apparaitre ces derniéres comme principales. Ces nouvelles stratégies d’attractivité
laisseraient également la porte ouverte a de nouvelles spécialités radicalement

distinctives pour les stations, qui peuvent - et doivent - se réinventer.

Notre deuxiéme hypothése serait que les marques-stations se positionnent au
premier plan d’un nouveau mode de vie « expérientiel » a deux temps. Il s’agit pour elles
de promouvoir de nouvelles expériences et de nouveaux modes de vie, a la fois pour
remplacer le ski mais aussi pour attirer un public plus large. Le premier temps serait ainsi
« calme », dédié au repos, a l'introspection et a la déconnexion, destiné aux familles
avec du sport-nature loisir ou des activités culturelles. Le deuxieéme temps, « accéléré »,
dans lequel s'inscrirait le dépassement de soi par les sports extrémes, une nature
indomptable et de nouvelles sensations, notamment pour remplacer le ski. Ce temps «
accéléré » serait aussi celui du numeérique et de I'exposition de soi et de la montagne en

temps réel, via les outils technologiques.

11



En troisiéme hypothése, nous supposerons que la démonstration par I'innovation
est au coeur des stratégies d’attractivité pour reconnecter les stations et faire évoluer
leur modéle communicationnel vers ceux des villes. Les améliorations technologiques,
passant notamment par le numeérique (développement d’applications, création de smart-
cities), permettent une nouvelle proximité et fluidité, quitte a faire disparaitre 'image «
traditionnelle » des stations. Les partenariats avec de grandes marques, avec les géants
de l'image tels que GoPro, RedBull, ou encore avec ceux de I'énergie tel qu’Engie,
permettent ainsi de créer une image de montagne « a la pointe », qui doit cependant se

montrer éco-responsable.

Afin de confirmer ou d’infirmer ces hypothéses, notre recherche s’établira sur une
analyse sémiologique des outils de communication a l'initiative des marques-stations,
ainsi que ceux des organes de représentation de I'ensemble de ces derniéres. Deux
organismes clés sont en effet a analyser : la chambre professionnelle des opérateurs
des domaines skiables, Domaines Skiables de France (DSF), ainsi que l'organe
touristique de I'ensemble de ces derniers, France Montagnes. Dans le cadre de cette
recherche, nous avons eu l'opportunité d’effectuer un entretien' semi-directif avec le
Président de DSF, Alexandre Maulin. Cet échange nous a permis d’éclaircir les héritages
historiques de la montagne et les évolutions plus ou moins engagées sur les domaines
skiables francais. L’organe DSF se consacre au role « BtoB » d’'implanter et de gérer les
stations de ski frangaises, c’est pourquoi il n’a pas vocation a communiquer directement
avec le public et ne réalise que peu de campagnes. Ce réle est quant a lui confié a
'organe France Montagnes, structure entierement dédiée au tourisme de montagne, lieu
de concertation et outil collectif de communication et de promotion au service de tous
les professionnels et institutionnels du secteur. N'ayant malheureusement pas pu obtenir
d’entretien individuel avec cette derniére, nous nous concentrerons sur ses outils de
communication tels que son site internet's, ses réseaux sociaux et sa derniére campagne
de communication télévisuelle, « Une premiere année a la montagne »'®. Cette derniére
nous permettra de définir les codes, définis comme « traditionnels », de la stratégie
d’'attractivité des stations, avant de s’intéresser aux possibles évolutions

communicationnelles réalisées localement. Nous nous appuierons également sur une

14Entretien semi-directif réalisé le 07/09/2020 avec Alexandre Maulin, Président de Domaine
Skiable de France (DSF), disponible en annexe 1.
SFrance Montagnes, site internet disponible sur : https://www.france-montagnes.com/

"8France Montagnes, Une premiére année & la montagne, 45’, spot réalisé par Sébastien-Montaz-
Rosset en 2019. Captures d’écran disponibles en annexe 2.
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récente interview!” du directeur général de France Montagnes, Jean-Marc Silva,
accordée a l'organisme TourMag, réseau d’information BtoB des professionnels du
tourisme frangais. Cette interview a pour sujet les prochaines stratégies a mettre en
ceuvre pour assurer 'avenir touristique de la montagne. Afin de compléter ce corpus de
recherche et d'observer les initiatives locales, nous nous intéresserons également aux
outils de communication produits directement par les marques-station, tels que le site
internet des Offices du Tourisme ou leurs dernieres campagnes digitales (vidéos,
réseaux sociaux). Ce sont en effet les principaux outils utilisés par les stations pour
communiquer et entretenir leurimage de marque au quotidien, grace a leur instantanéité.
Pour mener a bien cette analyse, il s’agit désormais de sélectionner les marques-stations
qui seront représentatives et démonstratives de notre étude. Aprés avoir effectué de
nombreuses recherches personnelles et les avoir confrontées a des professionnels de
I'Association Nationale des Elus de la Montagne (ANEM) lors d’échanges menés
pendant le stage puis contrat de travail réalisés, cinq stations sont apparues comme
représentatives. Il s’agit de la premiére station touristique de France, La Plagne ; de la
station projet-pilote Chamrousse - en partenariat avec Engie ; de la station connue pour
étre « le village des sports de glisse » La Clusaz ; de la premiére station touristique du
massif central, le plus grand de France, Super Besse ; et de la station la plus fréquentée

des Pyrénées orientales, Font-Romeu.

La méthodologie choisie a ainsi I'objectif de représenter les trois plus grands
massifs francgais, ainsi que les initiatives et identités marques-stations notables, pouvant
ainsi nous aider a investiguer les évolutions dans les stratégies communicationnelles de
ce secteur. Ce choix, aussi inclusif que possible, présente néanmoins quelques limites
de représentativité. L'étude réalisée a ainsi vocation a apporter un éclairage sur la
situation et les stratégies des marques-stations, mais ne peut refléter celles de
'ensemble de ces derniéres. Une autre limite a également été 'impossibilité de réaliser
des entretiens individuels avec I'ensemble des responsables communication des
stations étudiées, les demandes réalisées n’ayant pas pu aboutir. Enfin, la situation
sanitaire liée a I'épidémie de SARS-CoV-2 a particulierement bouleversé I'activité des
stations et 'ensemble des « saisons touristiques », en particulier la saison hivernale. En
effet, les stations ne possédent, a ce jour, aucune certitude quant a leur ouverture, et

savent déja que la saison sera difficile. Les clients, confinés, inquiets et parfois en

"POMMIER Romain, France Montagnes : « Nous allons devoir nous réinventer et surtout étre
trés humbles » selon Jean-Marc Silva, Tourmag.com, publié le 08/08/2020.
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situation financiére compliquée, ne seront peut-étre pas au rendez-vous lorsque les
stations pourront finalement ouvrir leurs portes. Cette situation bouleverse évidemment
leurs prises de parole et leur stratégie de communication, pouvant occulter certains

aspects du sujet que nous traitons.

Afin de répondre a notre problématique et de confronter nos hypothéses, nous
analyserons en premier temps 'image traditionnelle des marques-stations et son origine,
enracinée dans les sports d’hiver et aujourd’hui bouleversée par le changement
climatique. Dans un second temps, nous étudierons les mécanismes parfois
contradictoires d’'une diversification et d’'une modernisation vitales, dans un paysage
concurrentiel tourné vers l|'éco-responsabilité. En dernier lieu seront observés et
analysés les concepts de « I'expérience » et des « sensations » multifaces, qui se

retrouvent au coeur des nouvelles stratégies d’attractivité et de différenciation.
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| - Les stations de montagne, une image saisonniére enracinée dans les

sports d’hiver et fragmentée par le changement climatique

A) Des sports d’hiver qui ont construit la notoriété et le modéle d’attractivité

des stations

A Tapogée de lattractivitt des montagnes francaises, se trouve la neige.
L’identité et I'image de la montagne sont en effet intrinséquement liées a celles des
sports d'hiver qui s’y pratiquent. Comment s’est construite cette relation sémantique
entre la montagne, I'hiver et la neige ? Paradoxalement, la montagne a toujours été plus
accessible I'été que I'hiver, et les villes de haute montagne telles que Chamonix n’étaient

que peu fréquentées en saison hivernale jusqu’au début des années 1900."®

Au commencement, I'exploration hivernale des hauteurs est amorcée par les
missions d’études scientifiques, puis évolue dans un cadre sportif avec l'alpinisme. |
faudra attendre les années 1880 pour que le ski apparaisse en France a I'occasion de
I'exposition universelle de 1878, inspirant quelques montagnards francgais tels que Henri
Duhamel et ses amis, communément appelés « Les Vaillants amis de Duhamel ». Ces
derniers y démocratisent la pratique du ski dans les Alpes frangaises, jusqu’a I'apparition
de clubs, de compétitions amateures et de magasins spécialisés. Peu a peu, les villes
de haute altitude et les stations thermales, profitant d’'un enneigement de grande qualité,
développent des « sports d’hiver », inspirés des « sports nordiques », pour répondre a
la demande des clientéles variées de France ou d’ailleurs. L’hexagone devient dés lors
une référence internationale, notamment grace a la taille de son domaine skiable, bien
plus développé que celui des pays voisins. La France devient également, a ce titre, le
premier pays d’accueil des Jeux Olympiques (JO) d'hiver. C’est la ville de Chamonix qui
est choisie pour héberger ces tout premiers JO d’hiver, du 25 janvier au 5 février 1924.
L’'impact national de cet événement sur les sports d’hiver est considérable, faisant

exploser la médiatisation et I'attractivité des territoires de montagne.

S'ensuit alors un développement industriel de ce qui deviendra les « stations »

de ski, constituant une économie territoriale propre autour des sports d’hiver. Au-dela

83kiStory, La grande histoire. Op cit p. 10
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des JO de 1924, d’autres facteurs ont propulsé I'activité « ski » sur le territoire francgais :
l'industrialisation des vallées de montagne (par exemple, la Maurienne et la Tarentaise)
et 'apport de populations ouvriéres jeunes ; 'orientation nouvelle des communes vers
des activités touristiques ; les accords de 1936 sur les « congés payés » et la
généralisation des vacances ; I'amélioration des transports (trains de nuit, réseaux

d'autocars touristiques) ; la multiplication des funiculaires et des téléphériques.®

Dés lors, la montagne francaise voit son image profondément liée a celle des
sports d’hiver, et I'héritage des JO va ainsi perdurer pendant des décennies. Les affiches
promotionnelles®® en témoignent, gardant un méme visuel et une méme référence aux

Jeux de Chamonix jusqu’aux années 1980 :

CHAMONIX CHAMOHIX

-MOHT BI.AHC

79 ANS e
SPORTS DHIVER

60 ANS e
- SPORTS DHIVER

Affiches réalisées par la ville de Chamonix en 1960, 1975 et 1980 (de gauche a droite).

D’autres affiches?' seront réalisées, mais toujours avec cette méme référence

aux « sports d’hiver », qui semblent définitivement ancrés dans I'identité post-JO :

Ibid.
20Affiches réalisées par la ville de Chamonix en 1960, 1975 et 1980, disponibles en annexe 3.
21Affiches réalisées par la ville de Chamonix en 1910, 1924, 1932, disponibles en annexe 4.
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<2HAMONIX PARIS - LYON - MEDITERRANEE

MONT-BLANC

SPORTS DHIVER
CONCOURS

! , SKI-LUGE-PATIN-~ = ‘/ = ‘
B oty (UK  CHAWONIX M:BLANC

DE PARIS 4 TOUTES LES INSTALLATIONS DE SPORTS D'HIVER
el TOUSLES SPORTS D'HIVER

DAND DENSFILNFMENTS QANDFRSED .. AAMITE _ CRARTS NI

De gauche a droite : Francisco Tamagno pour Chamonix Mont-Blanc, 1910 ; Roger Soubie pour
Chamonix Mont-Blanc, 1924 ; Roger Broders pour Chamonix Mont-Blanc, 1932.

On y observe la présence systématique des sports de glisse, et une présence
des skis quasi-généralisée, cet objet s’étant imposé comme le symbole des sports
d’hiver et de ses pratiques. En effet, la plupart des sports présents aux JO I'utilisent : ski
alpin, slalom, saut a ski, etc. De nombreux objets promotionnels ont également été
réalisés, ajoutant a la relation sémantique entre l'identité de la montagne et les sports

d’hiver :

© www.fevesmani

Feves réalisées a I'occasion des JO d’hiver de Chamonix en 1924, représentant les disciplines pratiquées.

La prochaine étape de cette intronisation des sports d'hiver dans lidentité de la
montagne est la construction des stations touristiques internationales et leur modéle
d'attractivité. Aprés-guerre, le tourisme redémarre sérieusement dans les années 1950

avec de nombreuses initiatives (publiques ou par des sociétés privées) qui déclenchent
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des investissements afin de créer un véritable « parc » de remontées mécaniques. Vient
alors la notion de « pistes » avec l'invention de matériels adaptés, puis, plus tard,
I'enneigement artificiel, appelé aujourd’hui neige de culture. A la fin du XXe siécle, la
France posséde 30% des domaines skiables aménagés dans le monde ainsi que le plus
grand parc de remontées mécaniques?2. Son influence dans le milieu des sports d’hiver
continue de croitre avec les JO de Grenoble-Chamrousse en 1968 puis d’Albertville en
1992. De nombreuses grandes compétitions internationales continuent d’étre
organisées en France, chaque année, sur 'ensemble des disciplines. Un grand nombre
d'infrastructures - hébergements, télécommunications, transports et services publics -
lites a ces compétitions et a l'affluence qu’elles provoquent, ont également marqué
I'aménagement des territoires montagnards. C'est par I'ensemble de ces évolutions que
l'impact des « sports d'hiver », des modes et des compétitions a construit I'identité des
territoires de montagne francais. Cette analyse permet de mieux comprendre les
héritages passés, qui restent actuellement inscrits dans ’ADN des « marques stations »

et que nous allons analyser dans cette étude.

Lors de I'entretien?® réalisé avec le Président de Domaines Skiable de France
(DSF), Alexandre Maulin, la question de cet héritage et de la difficulté a s’en éloigner a
été un point crucial de notre échange. Comme nous l'avons précédemment établi, les
stations se retrouvent dans la nécessité, complexe, de faire évoluer leur modéle
d’attractivité en se détachant de 'hégémonie du ski. Lorsque nous avons abordé la
question de la responsabilité des acteurs de la montagne quant a 'image qu’elle renvoie
vis a vis des changements climatiques, Alexandre Maulin a déclaré que les acteurs dans
leur globalité - DSF, France Montagnes et les stations - ont pendant trés longtemps voulu

vendre « I'image d’Epinal ». Il a ensuite déclaré :

« Qu’y a-t-il de plus beau qu’une neige bien blanche avec des beaux skieurs et
des paysages magnifiques ? C’était facile et c’était vendeur. Sauf qu’aujourd’hui ce n’est

pas forcément ce qu’attend le client. »

223kiStory, La grande histoire. Op cit p. 10
23Entretien semi-directif réalisé le 07/09/2020 avec Alexandre Maulin, Président de Domaine
Skiable de France (DSF), disponible en annexe 1.
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Selon le Président de DSF, cette image idyllique d’Epinal était encore utilisée en
2019 lors du grand retour télévisuel des montagnes frangaises avec le spot®** « Une
premiére année a la montagne » de I'organisme touristique France Montagnes. Ce spot,
reprenant la signature « La montagne, bienfaits pour vous ! » s’appuierait ainsi sur les
codes d’Epinal. Mais quels sont ces codes ? Afin de comprendre cette relation
sémantique, nous nous sommes intéressés aux archives de la ville d’Epinal et les avons

mises en relation avec les plans réalisés pour la campagne publicitaire de 2019.

En se penchant sur les photographies suivantes, provenant des archives d’Epinal
et datant de 1970, nous observons une prédominance de la neige, en abondance,
recouvrant voitures et habitations de son lourd manteau blanc. La présence de la famille,

des enfants et du ski est également un point notable de ces photographies :

Epinal, neige en février 1969. Ski en famille sur les hauteurs de la ville. Photos archives Liberté de I'Est.

Ces images permettent une comparaison directe avec celles des plans?® réalisés
pour le spot publicitaire de France Montagnes « Une premiere année a la montagne »
et donnent a réfléchir sur ces « codes » traditionnellement mis en avant pour promouvoir
la montagne. Nous avons sélectionné neuf plans parmi les 45 secondes du spot

publicitaire, particulierement riches sémantiquement, afin de réaliser cette analyse. De

24France Montagnes, Une premiére année a la montagne, 45’, spot réalisé par Sébastien-Montaz-
Rosset en 2019. Captures d’écran disponibles en annexe 2.
2SFrance Montagnes, Une premiére année a la montagne, 45’, spot réalisé par Sébastien-Montaz-
Rosset en 2019. Captures d’écran disponibles en annexe 2.
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nombreuses similitudes parmi les éléments présents a I'image se remarquent, comme
la présence symptomatique d’enfants, de familles, de neige mais aussi de ski ; seul sport
d’hiver présent a I'image, et ce a plusieurs reprises. Ce spot retrace ainsi la naissance
d’'un enfant dans un couple hétérosexuel, qui découvre ses premieres neiges, la
générosité de la « poudreuse », et raconte que « La-haut, les feuilles laissent place aux
flocons ». Neige toujours présente en abondance, et notamment lors de la cléture du

spot avec la signature : « La Montagne, bienfaits pour vous ! ».

Cette analyse comparative nous permet de prendre conscience de ce
qgu’Alexandre Maulin décrivait comme « I'image de la carte postale » ou encore « I'image
féérique de la montagne » : une image qui ne refléte aucun mouvement sociétal de la
part des acteurs mais qui donne a voir ce qu’il y a de plus beau et de plus pur, dans la
continuité de I'historique montagnard. La terre de montagne est ainsi vue comme terre
de ressources et de fertilité sans fin. La référence a la natalité, présente dans le spot,
est également significative de cet ancrage sémiologique entre la neige, signifiant, et le
concept de la fertilité, agissant comme signifié?®. C’est ainsi en montagne que I'on
donnerait naissance au meilleur de soi, bercé par un environnement fertile et riche en «
bienfaits ». Le concept d’apogée personnelle en montagne est également mis en
exergue avec les plans de ski, visuellement impactants car symboles eux aussi de

réussite et de dépassement de soi : aller plus vite, maitriser les éléments naturels.

Les éléments historiques inhérents a I'apparition et au développement des sports
d’hiver sur le territoire frangais permettent de mieux comprendre les mécanismes d’une
hégémonie de ces derniers et plus particulierement du « ski ». L'impact des sports d’hiver
a modelé pendant plusieurs décennies la stratégie d’attractivité de la montagne et sa
démonstration en communication. lls ont été exposés, médiatisés, plébiscités, et
constituent ce que I'on pourrait appeler « 'TADN » des marques territoriales de montagne.
Il semble alors impossible de faire évoluer cette constante, TADN des marques étant
'essence méme de ces derniéres. L’ensemble du « branding » est en effet corrélé a cet
élément et il doit transparaitre sur 'ensemble des supports de communication. Mais que
faire lorsque l'essence méme d’'un territoire est mise en sursis ? Nous avons
précédemment vu que le changement climatique bouleverse les acquis quant aux
volumes de neige sur les stations frangaises. Les évolutions sociétales bouleversent

elles aussi les perceptions sur la pratique des sports d’hiver, si ancrés dans la culture de

26BARTHES, Roland. Mythologies. Le Seuil, 1970.

20



la montagne. Cette double évolution, environnementale et sociétale, fait ainsi basculer
de force I'imaginaire « ski » dans une direction que les territoires ne maitrisent pas, mais

gu’ils doivent inévitablement suivre pour survivre.

Le modele d’attractivité des stations s’effrite, et 'image d’Epinal s’éloigne. |l est
d’ailleurs intéressant de noter qu’aucune référence au ski ne persiste sur le site internet?”
de la ville d’Epinal, située dans le département des Vosges. Cette ville se situe en
dessous des 500 meétres d’altitude et ne posséde plus un enneigement assuré chaque
année. Les lourds manteaux neigeux des années 1970 ne se retrouvent que dans les

archives puisque I'identité sportive de la ville ne fait aucune référence aux sports d’hiver.

B) Une saison hivernale plus ou moins menacée mais une image altérée dans sa

globalité

Comme nous I'avons précédemment vu, le changement climatique en station est
un sujet inégal. Si certaines stations possédent un sursis relativement long, d’autres se
retrouvent dés aujourd’hui en situation critique d’enneigement, avec des « mauvais
hivers » de plus en plus fréquents. Lors de notre entretien avec le Président des
domaines skiables, ce dernier a bien insisté sur cette évolution inégale et de son impact
sur le modéle d’attractivité des stations. Il ajoute a ce sujet « C’est le fait de ce
rapprochement des aléas climatiques qui rendra le modele économique des stations
insoutenable. »%®. Outre ces évidences climatiques qui mettent en difficulté une partie
des territoires de montagne, Alexandre Maulin reléve ce qu’il appelle « une vision
dogmatique » ou « caricaturale » de I'activité ski. Par ces termes, il entend un traitement
différentiel que subit la montagne et ses activités, jugées inadaptées au contexte
écologique, que d'autres territoires ne subissent pas autant. Il prend notamment
I'exemple du littoral, qui profiterait d’'une vision plus positive, encourageante malgré les
enjeux climatiques des rivages, au moins aussi préoccupants que ceux de la montagne.
Selon lui, le ski serait devenu « le symbole du réchauffement climatique » aux yeux des
publics, et méme des pouvoirs publics. Il ajoutera a ce constat : « Pourquoi d’un cété

donner une chance a un territoire et pas a un autre ? »?°. Cette réticence face a une

2TEpinal, site internet disponible sur : https://www.epinal.fr/

28Entretien semi-directif réalisé le 07/09/2020 avec Alexandre Maulin, Président de Domaine
Skiable de France (DSF), disponible en annexe 1.

2pid.
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évolution positive de la montagne se ressent, apparemment, jusqu’aux échanges que
DSF entretient avec les organismes d'aménagement du territoire, comme les agences
de l'eau. Malgré l'explication des chiffres qui témoignent d’'un impact modéré des
activités skis sur le réchauffement climatique, comme des études sur le bilan carbone
des stations, ou encore la présentation des « éco-engagements »*° annoncés par DSF
en Octobre 2020, les stations cristallisent les tensions et seraient « présumées
coupables »*'. Premiers sujets polémiques : I'utilisation des sols, la neige de culture,

I'utilisation de machines lourdes ou encore les hélicoptéres.

Afin de répondre a ces attaques, le secteur des domaines skiables se défend par
un travail d’explications, de réunions, d’échanges avec les pouvoirs publics. Il s’agit alors
d’un travail de type « BtoB », et 'organisme n’a pas vocation a communiquer en direct,
aux consommateurs. La question suivante se pose alors : qui posséde la responsabilité
communicationnelle sur le sujet de 'empreinte écologique du ski ? Les stations elles-
mémes semblent devenir les premiéres cibles de cette question sociétale, et font face a
une réticence du public de plus en plus ardue. En effet, les débats font rage et encore
plus depuis le scandale de Luchon-Superbagnéres. Domaines Skiables France, dans
son rble fédérateur des exploitants des stations, produit de nombreux documents a
usage institutionnel. Ces derniers servent a défendre les stations et leurs activités, afin
de montrer « patte blanche » face aux pouvoirs publics. Dans cette optique, de
nombreuses études sont réalisées pour servir d’éléments de langage lors des échanges.
L’'organisme s'associe alors a d’autres associations, particuliérement 'ANMSM
(Association Nationale des Maires des Stations de Montagne) ou encore 'ANEM
(Association Nationale des Elus de Montagne) afin de produire des données chiffrées
permettant de défendre les actions sur le territoire des stations, voire de les « innocenter
» quant a leur impact sur le réchauffement climatique. L’'une des études les plus utilisées
et tres facilement accessible sur le site internet de DSF s'intitule « Changements
climatiques et stations de montagne : quelles conséquences ? quelles actions ? »2 et a
été produite en 2015 par DSF et TANMSM.

30Eco-engagements publiés par Domaine Skiable de France, le 02/10/2020.

3'Entretien semi-directif réalisé le 07/09/2020 avec Alexandre Maulin, Président de Domaine
Skiable de France (DSF), disponible en annexe 1.

%2Etude DSF, Changements climatiques et stations de montagne : quelles conséquences ?
quelles actions ?, étude publiée le 28/09/20.
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Ces études servent également d’éléments de langage pour les stations, qui
peuvent récupérer les données pour défendre leurs activités aupres des pouvoirs publics
locaux. L'un des arguments phare pour défendre les activités ski, rappelé par Alexandre
Maulin, est la proportion des émissions carbone lors d’un séjour au ski, présente dans
I'étude de 2015 en ces termes : « 57 % des émissions de gaz a effet de serre, dans un
séjour au ski, proviennent du transport vers la station. »3 Cet élément de langage, visant
arelativiser 'impact carbone du ski, était déja présent dans une étude produite en janvier
20103,

Si les organes institutionnels tels que DSF produisent ce type de documents
plaidoyers, c’est évidemment pour répondre et contrer les opinions assassines faites a
I'égard des activités ski. Les avis fusent sur les réseaux sociaux, et les études d’opinion
également. En pleine crise du changement climatique, les instituts cherchent a prendre
la température des publics sur les grands débats de société. Les stations font un
exemple de choix : symbole, au mieux, de I'hiver traditionnel qui tend a décliner, au pire,
d'une artificialisation novice des territoires naturels. L'organisme d'observation des
activités touristiques et spécialiste en production de données sur les activités montagne,
linstitut G2a Consulting, a produit en octobre 2019 'étude suivante : « Perceptions
clients : la montagne face aux enjeux climatiques & environnementaux »3°. Cette étude
analyse les perceptions de la montagne en pleine crise climatique, selon deux types de
publics : les pratiquants de la montagne et les non-pratiquants. L’'objectif était ainsi de
deévoiler une perception honnéte de la montagne, impartiale. Les deux types de publics
sont en effet a proportion équitable : 521 pratiquants et 591 non pratiquants. L’étude
analyse tout d’abord le rapport aux changements climatiques et 'implication personnelle
des participants. Vient ensuite la question suivante : « Les sports d’hiver sont-ils, selon
vous, une activité respectueuse de I'environnement ? » a laquelle les non-pratiquants
répondent a 67% « Non » et a 51% pour les pratiquants. L’étude nous apprend
également que les pratiquants sentent les sports d’hiver globalement « menacés » a
77% et que l'avenir de la montagne en hiver est bien moins plébiscité que celui de la

montagne I'été. Parmi les pratiques des sports d’hiver mises a mal par I'opinion,

3bid.

34Association Nationale Des Maires Des Stations de Montagne, Premiére en France : les stations
de montagne présentent leur bilan carbone et les résultats de 2 ans de charte du développement
durable, dossier de presse, publié le 10/01/2010.

35G2A Consulting, Les perceptions clients : la montagne face aux enjeux climatiques &
environnementaux, étude exclusive réalisée en Octobre 2019.
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l'utilisation des canons a neige est jugée irrespectueuse de I'environnement a 69%, et

ce par les pratiquants de sports d'hiver. L’étude conclut sur ces divers points :

« Les sports d’hiver véhiculent une image non respectueuse de I'environnement,
surtout pour les « non pratiquants ». Il y a un vrai travail a mener pour valoriser les
nombreuses actions déja engagées par les acteurs de la montagne en faveur de
'environnement. (...) La diversité d’activités sera une clé de I'attractivité des destinations
de montagne au méme titre que des valeurs fortes et affichées en faveur du respect de

l'environnement. » 36

Les acteurs des stations, méme s’ils ont longtemps mis de cbté les risques
d’image qui pesaient sur leur activité, prennent aujourd’hui la mesure du bouleversement
total des codes et des usages face au changement climatique. Lors de notre entretien,
Alexandre Maulin avait notamment affirmé : « Pendant longtemps, il n’y avait pas de
position. C’est un sujet qu’on subissait mais sur lequel on avait pas réellement travaillé.
»3 |l précise ensuite que désormais c’est un sujet pris « a bras le corps », avec
notamment la publication des éco-engagements®® de la profession, a I'occasion du
congres de DSF. Ces derniers sont composés de 16 éco-engagements pour préserver
la montagne, avec des mesures en matiére d’émissions de Gaz a Effet de Serre (GES),
de gestion de l'eau, de protection de la biodiversité et des paysages. On observe
également une nouvelle prise de position, celle du « faire savoir », avec une stratégie
par la démonstration. Au-dela de la nouvelle charte des domaines skiables, les éco-
engagements ont aussi été mis en forme de maniére a étre facilement diffusés, a l'aide
d’'une infographie® récapitulative. Outre ce nouvel outil, 'organisme s’était déja essayé
a la communication pédagogique avec la campagne*® « Skizz » sur I'explication de la
neige de culture, afin de remplacer I'imaginaire commun de la neige artificielle, que DSF
cherche a faire disparaitre. Cette campagne, sous forme d’un livret de douze pages, met
en scene un jeune extraterrestre qui explique avec humour les « secrets de la neige de
culture ». Il semble finalement expliquer qu’il y en a peu : « La neige de culture c’est

juste de 'eau, de I'air froid ! ». Le message de cette campagne est clair : montrer que la

%61bid.

37Entretien semi-directif réalisé le 07/09/2020 avec Alexandre Maulin, Président de Domaine
Skiable de France (DSF), disponible en annexe 1.

38Eco-engagements publiés par Domaine Skiable de France, le 02/10/2020. Op cit. p. 22.
%nfographie récapitulative des éco-engagements, publiée par DSF en octobre 2020.

40Campagne Skizz, La neige de culture c’est quoi ?, publiée par DSF le 23/04/2018.
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neige de culture est inoffensive et méme bénéfique pour les territoires, ses habitants et
ses visiteurs. Le champ lexical de la minimisation et de la raisonnabilité¢ est
particulierement présent : juste ; autorisé ; contrélé ; moins important ; restitution ;
exploitation minimale ; sécurisé, etc. Ce guide pratique a destination des enfants
explique et met en image une neige de culture qu’il faut aimer : « La neige de culture, on
'aime ! (...) C’est aussi de la neige tout I'hiver, pour ton plaisir ! ». Les jeunes lecteurs
doivent également comprendre son utilité : « Elle sécurise 12 000 emplois » et comment
elle fonctionne. Pour cela, de nombreux schémas sont réalisés pour comprendre sa
production, répartition et proportion sur le territoire francgais, le tout en comparaison avec

les domaines étrangers, plus friands en neige de culture.

DEVIENS INCOLLABLE Ce guide devient un véritable manuel scolaire
SUR LA NEIGE DE CULTURE ! lorsque I'on arrive a la page « Dico des mots »*'
(image de gauche). Il s’agit alors de devenir
incollable et méme d’apprendre a condamner les
appellations non validées par DSF au sujet de la
neige et ses outils de production. On y observe
ainsi la répétition de l'injonction « On ne dit pas (...)

», en majuscules, concernant les termes suivants,

ONNE DIT PAS NEIGEARTIFICIELLE en majuscule et barrés : neige artificielle, canon a
ONDITN DE CULTURE

La neige de culture, ce nest que de l'eau neige, et consommation d’eau. Des termes plus
transformée en cristaux de neige sous

LR B e I SRR appropriés, validés par DSF, sont proposés en
ON NE DIT PAS CANONANEISE orange vif. Une explication est également donnée
ON DIT ENN EUR

En raison de la haute technologie des pour justifier 'utilisation de ces termes « officiels
équipements et du terme plus approprié

pour le secteur touristique. ». L’organisme des exploitants de domaines
ONNE DIT PAS CONSOMMAHONBEAY skiables semble vouloir contrer une image
Ueau est restituée lors de la fonte artificielle, agressive et consommatrice via ces
de la neige, directement dans le milieu

ouelleasté préleyce. Ce prolivement appellations qu'’il ne maitrise pas, et qui ne collent

est donc ternporaire.

plus avec les codes actuels.

Il'y a en effet des choses qui ne sont plus « entendables » pour le public et pour
les clients de la montagne. Alexandre Maulin I'explicite a plusieurs reprises lors de notre

entretien, notamment en parlant des images de manutention par hélicoptére de la station

“Mlbid.
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de Luchon-Superbagneéres : « Cela n’est plus entendable de transporter de la neige par
hélicoptére. »*2 . Ces images ont effectivement déclenché un véritable « bad buzz » pour
la montagne et le maintien des activités ski sur les territoires souffrant du réchauffement
climatique. Ce décalage entre images attendues - images diffusées creuse un fossé
entre les volontés éco-responsables des clients et un mode de vie montagnard qui

semble manquer de crédibilité sur les plans écologiques.

Les éléments de I'étude de G2a donnent les pistes des nouvelles attentes du
public, ce dernier étant de plus en plus critique face a une image des activités montagne
qui semble « déconnectée » et éloignée des problématiques environnementales. Il faut
alors trouver comment re-connecter les stations aux attentes sociétales. L'image carte
postale d’Epinal, sa neige foisonnante et le ski comme symbole ne rassemble
effectivement plus les publics sur ce que doit étre la montagne aujourd’hui : réaliste et
responsable. Au sujet de I'image pure et nette d’Epinal, le Président de DSF ajoutera «
C’était facile et c’était vendeur. Sauf qu’aujourd’hui ce n’est pas forcément ce qu’attend

le client. Le consommateur, client, veut quelque chose d’engagé sur le plan sociétal. »*

Si les organes tels que DSF entament un travail de production de contenus
mettant en avant leurs actions en faveur de la transition écologique, c’est également
pour étre « moteur » et inciter les stations a faire de méme. En effet, si la demande de
la part des consommateurs évolue, c’est aux stations de produire une offre qui y répond
pour les attirer sur leur territoire. Elle doit ainsi étre doublement adaptée : d’'une part a

ces nouveaux enjeux sociétaux, mais aussi aux spécificités du territoire.

C) Une évolution des codes touristiques a plusieurs vitesses

La communication relative a l'offre touristique des stations dépend de deux
entités. D’une part, il existe un organisme dédié a la promotion des stations francaises,
France Montagnes. Ce dernier produit des campagnes télévisuelles, d’affichage, et
dispose d’un site internet permettant de faire découvrir les stations et de choisir celle qui
sera adaptée aux critéres recherchés. Cependant, comme nous l'avons vu avec

Alexandre Maulin, la campagne diffusée actuellement, « Une premiére année a la

42Entretien semi-directif réalisé le 07/09/2020 avec Alexandre Maulin, Président de Domaine
Skiable de France (DSF), disponible en annexe 1.
43pid.
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montagne » ne correspond pas aux nouvelles stratégies de communication, donnant a
voir 'engagement des stations en faveur de la transition écologique, et montrant leur
inscription dans un mode de vie durable. Cette campagne de 2019, reconduite pour la
saison 2020-2021, reprend effectivement les codes d’'une montagne idyllique, largement
enneigée, familiale et dévouée au ski. Si cet organisme, pourtant dédié a la promotion
des stations francaises, ne répond pas aux nouvelles attentes du public, il devient alors
essentiel pour les stations de produire une nouvelle image de la montagne par elles-
mémes. C’est ce que nous allons désormais étudier, en analysant les différences
stratégiques entre les stations. En effet, selon 'impact des changements climatiques sur
leur territoire, les évolutions se font plus ou moins sentir. Si certaines stations sont, pour
l'instant, épargnées par la montée de la limite pluie-neige, d’autres voient leur modéle
économique, basé sur la présence assurée de neige en hiver, bousculée. En toute
logique, ces derniéres doivent faire évoluer leurs outils promotionnels et 'image de leur
territoire pour le rendre poly-attractif méme en saison hivernale, sans se reposer sur une

hégémonie du ski.

La constante qu’a représenté le ski dans I'image des territoires de montagnes
est-elle toujours d’actualité ? Quelles stations prennent la mesure des changements
climatiques dans leur approche communicationnelle ? |l semble évident que les
territoires, subissant de maniére inégale les incidences du réchauffement climatique, y
répondent également de maniére inégale. Dans notre corpus, nous avons sélectionné
des stations qui permettent une relative représentativité des différentes situations
géographiques, des massifs et des altitudes. Deux tendances se distinguent dans cet
échantillon : d’'une part, il y a les stations phare des Alpes : mastodonte touristique
comme La Plagne, attraction médiatique comme Chamrousse et ses projets de « Smart
Station » ou encore La Clusaz, station-village reconnue pour son « lifestyle ». De I'autre,
des stations hors Alpes, moins reconnues pour leur empreinte « ski » a I'échelle
nationale, méme si elles offrent cette activité sur leur massif. C’est par exemple le cas
de la station Font-Romeu dans les Pyrénées, ou de Super-Besse dans le Massif-Central.
Il s’agit alors d'observer la présence de la composante « ski » dans les principaux outils
de communication des stations, tels que leur site internet ou encore leurs réseaux
sociaux. Pour cela, nous avons observé depuis plusieurs mois les différentes
publications des stations analysées, afin d'observer la présence des symboles liés au
ski et aux sports d'hiver, et ainsi voir quelles stations continuent de privilégier ces

derniers pour nourrir leur image de marque. Renforcé avec le confinement, 'un des
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meilleurs moyens a disposition des marques-stations pour garder le lien avec leurs
clients est I'utilisation des réseaux sociaux. La plateforme Instagram, dédiée au visuel,
leur permet de diffuser des images pérennes (photos, vidéos) via les publications
classiques, mais aussi de créer de la participation via les commentaires ou les sondages
en stories, contenus éphéméres publiés pour vingt-quatre heures sur les profils. Cela
permet de garder un lien et de créer de I'attachement entre les publics et le territoire.
Leur site internet, principal moyen de réservation et d’achat, est également significatif de
la stratégie marketing des marques-stations. Ce sont ces deux €léments que nous avons
analysés en priorité pour comprendre leur « ADN » de marque ety repérer la pérennité

des composantes « ski » et « neige ».

En premier lieu, nous avons étudié la premiére page des sites internet des
stations de notre corpus**, appelée home page. Cette page est révélatrice de l'identité
de la marque-station puisqu’elle présente 'ensemble des fonctionnalités du site et donne
les premiers éléments visuels. Afin de s’assurer de I'équité de cette analyse, les captures
ont été réalisées au méme moment, le 31 octobre 2020. Nous prendrons ainsi en compte
que cette période s’apparente a la préparation de la saison hivernale. Concernant nos
trois stations alpines, un consensus autour de la présence de neige et du ski est sans
équivoque. L’ensemble de ces sites, a I'exception de La Clusaz, posséde un bandeau
déroulant, autrement appelé slider. L'utilisation de ce bandeau faisant défiler plusieurs
images statiques ou animées est en effet trés observée. Sur le site*® de La Plagne,
I'ensemble des slides vidéos mettent en scéne de la neige. Le déroulé commence par la
station vue du ciel, complétement enneigée, puis arrivent des plans de sapins blancs,
de skieurs, de famille, de larges flocons et méme des gros plans sur des chaussures de
ski. La signature « La Plagne, se ressourcer a l'infini ! » est inscrite en large et en continu
sur I'écran. Cette méme signature se retrouve sur les publications*® Instagram de la
station, notamment avec une vidéo reprenant les mémes plans, mais avec I'ajout
significatif du signe « infini » sous forme de boucle, qui s’inscrit dans les plans de skieurs.
La page Instagram donne a voir le domaine skiable appelé « Paradiski » a travers des
images de flancs enneigés, de pistes et de chalets. La station semble capitaliser, sans
équivoque, sur une présence de neige « a l'infini », qui fait figure de 'essence méme du

ressourcement proposé par la station. Ici, les codes traditionnels que nous avons

44Captures d’écrans des pages d’accueil des cinq stations analysées, disponibles en annexe 5.
pid.

46Captures du compte Instagram de La Plagne, présentation et vidéo de promotion, disponibles
en annexe 6.
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analysés précédemment se retrouvent : la famille, la neige et 'hégémonie des sports
d’hiver. La stratégie de La Plagne fait méme écho a celle jugée « dépassée » par

Alexandre Maulin : une pureté et une virginité idéaliste de la neige, sans compromis.

Sur le site de Chamrousse, la premiére page du site internet*” donne elle aussi
directement a voir les éléments constitutifs de 'image de marque. L’ensemble des pages
du slider sont des images et raccourcis vers des contenus dédiés au ski : promotions de
locations « premiéres neiges », événements de « ski nocturne », informations sur le «
ski alpin », le « ski nordique » et le « snowboard ». Les sports d’hiver sont a 'honneur
pour la station autrement appelée « Chamrousse Mountain Park », avec de nombreuses
surfaces cliquables qui conduisent a des informations sur le ski et la glisse, les pistes, le
domaine skiable, 'ouverture du domaine, l'achat des forfaits, etc. Seul un lien est présent
pour des renseignements sur des activités hors-ski. Un lien vers les activités estivales
du site est cependant présent, mais la diversité d’activités n’est pas pour autant au
rendez-vous. En effet, seul le VTT de descente est proposé comme activité estivale. Le
compte Instagram*® de la station, nommé « Chamrousse Mountain Park » définit
Chamrousse comme « Station de ski Alpin et Nordique & activités outdoor 4 saisons ».
Une nouvelle fois, la dominance de la neige et des sports d’hiver reste présente pour la

station, qui consacre la quasi-totalité de ses contenus au ski dés le mois d’Octobre.

Derniére station des Alpes analysée, La Clusaz rentre elle aussi dans les codes
« alpins », mais posséde cependant l'identité de village. La home page de son site*® ne
présente pas de slider déroulant : une seule image fixe est présente. Cette derniére
représente un homme en tenue de ski, regardant au loin a travers son masque, avec
derriere lui le ciel et un pic enneigé. Le site, volontairement déstructuré et fonctionnant
par modules, propose directement de choisir un chalet parmi des batisses enneigées,
de découvrir les activités de la station, présentées comme un savant mélange de sport
de glisse - avec un pictogramme ski, de partage chaleureux et de contemplation. Cette
page donne également a voir les prochains événements du village-station, plus ou moins
reliés au ski : festivals et avant-premiéeres de films de ski freestyle, dates de compétitions,

mais aussi des événements liés a la vie de la station comme le carnaval. Sur Instagram,

47Captures d’écrans des pages d’accueil des cinqg stations analysées, disponibles en annexe 5.
48Captures Instagram du compte Instagram de Chamrousse, présentation et ski, disponibles en
annexe 10.

“9Captures d’écrans des pages d’accueil des cinq stations analysées, disponibles en annexe 5.
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la station présentée comme « Ski and mountain bike ressort of the french Alps » poste®°
de nombreuses photographies de la station et de sa vallée, et assure la promotion de
ses champions de ski freestyle. Via les stories, la station donne la parole a ses abonnés
et propose notamment des sondages, comme avec la question « Pourquoi choisir ? »
accompagnée d’une vidéo de VTT en pleine neige et deux choix possibles, symbolisés

par des pictogrammes : le VTT ou le ski. A noter qu’a 84%, les abonnés ont choisi le ski.

En quittant les Alpes, les représentations de la montagne évoluent. On observe
en effet une place plus importante donnée a la montagne sans neige. C’est le cas de
Font-Romeu, dans les Pyrénées, qui propose une double version de son site internet®’.
La station, qui est 'une des plus fréquentées du massif pour son domaine skiable, ne
semble pas pour autant vouloir ancrer son image dans celle de 'hiver. Alors que toutes
les autres stations analysées proposent des visuels de la station enneigée, Font-Romeu
a méme gardé son acces principal sur la version « été ». En effet, le site est, jusqu’a fin
Octobre, d’office calibré sur le bouton dédié a la saison estivale. Le slider d’accueil fait
dérouler plusieurs vidéos, des scenes d’activités bien loin des sports d’hiver
randonnées, équitation, golf, course a pied, parapente, VTT, karting, etc. La station,
reconnue comme étant « La plus ensoleillée de France » donne a voir un territoire de
montagne parfait en saison estivale et aucune trace de neige n’est visible avant d’avoir
choisi la version « hiver » du site. Cette derniére change en effet la configuration, et les
vidéos du slider mettent cette fois a 'honneur des enfants a I'école de ski, des amis sur
les télésieges ou encore des skieurs dans un snowpark. Il est cependant intéressant de
noter que malgré la caractéristique « hiver et ski » de ces vidéos, la neige n’est pas
présente en abondance. Aucun sapin n’est enneigé et les vallées présentent un
enneigement trés clairsemé. Seuls les rayons du soleil sont présents sur tous les plans.
Sur le compte Instagram de la station®?, c’est également cet aspect qui est mis en valeur
dans la description, et avec des publications de paysages ensoleillés, sans neige, et ce

jusqu’a fin Octobre.

Du cb6té du Massif Central, la station Besse-Super-Besse posséde une

communication plus limitée. La station est rattachée a la marque touristique du Massif

S0Captures d’écran du compte Instagram de La Clusaz, présentation et ski, disponibles en annexe
12.

SCaptures d’écrans des pages d’accueil des cing stations analysées, disponibles en annexe 5.
2Captures d’écran du compte Instagram de Font-Romeu, présentation et paysages, disponibles
en annexe 16.
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du Sancy « Origine Sancy » et a son site internet®3. Ce dernier représente les différentes
communes et stations du massif. A ce titre, le ski n’est pas une valeur de référence sur
le site, et pour avoir des informations sur les stations, il faut se diriger vers les blocs
cliquables dédiés tels que « Sancy, version neige » ou « Préparez votre séjour a la neige
». En continuant la navigation jusqu’a la station Besse-Super-Besse, l'utilisateur est
redirigé vers un site internet® dédié a I'achat de forfaits, possédant le logo de la marque
meére « Origine Sancy ». Ce dernier est visuellement dédié aux sports d’hiver, avec un
slider de photos de la station, relativement enneigée. Le site propose également de
découvrir distinctement, via un menu déroulant, les activités estivales et les activités
hivernales. Sur Instagram, le compte de la station®® la présente comme « Volcanique par
nature » et ne posséde que peu d’abonnés. Les derniéres publications datent du mois
de Septembre et sont uniquement dédiées aux activités estivales. Aucune trace de neige

n’y est visible.

L’analyse de ces outils donnent a voir les éléments constitutifs de la « premiére
impression » que les stations choisissent pour se définir en tant que territoire. Suite a
cet exercice, nous observons un traitement inégal de I'image du ski, des sports d’hiver
et de la neige. Si certaines stations, comme celle des Alpes, sont moins touchées car
épargnées de l'abaissement de la limite pluie-neige ou favorisées par une situation
géographique plus clémente, d’autres stations connaissent dés aujourd’hui un
enneigement plus incertain, et choisissent de différer la présence de la neige dans leurs
communications. L’attraction phare et historique que représente les sports d’hiver garde
ainsi sa place, mais avec une position inégale, plus ou moins placée au premier rang.
Les images de montagne sans neige sont présentes chez certaines, mais on observe
des disparités importantes dans cette injonction a s’éloigner du ski. Comme I'a souligné
Alexandre Maulin, les stratégies d’attractivité ne peuvent pourtant plus se reposer
uniquement sur celui-ci, puisqu’il n’est plus une constante immuable de la montagne,
méme en hiver. Certaines stations choisissent, pour l'instant, de garder un modéle
concentré sur I'hiver qui reste la « haute saison », en opposition a la « basse saison »
dont la valorisation est moindre voire quasi nulle, comme on l'observe chez les
mastodontes touristiques tels que La Plagne. Une question se pose alors : jusqu’a quand

cette stratégie dite « traditionnelle » tiendra-t-elle ?

3Captures d’écrans des pages d’accueil des cinq stations analysées, disponibles en annexe 5.
%bid.

%SCaptures d’écran du compte Instagram de Besse-Super-Besse, présentation et paysages,
disponibles en annexe 19.
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Si les codes touristiques traditionnels de la montagne sont bousculés par le
changement climatique, il s’agit alors de reconstruire des codes qui répondent a un
nouveau type de public. Sur ce point, 'organe DSF est unanime : Il faut maintenant «
parler vrai avec notre coeur mais aussi avec nos actes. »% et parler en fonction des
spécificités des territoires : il n’y a plus de modéle qui marche pour tous. Celui des «
vacances au ski », capitalisant sur la neige, ne garantit plus un modeéle d’attractivité

suffisant, méme si le ski garde une place clé dans les activités hivernales.

Le Président de DSF ajoutera d’ailleurs a ce sujet « on a pas trouvé un produit
sur I'été qui permet de faire vivre les territoires et qui pouvait marcher partout. Encore
une fois, cela va dépendre des territoires ». Si le ski reste un produit d’appel sur 'hiver,
I'adaptabilité et la diversification sont la clé pour trouver un modéle d’attractivité durable.
En ce sens, le modéle jusqu’a lors prédominant des « vacances au ski » se transforme

petit a petit vers celui du « voyage a la montagne ».

Cette premiére partie donne des éléments de réponse a notre premiere
hypothése. Nous avons cherché a définir et & comprendre les mécanismes d'une
hégémonie du ski, qui s’explique par le développement historique des territoires de
montagne. Ces derniers se sont en effet développés a travers une médiatisation des
sports d’hiver, qui a forgé I'image de la montagne. La stratégie d'attractivité touristique
de la montagne s’est construite sur ces acquis, et les stations ont été créées pour
répondre a la demande du public. Ce dernier est a la recherche de l'image pure et
féconde d’'une montagne enneigée, terre de ski, que les campagnes d’affichage et les
Jeux Olympiques ont diffusée. Le modéle économique des stations est ainsi
intrinséquement lié aux sports d'hiver. Face au bouleversement du changement
climatique et particulierement du réchauffement, les stations voient leur modéle s'effriter,
avec plus ou moins de temps pour s’y préparer. Nous avons effectivement vu que la

remise en cause de la présence de neige est inégale selon les stations.

Cependant, 'image globale des sports d’hiver et des stations se porte mal, et le
public en attend plus de la part de ces acteurs du territoire. L’image de ski, de I'ensemble
des installations nécessaires a sa pratique et des artifices pour combler un manque de

neige ne sont plus acceptables pour un public a la recherche d’engagements. C’est

56Entretien semi-directif réalisé le 07/09/2020 avec Alexandre Maulin, Président de Domaine
Skiable de France (DSF), disponible en annexe 1.
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pourquoi 'hégémonie du ski semble devoir s’effacer, pour laisser place a des modéles
plus flexibles et adaptés aux territoires. Les stations doivent ainsi devenir des pbles
d’attractivité « quatre saisons ». Notre analyse nous permet de valider en partie cette
premiére hypothése. Les stations, pour certaines, donnent a voir une multitude
d’activités possibles sur leur territoire, et ce sur plusieurs saisons. Nous remarquons
cependant un investissement d’'importance variable, souvent en lien avec la situation
géographique. Les stations des Alpes, comme La Plagne ou Chamrousse, semblent en
retard face a cette injonction a proposer une image de la montagne moins centrée sur
I'hiver. D’autres stations, comme Font-Romeu, au contraire, prennent la pleine mesure
de la nécessité de proposer, au méme niveau, des activités estivales et hivernales, pour
s’assurer une attractivité « quatre saisons ». Ce terme, trés utilisé dans les éléments de
langage, se retrouve cependant souvent réduit a la dichotomie « hiver » et « été ». En
effet, méme si des images de la montagne au printemps et en automne sont parfois
visibles, leur mise en valeur est largement en dessous des saisons hivernales et
estivales. Les éléments visuels et discursifs des sites internet ne mettent a 'lhonneur que
ces deux saisons clés, avec une priorité encore assumeée sur I'hiver et la représentation
des sports de glisse. Les marques-stations sont pourtant soumises a une pression de
diversification de leur image, afin de s’assurer une place parmi leurs concurrentes dans

un contexte incertain, et ce de maniére pérenne.
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Il - Des mécanismes de diversification et de modernisation vitaux dans un

paysage concurrentiel

D) Les stations, des marques a part entiére qui reproduisent leurs modéles

Les stations, par l'originalité de leur modéle économique, possédent des codes
qui leurs sont propres. Ces derniers sont a mi-chemin de la communication territoriale et
de la communication commerciale. Les enjeux y sont complexes pour répondre aux
attentes d’une population hétéroclite, en majorité touristique. L’existence des stations
repose en effet sur le tourisme puisque c’est pour répondre a cette demande que ces
territoires ont été équipés, industrialisés et qu’ils sont devenus habitables. Des routes et
moyens de transports ont été mis en place pour connecter ces territoires aux axes
principaux et ainsi les rendre accessibles au plus grand nombre. Les stations ont ainsi
connu un développement unique. C’est pourquoi leurs codes communicationnels ne se
retrouvent nul par ailleurs, et que leur stratégie se rapproche parfois plus de celle d’une
marque commerciale que d’'une marque territoriale. Cette stratégie, illustrée par leurs
communications ou leurs partenariats, peut avoir des répercussions plus ou moins

bénéfiques sur leur image, en particulier a I'heure des préoccupations écologiques.

En effet, les stations présentent un mélange d'intéréts privés et publics
conséquents. Les remontées mécaniques, qui constituent le noyau dur de lactivité
sports d’hiver, appartiennent a 'organe DSF. Les adhérents de Domaines Skiables de
France exploitent environ 2 948 installations sur les 3 646 installations en
fonctionnement, répertoriées par I'Etat en 2019%7. Seules quelques structures telles que
les tapis roulants et téléski des écoles de ski, ou encore les remontées urbaines ne sont
pas exploitées par DSF. L’industrialisation du ski est en effet un phénoméne de
développement privé, soumis aux aléas financiers du marché privé et fonctionnant par
bénéfices. Ce sont autant de caractéristiques qui bouleversent les codes
communicationnels de ces territoires hybrides. Cela provoque des gestions complexes,
puisque ce sont les Office du Tourisme, publics, qui sont chargés de la promotion des
activités ski et de ce fait, de l'activité de DSF. Alexandre Maulin, lors de notre entretien,

soulignera le caractére unique de cette gestion territoriale :

SSite internet de DSF, onglet « Les remontées mécaniques », consultable sur
http://www.domaines-skiables.fr/frldomaines-skiables-francais/les-remontees-mecaniques-en-
france-1/
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« DSF n’a pas vocation a communiquer en direct. Ce sont les stations qui le font
et dans les stations ce n’est pas souvent les exploitants, c’est souvent les offices du
tourisme. Ca c’est un peu la gouvernance a la frangaise, ce n’est pas toujours ceux qui
produisent qui ont le droit de vendre leurs produits... C’est assez spécifique a la

montagne. » °8

Autre spécificité propre aux stations, les partenariats entre celles-ci et des
marques privées, qui sont extrémement présents. Marques d'équipement sportif,
d’automobile, banques : ces entreprises nouent des relations particulieres avec les
stations, renforgant la double identité de celles-ci, partagée entre public et privé. La
question suivante se pose alors : quelles sont les régles et les limites d’un partenariat ?
Se pencher sur le caractére légal de cette notion semble judicieux pour en appréhender
les enjeux. Pour le Ministére de la Culture, le parrainage se définit « comme un soutien
matériel apporté a une manifestation, une personne, a un produit ou a une organisation
en vue d'en retirer un bénéfice direct. » (Arrété du 6 janvier 1989 relatif a la terminologie
économique et financiére®®). Pour compléter cette définition, Bernard Walliser précise,
dans son ouvrage « Le Parrainage - sponsoring et mécénat », le cadre d’un partenariat

de la fagon suivante :

« Association caractérisée par la mise a disposition de moyens financiers et/ou
non financiers par un parrain (une organisation a but lucratif ou non lucratif, un individu)
a une entité parrainée (événement, groupe, organisation, individu) dans le domaine du
sport, de la culture, du social ou de I'environnement ayant comme double objectif :

soutenir I'entité parrainée et favoriser les objectifs de la communication du parrain. » €

Cette « association », originellement convenue dans un cadre thématique,
s’étend, dans le cas des stations, a un soutien global de celles-ci. Le cadre sportif,
culturel, social ou environnemental des partenariats marque-stations est en effet parfois
difficile a délimiter, les logos des partenaires étant affichés en bonne place sur les sites

internet des stations, et souvent sans précision quelconque. Selon le Ministere de la

S8Entretien semi-directif réalisé le 07/09/2020 avec Alexandre Maulin, Président de Domaine
Skiable de France (DSF), disponible en annexe 1.

S*MINISTERE DE LA CULTURE, Sites thématiques, Mécénat — Parrainage selon I'article 39-1-7°
du CGl, 2020.

SOWALLISER, Bjérn. Le parrainage : sponsoring et mécénat. Editions Dunod, 2010.
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Culture, c’est le bénéfice retiré qui permet de définir un partenariat. Ce bénéfice se

concrétise, comme Bernard Walliser le précise®!, dans des objectifs de communication.

La présence des partenaires dans les outils de communication des stations
analysées est sans équivoque. lls sont visibles sur les sites des stations, a minima en
pied de page, mais ils possédent parfois des onglets dédiés. Les premiers partenaires
des stations, en plein cceur de cible, sont souvent les équipementiers sportifs. Installés
en station pour vendre leurs produits, ces derniers ont un intérét tout particulier a nouer
un partenariat. Cela leur assure une médiatisation a travers les outils de communication
de la station, et une place de choix parmi leurs concurrents. Bien souvent, méme si
plusieurs marques d’équipement de ski sont présentes, c’est une seule marque qui

posséde le monopole par station.

Ainsi, les stations possédent chacune leur partenaire ski, qu’elles vont valoriser
a travers leurs événements, publications réseaux sociaux et sur le site internet. Cette
marque « totem » posséde également souvent une grande surface de vente, en plein
cceur de la station. C’est le cas de la marque suisse Faction, qui posséde une place de
choix au sein de la station de La Clusaz, laquelle entretient un lien particulierement fort
avec la marque. L’ambassadeur phare de la marque, Candide Thovex, champion
international de ski freestyle, est originaire de la station et y vit encore aujourd’hui.
Faction posséde un magasin au nom du champion local faisant également bar et
exposition des modeéles, en plein coeur de la station. Le snowpark et une école de ski
spécialisée freestyle sont entierement sponsorisés Faction et le logo de la marque suisse
se retrouve sur de nombreux supports de communication de la station. Concernant les
réseaux sociaux et notamment Instagram, les skis Faction sont les seuls présents et
identifiables sur les publications®2. La marque fait partie intégrante de I'image de La
Clusaz, qui embrasse son image co-construite de station freeski par excellence. Des
skis®® Faction ont méme été spécialement réalisés pour la station, reprenant
conjointement le logo et 'embléme de La Clusaz, le bélier. lls sont présentés sur le site
de I'Office du Tourisme et le logo Faction se fond complétement dans la charte graphique
de celui-ci. Pour La Plagne, c’est la marque Salomon qui posséde le monopole. Sur le

méme modéle que La Clusaz, ce sont ces derniers qui seront visibles et mis en avant

5'lbid.

52Captures d’écran compte Instagram de La Clusaz, partenariats, disponibles en annexe 13.
83Capture du site internet de I'Office du Tourisme de La Clusaz, partenariat de création de skis
avec la marque Faction, disponibles en annexe 14.
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sur les publications® de la station, avec une identification immédiate. La marque
posséde également une description® sur le site de La Plagne, qui met en avant « 'ADN
» partagé entre les deux marques. Le méme schéma se reproduit pour Chamrousse, ou
la marque Rossignol bénéficie d’'une présence sur le site internet de la station. La
marque organise également des journées test pour essayer ses skis, journées

plébiscitées par le compte Instagram de Chamrousse a travers des publications®®.

Au-dela de ces partenariats thématiques autour de I'imaginaire du ski, renforgant
par ailleurs 'ancrage de ces stations dans un modéle touristique dédié aux sports d’hiver,
des collaborations plus extravagantes sont également notables. Pour chacune des
stations alpines, nous observons un partenariat avec un constructeur automobile.
Particulierement original pour une marque territoriale, le choix de ces partenaires l'est
d’autant plus en pleine crise écologique. Les marques automobiles concernées ne sont,
de plus, pas toujours choisies pour leur écoresponsabilité : Land Rover a La Plagne et
Mercedes-Benz pour La Clusaz. Chamrousse s’associe quant a elle a Skoda. Les
marques choisies cherchent a représenter la performance, I'excellence et la puissance,
en particulier Mercedes et Land-Rover. Les stations n’hésitent pas a associer leur image
de marque a ces derniéres, particulierement exposées. C’est le cas de La Plagne qui,
pendant un temps, n’a pas hésité a mettre en scéne sur son compte Instagram les 4x4
Land-Rover sur les pistes de la station, publications®” accompagnées de légendes telles
que « Chez nous, méme les enfants roulent en Jaguar et Land-Rover ! ». A noter que la
station a depuis changé de partenaire automobile et s’est désormais associée a la
marque Hyundai. Sur son site internet®®, elle met en avant le partenariat par ces mots :
« La marque coréenne et la destination francaise se lient pour vivre une aventure
commune. Leurs points de convergence ? Un esprit positif, une vision progressiste, en
“étant toujours en quéte de ce qui vient”. Dotée de véhicules électriques et hybrides, la
station s’inscrit dans une tendance qui se veut plus respectueuse de son environnement.
». Il s’agit d’'un virage radical dans la stratégie partenariale de la station, qui semble
désormais vouloir se rapprocher d’'une image éco-responsable aprés avoir privilégié le

luxe et 'opulence.

64Captures d’écran du compte Instagram de La Plagne, partenariats, disponibles en annexe 7.
85Descriptif des partenariats de La Plagne, disponible sur https://www.la-plagne.com/les-
partenaires-de-la-plagne

66Capture Instagram du compte Instagram de Chamrousse, partenariat, disponible en annexe 10.
87Captures d’écran du compte Instagram de La Plagne, partenariats, disponibles en annexe 7.
88Descriptif des partenariats de La Plagne. Op cit.
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Autres partenaires privés notables pour ces stations : les banques. La Plagne
affiche ainsi un partenariat avec la Banque Populaire, et Chamrousse avec la Caisse
d’Epargne. Ces deux organismes bancaires profitent ainsi de la présence de leur logo
sur le site internet des stations. Un partenariat qui laisse imaginer un soutien financier et
des investissements de la part de ces banques sur le territoire des stations. Ce choix
n’est pas sans risque d’un point de vue éthique. Les banques traditionnelles font face a
de nombreux scandales pour leurs financements d'énergies fossiles. LONG Oxfam
France publie a ce sujet un rapport® en 2018, révélant leur nette préférence pour les
énergies fossiles au détriment des énergies renouvelables, et ce en totale contradiction
avec I'’Accord de Paris. Parmi les accusées, 'organisme cite les Banques Postales et les

Caisses d’Epargne.

Aprés avoir observé un modéle partenarial quasi-identique chez ces trois stations
alpines, nous avons relevé la présence de marques commerciales sur les outils de
communication des stations de Font-Romeu et Besse-Super-Besse. Suite a ce constat,
il nous est apparu que ces derniéres ne possédent pas de partenariat avec des
équipementiers sportifs. Aucune marque de matériel de ski ne joint son logo aux sites
internet ou sur les publications des réseaux sociaux. Font-Romeu dispose de
partenariats plus classiques et se rapprochant de ceux que nous avons I'habitude de
voir pour une collectivité territoriale : organismes institutionnels, acteurs territoriaux et
acteurs de lI'aménagement du territoire. La station Besse-Super-Besse ne posséde
quant a elle aucun partenaire sur son site dédié, et sa marque-mere Origine Sancy
posséde elle aussi des partenariats « classiques » qui ne comptent que des organismes

publics.

A Tinstar des marques qui s’internationalisent toujours plus, 'usage de I'anglais
dans I'image des marques-stations est trés présent. L'ensemble des stations analysées
proposent a minima une double version de leur site internet, en francais et en anglais,
mais également dans les langues des pays voisins : allemand ou néerlandais dans les
Alpes, Espagnol et Catalan pour les Pyrénées. Certaines stations comme La Clusaz
veillent également a traduire chacune de leurs publications Instagram en anglais. Le
nom du compte de la station, « laclusazskiressort », ainsi que celui de Chamrousse, «
chamroussemountainpark » sont d’ailleurs en anglais. La vocation a s’adresser aussi

bien au public étranger que frangais est claire pour les stations limitrophes, qui

890OWFAM, Banques francaises, les fossiles raflent la mise, Rapport Oxfam, publié en 2018.
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s’internationalisent au méme titre qu’'une marque commerciale classique, et parfois
méme en privilégiant 'usage de 'anglais. Ainsi, les marques-stations alpines telles que
La Clusaz ou Chamrousse semblent vouloir s’adresser en priorité a un public
anglophone, quitte a s’éloigner des normes et législations telles que la Loi Toubon™, qui

priorise 'usage du frangais dans les communications.

E) La modernisation comme rempart a la disparition

Si les marques-stations s’internationalisent et se rapprochent d’'un modeéle de
marque commerciale, elles sont également soumises a I'impératif d'innovation. Savoir
se réinventer et rester a la pointe est, en effet, essentiel pour conserver sa place sur le
marché. D’une part, les stations doivent s’assurer que les installations et les technologies
propres a l'activité économique du territoire restent efficientes par rapport a la moyenne
des concurrents, et cherchent méme a la dépasser. De l'autre, les stations doivent
aujourd’hui travailler sur leur éco-responsabilité et veiller a une raisonnabilité
énergétique. Ce nouvel impératif est renforcé par 'annonce des éco-engagements de
Domaines Skiables France, qui s’appliquent a toutes les entreprises de la filiere. Face
aux nouvelles attentes et au nouveau contexte environnemental, il est effectivement

nécessaire d’innover, mais avec raisonnabilité.

Cette double-contrainte’?, a I'image de la théorie de Gregory Bateson, place les
stations dans une posture complexe, tiraillées entre deux aspirations opposées. Pour
rester leader ou challenger ses concurrents sur un marché concurrentiel, il faut toujours
plus de technicité, d'excellence et d’assistance. Les services, les produits, les
installations, les activités sportives, les loisirs ou les outils de communication doivent
constamment étre améliorés et gagner en efficacité, mais ils doivent désormais
également gagner en éco-responsabilité. Cette double contrainte, contradictoire, n’est
pas un axe de développement évident. A la suite de la mouvance écologique, le
développement industriel et économique est souvent remis en cause : faut-il continuer
d’'innover ? L’innovation est intrinséquement liée a la performance, et souvent a la

production. Il semble aujourd’hui que I'on ne peut innover a tout prix, et qu'il vaut parfois

70 oi n° 94-665 du 4 aolt 1994 relative & I'emploi de la langue frangaise, NOR : MCCX9400007L.
""WITTEZAELE, Jean-Jacques. La double contrainte : L'influence des paradoxes de Bateson en
Sciences humaines. De Boeck Supérieur, 2008.
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mieux s'en abstenir. De cette pensée découle le concept de la Low-Tech. Dans leur
ouvrage « La Pensée écologique », Julian Carrey et Sébastien Lachaize proposent une
définition de celle-ci, en opposition a la High-Tech : « Une définition communément
utilisée est qu'une technologie est Low-Tech si elle utilise des matériaux abondants,
qu'elle est simple, facilement réparable, sobre en énergie, et qu'elle génére peu de

nuisances, pollution ou déchets. »"2.

Cette définition éloigne nécessairement des innovations technologiques
d’envergure, telles que celles mises en avant par les Smart Cities. Ces derniéres sont
pourtant présentées comme le futur des territoires, permettant toujours plus d’efficacité
et de performance. Mais quels sont, concrétement, les objectifs et les outils d’'une ville
intelligente ? La Commission Nationale de I'lnformatique et des Libertés (CNIL), chargée
de veiller a ce que linformatique ne porte pas atteinte aux libertés individuelles ou

publiques, apporte I'éclairage suivant :

« La ville intelligente est un nouveau concept de développement urbain. Il s’agit
d’améliorer la qualité de vie des citadins en rendant la ville plus adaptative et efficace, a
l'aide de nouvelles technologies qui s’appuient sur un écosystéme d’objets et de
services. Le périmétre couvrant ce nouveau mode de gestion des villes inclut notamment
: infrastructures publiques (batiments, mobiliers urbains, domotique, etc.), réseaux (eau,
électricité, gaz, télécoms) ; transports (transports publics, routes et voitures intelligentes,
covoiturage, mobilités dites douces - a vélo, a pied, etc.) ; les e-services et e-

administrations. »”3

Le modéle des Smart Cities, méme s’il se veut plus raisonnable dans la
consommation sur le long terme, implique cependant de gros investissements
technologiques, une production de matériaux importants et de lourds travaux. Ce constat
est a confronter a I'évolution de la stratégie d'attractivité des stations. En effet, quel
impact I'évolution des villes peut-elle avoir sur les stations ? Ces derniéres ont pendant
longtemps été un territoire a part, déconnecté des villes et capitalisant sur une image

d’abondance naturelle, d'une terre de traditions, s’inscrivant dans un modéle

"2CARREY, Julian et LACHAIZE, Sébastien. La recherche scientifique en Low-Tech : définition,
réflexions sur les pistes possibles, et illustration avec un projet de métallurgie solaire. La Pensée
écologique, 2020, no 1, p. 7-7.

3CNIL, Définition d’'une smart city, publiée en 2020 et disponible sur
https://www.cnil.fr/fr/definition/smart-city
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d’attractivité qui ne donnait que peu d’intérét a l'innovation. Cette image s’est vue
fragilisée par le contexte concurrentiel qui a poussé les stations, comme nous I'avons vu
précédemment, a s'associer a des grandes marques, parfois de haute technologie. Les
remontées mécaniques, pur produit industriel, sont également a la recherche de
performance et ont vocation a communiquer sur le sujet. Certaines stations-villages
cherchent également a consolider leur population résidentielle, pour pallier I'éventualité
d’'une baisse de fréquentation touristique liée aux incertitudes climatiques. Afin de faire
évoluer ce nouveau modeéle de station, 'inspiration des villes et de leur développement
technologique est ainsi essentielle. Mais a I'heure de la remise en question des modéles
de développements urbains, de la publicitarisation de la Low-Tech et de la crise d’image
que subissent les stations, quel avenir choisir ? Deux modéles de développement
extrémes se présentent alors pour les stations : La premiére option est celle d’une
modernisation totale pour une performance accrue a I'image des villes nouvelles, et
construisant une identité « sur-connectée ». L’autre option, celle d’un retard volontaire
dans les évolutions technologiques et les aménagements, afin de conserver une image
de « déconnection » et de simplicité. Savoir placer son image de marque parmi ces deux

extrémes n’est ni aisé, ni anodin.

En effet, ce choix est d’autant plus important pour les stations que les enjeux liés
a la construction d’'une stratégie d’attractivité et d’'une image pérenne deviennent vitaux.
Le choix de la déconnection, plus proche des attentes actuelles d’actions en faveur de
'environnement et d’'une raisonnabilité technologique, placerait les stations a contre-
courant des évolutions d’'un marché compétitif et concurrentiel, risquant de les faire
disparaitre. Une disparition au sens propre, puisque la liste des « stations fantdmes »,
abandonnées des touristes puis de leurs habitants, compte déja de nombreux noms. Ce
sont en effet des stations désertées, épuisées par des conditions défavorables et par
manque d'investissements technologiques, ayant perdu leur place parmi leurs
concurrentes. Le manque de neige est un facteur courant, comme dans le cas de la
station Célse, dans les Hautes Alpes. Le déficit en neige et le manque d'investissement
de la station (notamment dans des appareils de production de neige de culture), I'avait
conduite dés 2016 a fermer ses installations, devenues inexploitables. Cette « station
fantdme » avait attiré I'attention de France Télévision, qui y avait réalisé un reportage en

février 201674, De telles stations attisent les curiosités et de nombreux articles leur sont

“FRANCE INFO, Manque de neige : Céuse, la station de ski fantdme, francetvinfo.fr, publié le
25/02/2016 et mis a jour le 25/02/2016.
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accordés. Un site internet’® leur est méme dédié, sous forme d’un annuaire. Lorsque les
conditions sont défavorables, des investissements technologiques ou le choix d’un

remaniement stratégique sont ainsi vitaux pour les stations.

Vers quel modele les stations étudiées se dirigent-t-elles ? Si certaines d’entre
elles, comme Chamrousse, s’inscrivent sans compromis dans une image de modernité
et donnent a voir des projets d'aménagements conséquents, d’autres semblent vouloir
conserver une image de « village », comme La Clusaz. Néanmoins, le choix extréme
d’une déconnection totale ne semble pas étre a I'ordre du jour, et les stations tiennent
pour la plupart a se construire une image de modernité, qui s’adresse a des générations

connectées.

Au-dela des projets d'aménagements, qui jouent un rdle primordial dans la
stratégie d’attractivité, les outils de communication numériques des stations mettent en
évidence leur ambition de modernité. Les sites internet sont ainsi des espaces
entierement fagonnés pour délivrer l'information et affirmer I'identité de la station. Aux
images et éléments de langage utilisés, s’ajoutent 'ergonomie et les technologies qui
leur sont appliquées, soulignant la technicité et la modernité de la station. C’est ainsi que
nous avons analysé les sites des différentes stations de notre corpus, et observé les

technologies appliquées.

Le site’® de La Plagne, mastodonte touristique des sports d’hiver, met a
disposition une plateforme compléte avec de nombreux outils. Au-dela des rubriques
classiques, le site propose des raccourcis vers les outils pratiques grace a des icbnes
thématiques. Différents modules sont présentés, toujours orientés vers le visiteur.
L’expérience utilisateur’” semble, en effet, particulierement réfléchie pour répondre aux
différentes interrogations des clients dans leur recherche. Les bons plans, rendez-vous
a ne pas manquer, 'agenda des événements, recommandations que les visiteurs « vont
adorer », tout est prévu pour accompagner le client dans la conception de ses vacances.
Une carte interactive donnant a voir les différentes parties de la station, classées selon

leur altitude, vient compléter la visualisation de la station.

"SStations de ski fantdmes, site internet disponible sur https://stationsfantomes.wordpress.com/

"8Captures d’écrans des pages d’accueil des cing stations analysées, disponibles en annexe 5.
""Expérience utilisateur, communément appelée user experience.
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Autre regard, sur le site’® de La Clusaz qui propose un contenu volontairement
déstructuré, pouvant déstabiliser les moins aguerris aux contenus numeériques. Les
contenus se chevauchent et se rejoignent, cherchant a impliquer le visiteur. Dés la page
d'accueil, deux grands blocs de textes, superposés sur l'image du skieur en plein
sommet, intégrent directement le visiteur dans la station par ces termes : « LA CLUSAZ
et moi » ainsi que « MO/ a La Clusaz ». Usant de la fonction communicationnelle dite «
conative » théorisée par Roman Jakobson’®, 'ensemble du site fait ainsi parler la
deuxiéme personne et cherche a prendre la position du visiteur dans son parcours. De
nombreux blocs pratigues donnent, comme pour La Plagne, des informations
essentielles sur les activités du moment. Un bloc dédié au numérique est également
présent, ayant comme fond le texte « #LaClusaz » et proposant d’accéder au Blog de la
station, sous I'en-téte « La Clusaz connecté ». En pied de page, un bandeau propose
également de télécharger I'application®® de la station. Cette derniére propose de
retrouver les actualités, les événements, et d’accéder a des outils pratiques liés a la
pratique du ski et du VTT : état des pistes, carte interactive, météo. Les outils mis a
disposition par La Clusaz semblent s’adresser a un public aguerri au numérique,
s’inscrivant dans une véritable démarche de modernité, tout en souhaitant garder
lidentité chaleureuse d’une station-village. Derniére station des Alpes étudiée,
Chamrousse dispose présente quant a elle un site internet relativement classique. Les
menus, rubriques proposees et la navigation restent simples, tout en gardant une
certaine modernité, notamment en mettant en avant les liens vers les réseaux sociaux
de la marque. Chamrousse affiche plus particulierement sa modernité via les pages
dédiées aux projets d'aménagements de la station, qui proposent des visuels en 3D de

la station, dans une version résolument innovante et précurseure.

Du coété des Pyrénées, Font-Romeu dispose elle aussi d'un site®' internet
empreint de modernité. Ce dernier propose, sur le slider d’accueil, un filtre d'image avec
de petits pointillés, faisant écho aux grilles et régles des applications de création
numeérique. Les vidéos défilent ainsi sous ce filtre, et les menus déroulant s’affichent en
transparence sur ce dernier. Les différents modules pratiques observés sur les autres

stations se retrouvent également ici, et la plateforme permet de découvrir les contenus

"8Captures d’écrans des pages d’accueil des cing stations analysées, disponibles en annexe 5.
79 JAKOBSON, Roman. Essais de linguistique générale. 1963.

80Captures d’écran de I'application La Clusaz, disponibles en annexe 21.
81Captures d’écrans des pages d’accueil des cinq stations analysées. Op cit.
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de maniére tres claire et organisée. Pour compléter la précision du site, un ensemble de
données chiffrées®? est proposé en page d’accueil pour analyser les conditions
météorologiques de la station. En pied de page, divers contenus et informations sont
présents via un déroulé, ainsi que tous les liens utiles, en particulier ceux des réseaux

sociaux. Le site renvoie ainsi 'image d’une station a la pointe et aux outils efficaces.

Le site®3 de la station de Besse-Super-Besse, a vocation plus commerciale, ne
présente pas les mémes caractéristiques techniques. |l posséde toutes les informations
nécessaires a 'achat de forfaits et aux activités a réaliser sur la station. Cependant, son
ergonomie et ses fonctionnalités restent ordinaires et correspondent aux classiques des
usages de site internet. En effet, le site a été réalisé avant tout dans un but fonctionnel
et pratique, non pour faire vivre une expérience numérique au visiteur. En ce sens, |l
remplit parfaitement son role et reste dans les normes actuelles, méme si I'on ressent
un investissement moins important que chez ses concurrents des Alpes ou des
Pyrénées. Le site?* de la marque mére, Origine Sancy, est quant a Iui plus abouti et
propose une expeérience utilisateur plus compléte, comme la découverte du territoire a

travers une carte et des collections photos.

F) Des projets de développement sur le devant de la scéne, source de

divergences

Chamrousse, par le biais de son projet colossal d’'aménagement, ne cherche pas
seulement a copier le futur des villes, mais cherche a le dépasser. C’est ainsi que la
station, en partenariat avec le géant de I'énergie Engie, a lancé le projet d'aménagement
« Chamrousse 2030 »%. Les projets comme celui-ci ne font pas I'unanimité, et certaines
stations ont une approche plus réservée sur les chantiers d’une telle envergure. La vision
de la montagne sur les prochaines décennies ne semble pas faire consensus, et ouvre
la porte a des stratégies d’attractivité trés différentes qui se transforment en véritables

outils de communication pour les stations.

82Captures d’écrans des pages d’accueil des cinq stations analysées, disponibles en annexe 5.
8bid.

8bid.

85CHAMROUSSE MOUNTAIN PARK 2030, The Alpine Connected Smart Resort, Equipe AKTIS
Architecture & Urbanisme Durables, Chamrousse.com.
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En effet, les décisions stratégiques de développement mettent en exergue la
vision des stations sur leur territoire, et revétent un sens politique. Elles montrent la fagon
dont les marques-stations, modéle particulier de marque territoriale, congoivent a la fois
I'évolution de leur stratégie commerciale mais également celle de leur territoire. L’enjeux
des stratégies de développement est double, a la fois économique et environnemental.
La responsabilité des stations n’en est que décuplée, et chaque décision prise
concernant le développement du territoire devient symbolique. C’est pourquoi chaque
décision et les actions qui en découlent sont mises en avant et ont vocation a étre
communiquées. Dans cette partie de notre recherche, nous nous intéresserons a ces
prises de parole qui agissent comme de véritables actions de communication. Afin de
mener cette analyse, nous avons consulté les publications LinkedIn des stations pour
étudier leurs communications « développement et RSE ». A noter que seules les stations
alpines de notre corpus possédent un compte Linkedin, réseau privilégié pour parler de
développement et d’engagement. Ce réseau s’adresse en effet en priorité a un public
professionnel et permet de suivre les actualités de développement et les actions

stratégiques des entreprises et des marques, comme celles des stations.

La Plagne, avec des publications orientées sur la performance, semble vouloir
se positionner en téte des stations sur le plan du développement commercial,
notamment en mettant en avant ses performances en communication et sur les réseaux
sociaux. En effet, la station au bonnet rouge publie® régulierement sur LinkedIn les
résultats des barometres, comme We Love Travel, qui positionne la station en téte de la
catégorie « Villes et Offices » pour ses publications sur les réseaux. Selon le post, la
station « confirme sa place de leader sur les réseaux sociaux pour ce mois d’octobre. ».
Au-dela des publications liées aux performances et aux actions de communication, La
Plagne utilise également ce réseau pour exposer au public ses actions en faveur de la
protection de son territoire. Des publications, comme celle®” observée sur le mois
d’octobre, listent les actions de la station en faveur de la protection du territoire, depuis
2009. Actions que l'on retrouve sur le site de la station via un lien, et qui mettent
également en valeur les partenariats. Ainsi, La Plagne vante, entre autres, les mérites
des voitures électriques mises a la disposition des équipes par Hyundai, son nouvel allié
éco-responsable. On apprend également par ce post qu’'une chaufferie biomasse

alimente en grande majorité la station, ou que 186 pylénes de remontées mécaniques

86Captures d’écran du compte LinkedIn de La Plagne, disponibles en annexe 22.
8 bid.
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ont été supprimés grace a une modernisation des équipements. Des actions concrétes
que la station met en avant sur son profil pour nourrir une image de station de téte,

compétitive et innovante, mais qui n’oublie pas d’agir pour I'environnement.

La station de Chamrousse utilise, quant a elle, son réseau social professionnel
comme un outil de promotion de son territoire et de ses activités, notamment le ski. C'est
en mettant 'accent sur ce dernier que la station a prononcé ses voeux pour I'année, avec
la mention suivante : « Chamrousse vous souhaite une trés belle année 2020 : santé,
argent, bonheur et épanouissement. Et surtout de la neige et du ski ! »%. La station met
effectivement en avant son activité ski : participation au salon Grand ski, jeux concours
pour gagner des forfaits, victoire aux Trophées du ski de randonnée, etc. La connectivité
et le développement de la station sont aussi au cceur des publications, avec des projets
de développement conséquents : amélioration de la mobilité avec Estibus®, innovation
technologique avec Chamrousse 2030, etc. Ainsi, la future « Smart station » se veut
résolument moderne et « plus connectée que jamais ». Les partenariats financiers sont
également valorisés : via une publication®® du printemps dernier, on apprend que la
station « décroche un nouvel investisseur » pour son projet d’'urbanisme. Les promoteurs
immobiliers, nouveaux investisseurs, sont par la suite cités. Malgré un accent prononcé
sur la modernité et le réle pionnier de la station, Chamrousse cherche également a
témoigner de sa bonne volonté en faveur de préservation de I'environnement. Une
publication®' au volume de texte conséquent a été notamment réalisée pour annoncer et
vanter la création d’'un poste de « garde vert » pour le lac Achard, lorsque les autres
offres d’emploi ne possédent qu’un simple lien. L'éco-responsabilité de la station n’est
pas I'axe prioritaire des publications, a linverse des projets de modernisation et de

connexion du territoire.

La stratégie choisie par La Clusaz est bien différente, en probnant notamment la
raisonnabilité de son développement via ses publications LinkedIn. La station, toujours
en quéte de la validation de son image de village, utilise méme comme action de
communication son refus de projets de développement. Ainsi, la station-village a
souhaité communiquer sur son refus du projet d’investissement du Club Med, qui

proposait d’agrandir une partie du domaine skiable et la capacité d'hébergement

88Captures d’écran du compte LinkedIn de Chamrousse, disponibles en annexe 23.
8bid.
Dlbid.
lbid.
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touristique de la station. La publication®? commence ainsi par « Faire moins mais faire
mieux. » et ajoute qu’il faut « savoir dire non a un projet de croissance déraisonnable. »
en ajoutant un lien vers I'article®® détaillé intitulé « Club Med & la Clusaz : la mairie dit
non ». Une multitude de mots clés relatifs a la raisonnabilité sont présents dans cette
publication et dans les déclarations du maire : sobriété, développement durable,
préservation, etc. Cette décision est aussi présentée comme audacieuse et place la
station dans une stratégie militante, pour une décroissance vertueuse : « Il y a peu de
stations qui refusent ¢a » indique le maire, précisant qu’il s’agit « d’'un acte fort sur le
déeveloppement durable ». Cependant, la station ne semble pas renoncer a la modernité
et al'innovation, bien au contraire. Le compte LinkedIn donne a voir de nombreux projets
et partenariats d’innovation, notamment avec la « tarification dynamique des forfaits de
ski » mise en place par Pricenow et présentée® comme « une évolution et une innovation
majeure qui permettra encore plus d’agilité pour la saison de ski a venir ». D’autres
startups partenaires sont également mises a I'honneur sur les publications®, comme
Poprock pour la création d’'un Webinar sur les perspectives nouveaux usages et
développement éco-responsable des stations, ou le collectif Les Passeurs pour un
magazine FabLab qui imagine la montagne de demain. De maniére générale, la station
préne linnovation utile et responsable, et évite de s’associer a des investisseurs

d’envergure.

Les analyses présentées ici montrent les différentes stratégies d'adaptation
adoptées par les stations, face a des enjeux parfois contradictoires : a l'impératif
d'innovation et de modernité propre aux marques s’ajoutent les préoccupations
écologiques. Ainsi, nous observons que les marques-stations optent, notamment au
niveau des Alpes, pour une stratégie de partenariats privés plus ou moins vertueux mais
qui offrent aux territoires une plus-value technologique et des avantages commerciaux
importants. Les choix de ces derniers tendent cependant a évoluer vers plus d'éco-
responsabilité, qui devient un enjeu d’image majeur pour les stations. Pour autant,
linnovation reste un enjeu tout aussi vital pour les stations, qui font face a une
compétitivité féroce qui les poussent a améliorer toujours plus leurs installations, leurs

services et leurs activités. Plus encore, I'innovation elle-méme est jugée, celle-ci devant

92Captures d’écran du compte LinkedIn de La Clusaz, disponibles en annexe 24.

9BVIRILLI Mathias, Club Med & la Clusaz, la mairie dit non, Montagnes Magazine, publié le
29/09/2020.

94Captures d’écran du compte LinkedIn de La Clusaz. Op. cit.

Slbid.
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répondre aux nouvelles interrogations entre croissance et décroissance. Pour témoigner
de leurs actions et mettre en évidence leur stratégie, les stations possédent différents
outils que nous avons analysés et notamment leur site internet, plus ou moins développé
autour de I'expérience utilisateur. En sus, la communication sur les réseaux sociaux
professionnels tels que LinkedIn est primordiale pour montrer les investissements ou
non-investissements de développement, choix qui deviennent de véritables actes de
communication politique. C’est ainsi que nous observons des stratégies différentes au
niveau des Alpes, et une absence de prise de parole de la part des autres stations

étudiées.

Cette deuxieme partie donne des éléments de réponse a notre premiére et
troisiéme hypothese. En effet, la concurrence de plus en plus accrue entre les stations
s’explique par la nécessité qu’elles ont de se réinventer selon un nouveau modéle, plus
adapté a leur spécificité territoriale et en accord avec leur situation face au réchauffement
climatique : les cartes sont rebattues et les stations ont tout a perdre ou tout a gagner.
Pour se doter de nouveaux atouts différenciants et s’éloigner de l'image des
traditionnelles vacances au ski, I'innovation est primordiale. De fait, les clients cherchent
désormais a avoir le méme niveau de services et outils qu’en ville, il faut donc y répondre.
Ces innovations, plus ou moins audacieuses, se retrouvent médiatisées sur les sites des
stations, sur leurs réseaux sociaux, et des partenariats d'image viennent compléter ces
constructions d’identité. Les préoccupations écologiques viennent également
complexifier les enjeux, et tous les projets de modernisation et de développement ne
font pas consensus. C’est pourquoi nous observons des stratégies parfois opposées,
entre ultra-modernité et raisonnabilité. Le modéle des villes, qui tendent a évoluer vers
les audacieuses Smart Cities, se développent méme en montagne avec I'exemple de
Chamrousse. Chaque station cherche a jauger le bon dosage technologique mais
s’inscrit définitivement dans la modernité, avec des actions différentes. Si le
développement urbain et la croissance touristique sont une voie pour certains, le choix
de la sobriété et des innovations rationalisées I'est pour d’autres. De maniére générale,
les stations alpines semblent s’investir davantage dans leur stratégie de développement,
et ajustent chaque jour leur stratégie de communication. La montagne et ses marques-
stations représentent ainsi un territoire d'expériences technologiques, a I'image des
projets d’envergure ou des petites innovations qui améliorent I'expérience des usagers

au quotidien. L’expérience s’inscrit comme un concept clé, qui résonne dans toutes les
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stratégies. Afin de prolonger notre recherche, il s’agit désormais de qualifier et d’explorer

plus avant cette notion pour découvrir ce qui la compose et analyser sa pluralité.
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lll - Une valorisation des pluri-expériences au coeur des nouvelles

stratégies d’attractivité

G) Des identités multi-faces pour s’adapter aux publics de plus en plus hétéroclites

Pour faire face aux nouveaux enjeux d’attractivité, la montagne doit s’ouvrir a de
nouveaux publics. Comme nous I'avons précédemment vu, les conditions ayant placé
I'hiver au coeur de l'identité montagnarde sont aujourd’hui remises en question, et il est
primordial de s’ouvrir a une attractivité quatre saisons pour rester compétitif et viable
economiquement. Il s’agit en effet de s’inscrire durablement comme destination pérenne
pour toute I'année dans le coeur des Francais et des touristes étrangers. Les skieurs ne
sont plus le cceur de cible exclusif des stations, qui doivent apprendre a se réinventer
pour attirer tous types de publics, et ce sur 'ensemble de 'année. Comme nous le
verrons, ce public est multiple et posséde autant d’attentes que de modes de vie
différents ; des éléments auxquels les stations doivent s’adapter. Il ne s’agit plus de
concevoir la montagne via la dichotomie « haute saison » et « basse saison », mais bien
de construire une identité multiface capable de s’adapter a chaque saison, pour un public
diversifié, en puisant dans les caractéristiques de chaque territoire. Comme nous 'avons
étudié, les termes utilisés depuis des dizaines d’années pour caractériser la saison
hivernale comme saison principale ne sont pas anodins et certaines stations, notamment
dans les Alpes, continuent de privilégier leur identité ski. Néanmoins, les dés sont lancés
et les initiatives se multiplient pour répondre a un public en recherche de nouvelles
expériences, et le répartir sur les quatre saisons. La crise du SARS-CoV-2 a également
bousculé les habitudes touristiques et ouvert les yeux sur 'urgence a s’adapter a cette

diversification.

En effet, I'été 2020 a offert & la montagne un coup de projecteur bienvenu. A
'annonce de la tréve du confinement, les frangais se sont rués sur les possibilités
d’évasion qu’offre I'nexagone et la montagne a ouvert ses portes a un public nouveau.
Les Francais, contraints de rester dans l'enceinte du pays, ont redécouvert les
possibilités qu’offrent les territoires de montagne. En effet, la montagne répond a un
besoin de déconnexion, d’espace et d’air pur particulierement recherché en cette période
de crise sanitaire. Pour les Francais habitant dans les villes a forte densité, il s’agit de

s’échapper d'un espace réduit et d’éviter les foules, pour privilégier des grands espaces
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d'évasion. C’est ainsi que le bord de mer et la montagne ont été pris d’assaut, avec un
regain particulier pour la montagne par rapport aux années précédentes. A ce sujet,
Jean-Marc Silva, le directeur de I'organe touristique France Montagnes, s’est exprimé
auprés du média TourMag en septembre 2020. L'interview®® réalisée revient sur le
succes de cet été, les enjeux de la saisonnalité et sur la stratégie a adopter pour I'avenir
du tourisme en montagne. Le directeur y donnera les chiffres clés de la derniere saison
estivale, au succes inespéré : « Au mois de juin, tous les compteurs étaient quasiment
a 0, nous avons assisté a la remontada de la montagne, en deux mois. Ainsi, en trés
peu de temps, nous avons obtenu des taux de remplissage, presque partout équivalents,
voire méme trés nettement supérieurs a ceux de l'année derniere. La fréquentation a
progresseé de 3,7 points cet été, et de 8,2 points pour le seul mois d’aolt. ». Le président
du Comité régional du tourisme, Francois de Canson, donne I'exemple des Hautes
Alpes, qui ont bénéficié cet été de 366 millions d'euros®” de recettes (+11%), battant
ainsi tous les records. Cette victoire représente un nouveau souffle prometteur pour la
diversification des destinations, méme si la montagne reste en deuxiéme place derriere
le littoral. Jean-Marc Silva annonce également que les rebondissements de cet été et le
succés notable de la destination montagne représente « le début d'un nouveau chemin
pour la montagne I'été » et ajoute au sujet de I'attractivité estivale « Nous observions
alors une lente progression et pourtant I'essai n'a jamais été réellement transformé, sauf
que l'impact covid-19 a modifié les attentes des Francais. ». Les attentes des publics
sont effectivement bouleversées et le tourisme local, privilégiant 'hexagone, prend une
place importante. Les Frangais des zones urbaines font ainsi partie du nouveau coeur
de cible de la montagne. QU'il s’agisse des catégories socioprofessionnelles élevées a
la recherche de prestations de luxe, de familles plus modestes cherchant a découvrir le
territoire, ou de jeunes en recherche de nouvelles expériences, chaque public doit
trouver chaussure a son pied. Les modes de vie montagnards, les valeurs associées a
la nature, les sports, la culture ou encore la gastronomie sont autant d'expériences que
les territoires doivent développer pour attirer ces publics sur toute 'année. Il s’agit alors
de répondre et de fidéliser ces clients, plus diversifiés que jamais et a la recherche
d’expériences revitalisantes, tout en étant attentif aux enjeux écologiques. En effet,
Jean-Marc Silva ne cache pas I'ambition de conserver ces publics et ainsi pérenniser ce

succés : « Nous allons les fidéliser, c'est aussi notre objectif. Nous avons et allons

9POMMIER Romain, France Montagnes : « Nous allons devoir nous réinventer et surtout étre
trés humbles » selon Jean-Marc Silva, Tourmag.com, publié le 08/08/2020.

976MEDIAS, Les frangais ont passé leurs vacances a la campagne et a la montagne cet été,
Capital, publié le 30/08/2020
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convertir des clients. ». Ainsi, si la montagne voit son image hivernale se fissurer par
endroits, elle profite aussi d’'un nouveau souffle grace a ce nouveau public, qui

redynamise son attractivité estivale et ouvre la voie a une véritable diversification.

La double identité hiver-été conserve assurément de belles années devant elle,
la diversification sur les quatre saisons nécessitant du temps et des investissements.
Ces derniers, comme nous l'avons déja observé, sont primordiaux pour assurer la
pérennité de l'attractivité montagnarde, mais sont inégalement répartis et certaines
stations sont a la traine. De plus, les stations les plus touchées par cet impératif sont
également celles qui possédent le moins de moyens. Pour pallier cela, un fond de
solidarité a notamment été établi entre les stations mais il ne suffit pas a équilibrer
'ensemble des territoires. Un chantier est nécessaire pour ouvrir la voie vers d’autres
activités afin d’attirer les publics au printemps et a 'automne. Si les identités sont
relativement bien exploitées sur I'été et I'hiver, en particulier pour les stations-village, les
intersaisons restent inexploitées. Il devient nécessaire pour la montagne de se réinventer
davantage dans le but d’attirer un public nouveau sur ces saisons. Par exemple, un
investissement sur les classes vertes est plébiscité par les élus de montagne depuis des
années®® car ces derniéres permettent de dynamiser I'activité de la montagne lors des
périodes scolaires au printemps. D’autres actions allant dans ce sens, témoignant du
potentiel de la montagne sur ces périodes dites creuses, restent a inventer pour
dynamiser les inter-saisons. La machine est néanmoins lancée, et le directeur de France
Montagnes annonce une adaptation significative, via I'été d’abord, mais pour aller plus

loin :

« Nous pensons qu'il y a eu une véritable prise de conscience, sur le fait que
l'avenir de la montagne passera par I'été. Le chiffre d'affaires est globalement généré
pendant l'hiver, mais si nous voulons développer une destination montagne, il nous faut
a minima avoir deux saisons. Cela nous permettra de fidéliser les saisonniers, aux
communes d'investir dans les services, les régions dans le transport, etc. Finalement,
nous nous rendons compte que la réussite de I'hiver passe aussi et surtout, par la bonne
qualité d'une saison estivale. C'est une vraie prise de conscience. Nous voyons de plus

en plus d'opérateurs qui investissent sur des infrastructures 4 saisons. »%°

98SNUIPP, Syndicat National Unitaire Des Instituteurs et Professeurs des Ecoles, Comment
enrayer la diminution des classes de découverte ?, publié le 15 mai 2011.

9POMMIER Romain, France Montagnes : « Nous allons devoir nous réinventer et surtout étre
trés humbles » selon Jean-Marc Silva, Tourmag.com. Op. cit.
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Une prise de conscience qui peut sembler tardive, mais qui ouvre la voie vers de
nouvelles stratégies de communication de la part de France Montagnes. Comme
Alexandre Maulin nous I'avait confié lors de notre entretien'®, les derniéres campagnes
de l'organe touristique ne donnaient pas a voir ces nouveaux engagements vers une
montagne plus vertueuse et non centrée sur les sports d’hiver. Les inter-saisons telles
que le printemps et surtout 'automne restent toujours discrétes et peu d'investissements
d’image y sont consacrés. Méme les campagnes de communication pour promouvoir la
saison estivale se font discréetes, malgré I'impact de plus en plus conséquent de 'été sur
le tourisme en montagne. Comme nous I'avons vu lors de notre analyse précédente, une
inégalité entre les saisons persiste et I'hiver reste prédominant dans les images et
éléments de langage. L’ambition d’'une véritable « destination montagne », axée sur la
pluralité des expériences qu’elle propose en toute saison, n’est pas encore aboutie

malgré les enjeux grandissants.

D’autre part, la situation sanitaire remet également en question 'attachement aux
sports d’hiver et 'lhégémonie dont ces activités bénéficient sur la saison hivernale. Jean-
Marc Silva prend effectivement la pleine mesure des opportunités qui s’offrent a la
montagne cette année : « L'hiver, la seule offre réellement organisée reste la montagne.
Si les Frangais ne pourront pas aller loin, ils pourront aller haut. Nous allons avoir besoin
de nous adresser a des non-skieurs. Il y a un nouveau travail a faire. Ce n'est en rien un
copier-coller des saisons précédentes en termes de promotion et de communication,
nous écrivons une nouvelle page pour la montagne. »'°'. Un tourisme hivernal qui, si les
stations peuvent ouvrir leurs portes, s’annonce ainsi particulierement hétéroclite. De fait,
méme en saison hivernale, le ski tend a ne plus étre I'expérience clé recherchée ; elle
devra étre complétée par des activités annexes, sans pour autant que celles-ci soient
secondaires. L’organe France Montagnes, principal moteur de la promotion de la
destination montagne, semble prendre conscience de l'impératif de diversification des
expériences a proposer cet hiver. En effet, c’est aujourd’hui vers France Montagnes que
les regards se tournent, puisque l'organisme a vocation a devenir pionnier du
changement en communication. Alexandre Maulin, lors de notre échange, avait annoncé

ce tournant vers la diversification vertueuse des stations en ces termes : « Aujourd’hui,

100Entretien semi-directif réalisé le 07/09/2020 avec Alexandre Maulin, Président de Domaine
Skiable de France (DSF), disponible en annexe 1.

"YTPOMMIER Romain, France Montagnes : « Nous allons devoir nous réinventer et surtout étre
trés humbles » selon Jean-Marc Silva, Tourmag.com. Op. cit.
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France Montagnes en a pris la pleine mesure et va “coordonner” cette communication.
»192_ C’est pourquoi nous avons analysé son site internet afin d’y observer sa stratégie

de promotion des stations, en particulier pour la prochaine saison hivernale.

Le site internet propose dés sa page d’accueil’® un bandeau déroulant qui
s’adresse directement au visiteur avec la formule incitative « Réservez vos vacances
d’hiver » sur un fond de chalets enneigés. En-dessous, une barre de recherche introduit
la diversité des stations et des activités. Elle promet de trouver sa « station idéale » selon
deux filtres : les activités ou expériences que le visiteur recherche, ainsi que le massif.
Les propositions du premier filtre sont affichées respectivement de la fagon suivante : «
Nouvelles aventures » ; « Détente et bien-étre » ; « Moments en famille » ; « Féte et
animations » ; « Grand ski » ; « Nature et activités nordiques » ; « Séjour authentique et
cosy ». L’outil semble récent et non ajusté, puisqu’il ne relie que trés peu ou pas de
station selon les filtres choisis. Pour obtenir un véritable outil de recherche avec des
filtres précis, il faut se rendre dans l'onglet « Guide des stations », le premier du site.
Celui-ci impose le choix d’'un massif avant d’aller plus avant dans la recherche. Une fois
sur la page'® du massif, deux options sont proposées : trouver une location ou trouver
une station. Pour cette deuxiéme option, le nombre total de stations disponibles s’affiche
avant la sélection de filtres pour affiner la recherche. Ces derniers sont particulierement
complets, regroupés en six catégories : « Labels » ; « Styles hiver » ; « Styles été » ; «
Activités extérieures hiver » ; « Activités extérieur été » ; « Activités intérieures hiver » ;
« Activités intérieures été ». Au total, c’est un nombre impressionnant de quatre-vingt-
seize filtres qui sont proposés au visiteur en quéte de la station idéale, celle qui serait
parfaitement adaptée a sa recherche. En s’intéressant a la catégorie des « styles »,
plusieurs types sont présentés, pouvant étre rassemblées en deux typologies
d’expériences montagne. D'un coté, les expériences autour des sports d’aventure qui
rassemblent I'ensemble des activités de glisse et les sports nature exigeants, pour ceux
qui cherchent a se dépasser. De l'autre, nous observons des catégories faisant écho a
des activités plus douces, liées au patrimoine, aux activités nature de découverte, ou

encore au bien-étre.

"02Entretien semi-directif réalisé le 07/09/2020 avec Alexandre Maulin, Président de Domaine
Skiable de France (DSF), disponible en annexe 1.

103Capture d’écran de la page d’accueil du site de France Montagnes, disponible en annexe 25.
"04Capture d’écran d’une page massif site de France Montagnes, disponible en annexe 26.

54



En effet, parmiles « Styles hiver » nous retrouvons trois filires faisant écho a des
expériences fortes, utilisant le champ lexical de la démesure, des sports d'hiver et des
nouvelles sensations : stations grands domaines ; stations nouvelles glisses ; stations
nordiques. Trois autres filtres se rassemblent sous des caractéristiques de douceur, de
tranquillité et de bien-étre : stations village de charme ; stations club : stations Alti-forme.
Cette méme dichotomie s’observe parmi les « Styles été », avec cependant une
prédominance pour les expériences de montagne calmes : villages de charme ;
montagne douce ; club : Alti-forme. Pour I'été, seulement deux catégories sont réservées
aux expériences de montagne plus engagées : montagne aventure et étapes de
montagne (faisant référence aux circuits de randonnées, trail ou cycles). Concernant la
multitude de filtres relatives aux activités extérieures pour les deux saisons, nous
observons un grand nombre d’expériences dites « accélérées » dans lesquelles
s'inscrivent le dépassement de soi par les sports extrémes, une nature indomptable et
de nouvelles sensations. C’est le cas des activités telles que le ski, 'escalade, le VTT,
le parapente ou encore I'hélicoptére. Pour les activités intérieures, une plus large partie
des expériences proposées s’inscrivent dans un temps « calme », dédié au bien-étre,
au sport-nature loisir ou aux activités culturelles. Par exemple, les raquettes, la
balnéothérapie, les musées ou les minigolfs en font partie. C’est ainsi une double
temporalité qui est proposée aux visiteurs et voyageurs, qui disposent d’un choix
conséquent parmi des dizaines d’expériences « calmes » ou « accélérées ». Autrement
dit, entre prendre le temps de la découverte du territoire et la maximisation des

sensations intenses.

Afin de compléter notre analyse, nous nous sommes intéressés a ce que I'organe
France Montagnes donne a voir des stations de notre corpus, et pour quel public il les
conseille sur les saisons a venir. En testant plusieurs options de filtrage, nous nous
apercevons que I'ensemble des stations analysées possédent des expériences variées
dans les styles « calme » et « accéléré ». L'ensemble de ces derniéres proposent
effectivement du ski et d’autres activités de glisse en hiver, tout en proposant des
activités de détente et de découverte en famille en paralléle, notamment en été.
Cependant, nous observons une priorisation des expériences liées aux sports de glisse,
qgue nous allons caractériser dans la suite de notre analyse. En effet, les stations restent
avant tout présentées comme des stations « de ski », ne laissant que peu d’ouverture a

un public non-pratiquant.
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Les enjeux de diversification des publics sont ainsi grandissants pour les
territoires de montagne et en particulier pour les marques-stations, au modele
économique fragilisé. Au-dela des hivers parfois incertains poussant a élargir les
expériences proposées, auxquels s’ajoute I'image fragilisée des sports d’hiver face au
réchauffement climatique, de nouveaux enjeux s’accumulent. Une autre menace est
celle du dangereux creux des intersaisons, qui doit encore trouver son public et nécessite
un véritable investissement de la part des organes touristiques. Cependant, les
nouvelles opportunités que nous avons étudiées précédemment offrent un nouvel avenir
touristique pour la montagne, a condition que la stratégie de communication suive. En
effet, la crise sanitaire révele les atouts parfois négligés de la montagne et attirent un
public non initi€, a la recherche de grands espaces et d’air pur pour changer du littoral
souvent bondé. Ce public a déja fait son apparition cet été, mais il reste a pérenniser.
Les organes touristiques comme France Montagnes doivent ainsi réussir a transformer
I'essai pour cet hiver, et rassembler un public de non-skieurs dans les stations. Cela
représenterait un formidable tremplin pour une montagne plus diversifiée, proposant des
activités pour un public tout a fait hétéroclite et ce en toute saison. En ce sens, de
nombreuses expériences sont déja proposées pour construire une « destination
montagne ». Cependant, dans la promotion touristique, les organes tels que France
montagnes et parfois les stations elles-mémes - comme nous I'avons vu en premiére
partie - restent trés centrés sur I'image du ski, 'expérience autour du ski et des autres
sports d’hiver. Les sports d’hiver semblent donc rester 'expérience clé de la montagne,
qui garde une hégémonie assumée méme si elle se voit complétée. C’est ce schéma
que nous allons analyser désormais, en observant la priorisation des expériences sur

les stations de notre corpus.

H) Le ski, sensation clé irremplagable mais complétée

Pour France Montagnes, les principales expériences a promouvoir restent celles
de I'hiver. L'été conserve la place de second choix, et les intersaisons sont inexistantes
dans la description des stations. En effet, pour chacune des stations, une description est
proposée, plagant systématiquement I'hiver en téte, avec la mention « En hiver a.. »,
suivie de « En été a ». L’enjeu semble ainsi de promouvoir en premier lieu les activités
hivernales et par ce biais, des sports d’hiver. Ces derniers sont effectivement au coeur

des expériences proposées, avec le ski en premiére ligne. Avant méme de cliquer sur
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une station, le site fait apparaitre le nombre de pistes et leur répartition selon la difficulté
(pistes vertes, bleues, rouges ou noires) lorsque la souris passe sur l'icéne cliquable
d'une station. Dans les descriptions, les références au ski et aux installations qui y sont
lies (telles que les domaines skiables et leurs pistes) sont également les premiers
éléments mis en avant. Les autres expériences de glisse s’y ajoutent, comme la luge ou
des activités annexes, notamment a pratiquer « aprés-ski ». Le temps des visiteurs
semble ainsi découpé et hiérarchisé, plagant le ski au centre du systeme, entouré
d’activités satellites plus ou moins « calmes » ou « accélérées », pour compléter le temps

disponible.

De cette facon, La Plagne est présentée comme station de ski par excellence,
proposant de nombreuses activités de glisse. Les expériences « de ski » et « d’aprés-
ski » sont au cceur des activités et s’adressent en priorité a un public de skieurs : « La
Plagne, en réunissant 11 sites originaux et complémentaires sous le méme Bonnet
Rouge, séduit pour la variété et la qualité de ses hébergements et de ses infrastructures
dédiées au ski, que complete un vaste catalogue d'événements emblématiques et
d'activités d'aprés-ski : piste de luge XXL, etc. »'%. C’est ainsi une multitude de termes
qui viennent appuyer I'importance de cette expérience ski dans une station « dédiée »,
au domaine spécialement nommé « Paradiski ». Les activités annexes arrivent en fin de
présentation du bloc réservé a I'hiver, proposant « un vaste catalogue d'événements
emblématiques et d'activités d'aprés-ski : piste de luge XXL, tyroliennes, piscines et spa
en plein air, ... » qui viennent compléter le temps disponible aprés la pratique de I'activité
emblématique de la station. Le bloc de présentation consacré a I'été fait quant a lui la
promesse suivante : « De I'exceptionnel panorama du glacier a 3 400 m d'altitude aux
eaux turquoise de l'lsére, en passant par les sentiers ombragés a découvrir a pied, en
VTT ou VTT a assistance électrique. Vous y étes ? Non, vous ne révez pas, La Plagne
vous réserve un été inoubliable ! ». Cette promesse met en avant le VTT et la balade, la
premiére étant une activité sportive conséquente répondant a une envie de sensations,
et 'autre une activité douce de contemplation. Suite a ce paragraphe est proposée une
liste d’activités a réaliser sur le domaine de la station, répondant aussi bien au besoin
de sensations sportives qu’a celui de se détendre. Nous retrouvons ici nos deux
catégories d’expériences, entre temps « calmes » ou « accélérés ». Ce sont ainsi des

activités de VTT ou de trail qui sont proposées pour répondre au public en recherche de

05page dédiée a la station La Plagne, site France Montagne, disponible sur : https://www.france-
montagnes.com/station/la-plagne
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sensations vives, et des événements ludiques, culturels et de bien-étre qui sont

proposés pour un public familial cherchant a « prendre son temps ».

La station de Chamrousse est elle aussi présentée comme station ancrée dans
'expérience ski, adaptée aux adeptes des sports d’hiver : « Chamrousse, berceau du
ski francais en 1878, site phare des Jeux Olympiques de 1968, est aussi la station de
I'évasion facile et rapide, a seulement 30km de Grenoble, Capitale des Alpes et 1h30 de
Lyon. En quelques minutes, vous entrez dans un espace naturel hors du commun aux
portes de la Haute Montagne, une altitude idéale garantissant un enneigement abondant
et de qualité, un domaine skiable “panoramique” proposant différentes expositions. »'°¢.
La aussi, l'activité ski est placée au cceur des identités et de l'attractivité de la station.
Nous retrouvons également la référence a la marque « Mountain Park » : « Chamrousse,
votre Mountain Park multi-activités, ouvre le champ des possibles de I'Univers Montagne
en sensations XXL ! » faisant écho a ses expériences de dépassement et de démesure
propres a un public en recherche de sensations « accélérées ». Cependant, la station,
méme si elle assume sa priorisation du ski et des activités de glisse, tient a préciser que
Chamrousse est « un espace de loisir outdoor, du ski mais pas que ». C’est ainsi que la
description embraye sur l'intérét de visiter la station en été. Ici, ce n’est pas une liste
d’activités qui sont proposées mais un descriptif global : « Chamrousse comblera tous
les amoureux de nature et de grands espaces : de nombreux lacs d'altitude, un intérét
botanique certain avec la présence d'especes rares, une flore et une faune spécifique :
un bol d'air pur ! ». Cette référence a la nature préservée et a la fraicheur de l'air fait
écho aux attentes de déconnexion et de préservation de soi que nous avons
précédemment analysées, particulierement renforcées depuis cet été. Mis a part cette
atmosphére, aucune activité de remplacement aux sensations du ski ne sont mises en
valeur, telles que des activités de sports d'engagement a I'image du VTT, du trail, ou

encore du parapente.

La station de La Clusaz posséde quant a elle une introduction'’ ouvertement
dédiée aux deux saisons principales sur lesquelles reposent l'activité, définie comme «
Station internationale et dynamique, été comme hiver, La Clusaz se love dans ses

paysages alpins et vous propose un voyage exceptionnel dans son cadre préservé. ».

®page dédiée a la station Chamrousse, site France Montagne, disponible
sur : https://www.france-montagnes.com/station/chamrousse

07Page dédiée a la station La Clusaz, site France Montagne, disponible sur : https://www.france-
montagnes.com/station/la-clusaz
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Vient cependant en téte, conformément a la charte mise en place par France Montagnes,
le descriptif sur I'hiver. Dans les premiéres lignes, nous retrouvons les éléments clés que
nous avions observé sur les outils de communication de la station : une identité de
village-station, qui propose une véritable expérience de vie autour des sports d’hiver et
une grande modernité des outils, tout en cherchant a se désengager d’'une croissance
tout-ski. En effet la description commence par les lignes suivantes : « Ici, la montagne
est enracinée a son histoire et le regard tourné vers I'avenir. De décennie en décennie,
La Clusaz s’est forgé une identité unique grace a son terrain de jeux et son accueil
chaleureux. Un savant mélange d’art de vivre a la montagne et de culture glisse
connectée qui ne laisse pas indifférent. ». Une culture des sports de glisse qui reste ainsi
bien ancrée dans l'identité et les expériences que propose la station. Cependant, les
valeurs du territoire, son mode de vie décontracté et ses richesses humaines et
naturelles sont mises en valeur et viennent englober ce point d’ancrage. Concernant la
partie réservée a I'été, le texte proposé est particulierement long, bien plus que pour la
partie précédente. Un soin a été apporté a valoriser le territoire sur la saison estivale.
L’accent est mis sur les caractéristiques naturelles, les modes de vie chaleureux, le
dynamisme et le patrimoine local a travers différentes catégories : « Entre lac et
montagne » ; « Un nid d'exception » ; « Votre été grandeur nature » ; « D'aventure en
aventure ». Dans cette derniére partie, c’est la pluralité des expériences a vivre dans la
station qui sont mises en avant : « Grace a ses mille et unes facettes et a un vaste choix
d’activités, votre séjour estival a la montagne vous laissera des souvenirs inoubliables.
». Ainsi, la station des Aravis cherche a se construire une image multiface, avec un
accent sur son identité de terrain de jeux des sports de glisse. Néanmoins, les atouts de
ce village-station, qui reste dynamique toute I'année, ne sont pas oubliés et viennent

compléter I'attractivité de la marque territoriale.

Du coté de la station des Pyrénées, Font-Romeu ne déroge pas a la description
centrée autour de l'activité ski. En effet, en reprenant les termes de la présentation'®,
Font-Romeu, « c'est d'abord une station de sports d'hiver qui propose un domaine
skiable des plus modernes et des plus séduisants du massif. Les pistes se fondent
naturellement dans le décor d'une nature épargnée, le grand blanc se savoure, au
rythme d’une douceur de vivre retrouvée qui cohabite harmonieusement avec de grands

espaces panoramiques. ». Une nouvelle fois, les sports d’hiver sont placés au coeur de

8page dédiée a la station Font-Romeu, site France Montagne, disponible sur:
https://www.france-montagnes.com/station/font-romeu
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I'attractivité de la station sur la saison hivernale, et sont méme I'unique activité proposée
dans le cas présent. Une attention particuliere est également apportée au climat et a l'air
pur de la montagne : « Ici, “air pur et lumiére intense” sont les véritables vertus
climatiques que la station dispense a tous ses hétes. ». L'identité de station ensoleillée
et dépaysante que nourrit Font-Romeu transparait également lorsque I'on prolonge la
lecture sur la partie « En été ». Ces lignes insistent en effet sur la douceur de vivre et
sur la richesse naturelle du territoire : « La station de Font-Romeu, c'est la douceur des
Pyrénées catalanes a I'état pur. Ce charme aux multiples facettes, toujours éclairé de ce
rayon de soleil qui vient ici vous caresser le visage plus de 3000 heures par an, s'étend
majestueusement sur le plateau de la Cerdagne, lieu privilégié pour des vacances
“nature”. Faune, flore, culture, activités et paysages grandioses composent ce cocktail
de montagne revitalisant. ». On observe ici, a I'image d’autres stations et en référence
aux propos de Jean-Marc Silva, que I'identité de la montagne sur la saison estivale passe
par la promotion d’un territoire revitalisant, a I'air pur et aux grands espaces. Il s'agit alors
de faire oublier le confinement et les airs pollués de I'espace urbain, particulierement
traumatiques en cette période. Cependant, comme nous I'avons vu au début de la
présentation, Font-Romeu, comme les autres stations, reste avant tout une station de
ski. Les autres activités permettant de construire cette identité « aux multiples facettes »
restent des expériences d’accompagnement discrétes, qui complétent le coeur de

I'attractivité ski.

Notre derniére station étudiée, Besse-Super-Besse, est quant a elle présentée
avant tout comme une station familiale. L’accent n’est pas particulierement fait sur
l'activité ski, méme si la charte de France Montagnes avantage directement l'identité
hivernale. Ici, la description globale de la station insiste sur les activités familiales dans
leur ensemble : « Au pied du Puy de Sancy, la station de Super-Besse permet a toute la
famille de pratiquer une multitude d’activités sportives et ludiques entre 1350 et 1850 m
d’altitude. ». La description hivernale de la station est également particulierement
diversifiee, méme si les « plaisirs du ski et de la glisse » apparaissent en téte. Un listing
d’activité est proposé et donne a voir 'ensemble des activités possibles en dehors de la
pratique du ski : « la pratique du ski de fond, de la balade en raquettes, du snowkite ou
la descente en luge depuis le sommet de la station (Fantasy luge), la pratique du yooner,
le survol de la station en Tyrolienne Fantasticable, un Parc Xtrem Aventure (un parcours
cascades tyroliennes de 45 ateliers), le quad hivernal... ». C’est ainsi un panel d’activités

qui répondent a des attentes diversifiées, et dans le cas présent a des activités de
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remplacement du ski, orientées vers des sensations « accélérées ». Sont également
présentées des activités plus douces et familiales, a destination des enfants, comme du
bowling, des initiations d’escalade, labyrinthes et toboggans. L’été, Super-Besse «
devient un vaste parc de loisirs a ciel ouvert avec sa base nautique (...), itinéraires de
randonnées balisés, piscine, luge d'été, espace VTT de descente avec espace enfant
“kid zone”, glisse sur herbe, biathlon, tennis, parapente, rollers, parcours de santé, une
tyrolienne “Fantasticable”, un parcours “Parc Xtrem Aventure” ». On observe ainsi une
large proposition d’expériences pour tous les godts, et le public, qu’il soit familial ou non,
semble avoir de quoi répondre a des attentes d’activités plus ou moins extrémes. Un
véritable effort de diversification des expériences, pour tous les publics, est ici notable.
Méme si la station est originellement une station de ski, comme le rappelle France
Montagnes, son identit¢ ne semble pas étre particulierement attachée a cette
expérience. Cette diversification peut faire écho a la situation géographique et a I'altitude
de Besse-Super-Besse, qui fait partie des petites stations particulierement soumises aux
changements climatiques, comme nous le rappelait Alexandre Maulin lors de notre
entretien'%®. Station parmi les plus basses de notre corpus (autour des 1 300 m d’altitude)
et située dans un massif moins propice a l'enneigement''’, Besse-Super-Besse ne
dispose pas d’un enneigement assuré chaque hiver. Cette situation explique notamment
son développement en termes d'activités et d’expériences, proposées de maniéere a faire

vivre durablement la station et d’attirer un public pluriel.

En effet, le changement climatique est un facteur de diminution du temps passé
sur les pistes. Au-dela des stations qui ne disposent pas d’un enneigement suffisant pour
ouvrir I'ensemble des domaines skiables, la réduction du volume de neige et de sa
qualité oblige également a réduire les horaires d’ouverture ou a limiter le nombre de
skieurs sur les pistes. Cette deuxiéme option, étudiée dans le cadre de la réouverture
des stations pendant la crise sanitaire de cette année, avait déja été mise en place lors
d’années particulierement pauvres en neige. Par exemple, la station d’Avoriaz ou des

111

Saisies avaient, en 2014, imposé un quota de skieurs sur leurs domaines''' afin de

protéger la qualité de leurs pistes face a une grande affluence de skieurs a la recherche

1%9Entretien semi-directif réalisé le 07/09/2020 avec Alexandre Maulin, Président de Domaine
Skiable de France (DSF), disponible en annexe 1.

"OBERGE Frédéric et I'AFP, Cette Station de ski du Massif Central en redressement judiciaire
pour cause de manque de neige, BFM Business, publié le 01/03/2020.

"FRANCE INFO, Sports d'hiver : des quotas pour limiter le nombre de skieurs sur les pistes,
francetvinfo.fr, publié le 21/12/2014 et mis a jour le 21/12/2014.
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de neige. En effet, seuls les résidents de la station d’Avoriaz et seuls les 5000 premiers
arrivants aux Saisies ont eu le droit de profiter des pistes durant cette saison hivernale
particulierement difficile. Des mesures imposées par le manque de neige des stations
avoisinantes, qui voyaient leurs résidents se disperser et assaillir les stations plus
épargnées. Ces dispositions restent envisageables a I'avenir et les stations disposent
d’ores et déja d’activités complémentaires afin d’'occuper leurs résidents et vacanciers

en cas de manque de neige.

Le systeme de demi-journées de ski est aujourd’hui le plus consommé, et les
clients des domaines skiables possédent plus de temps pour profiter d’activités annexes
en saison hivernale. En effet, le président de DSF expliquait le phénoméne suivant : « /I
a eu de plus en plus d’activités sportives qui se sont créées a la montagne, parce qu'il y
a 20 ans, on passait beaucoup de temps dans les files d’attente, beaucoup de temps sur
les appareils. Pour faire les dix descentes moyennes que fait le skieur, il fallait la journée
complete. Désormais cela se fait en cinq heures. On a libéré du temps qui permet de
profiter d’autres expériences a la montagne, sportives, culturelles ou de découverte
(patrimoine, agrotourisme etc) »''2. Ce sont ainsi les forfaits de demi-journée qui sont

les plus consommés, et leur succés ne pourra étre que renforcé par le manque de neige.

Ce temps libre est alors disposé a étre rempli et complété par de nouvelles
sensations, qui s’inscrivent, comme vu précédemment dans notre analyse des activités
par station, dans des temps « calmes » ou « accélérés ». Ces derniéres sont mises en
place et développées selon les demandes et spécificités du territoire, comme le rappelle
Alexandre Maulin : le sport, la nature, le patrimoine, le bien-étre ou encore
'agrotourisme. Les sensations dites « accélérées » servent en partie a pallier et
compléter le ski lorsque celui-ci se fait plus rare et moins certain, méme s'il n’a pas
vocation a étre remplacé. Comme nous l'avons vu, il garde une place primordiale dans
identité des stations, et ne fait qu'étre complété. Quelles en sont les raisons ? Se
détacher du ski semble visiblement impossible pour les marques-stations. Selon DSF,
la réponse est simple : Il N’y a pas encore d’activité aussi plébiscitée et qui puisse
fonctionner partout, et en été c’est encore plus compliqué. Alexandre Maulin 'explique
de cette facon : « Aujourd’hui, sur I'été, hors de la saison d’hiver, c’est beaucoup plus

complexe. Contrairement a I'hiver ou il y a un produit qui marche pour toutes les stations,

"2Entretien semi-directif réalisé le 07/09/2020 avec Alexandre Maulin, Président de Domaine
Skiable de France (DSF), disponible en annexe 1.
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on n’a pas trouvé un produit sur I'été qui permet de faire vivre les territoires et qui pouvait

marcher partout. »'"3,

Sur I'été, les territoires semblent ainsi en difficulté pour trouver leur recette
miracle que constitue le ski en hiver. Cependant, la question ne s’arréte pas a I'été. Notre
recherche a mis en exergue les difficultés a venir pour les stations sur 'ensemble de leur
attractivité et notamment celle du ski, parfois en danger réel et accusée d’étre anti-
écologie. Comme nous I'avons vu, France Montagne tient pourtant a conserver l'identité
ski des stations et priorise les activités ski avant tout. DSF, par le biais de son délégué
geénéral Laurent Reynaud, tient également a appuyer cette priorisation. Dans le cadre
d’'une interview''* accordée au média spécialisé dans les questions économiques La

Tribune, il déclarait déja en 2016 :

« La station de montagne du futur sera d'abord et avant tout une station de ski,
comme c'est le cas aujourd’hui. Les stations ont consenti ces derniéres années a des
efforts nécessaires de diversification de leur offre. Cela dit, le ski reste le principal facteur
d'attractivité et le restera encore longtemps. Et heureusement dirais-je, parce nous
n'avons pas encore trouveé d'activité susceptible d'attirer et de séduire autant de monde.
Ce pouvoir d'attractivité de I'activité ski est considérable auprées de la clientéle nationale
et internationale de nos domaines skiables. Le modéle d'une station construite autour du
ski, qui génere des revenus et crée des emplois autour cette activité principale, est donc
loin d'étre obsoléte. C'est méme un modele qu'il nous faut consolider, sans que cela

nous empéche de diversifier l'offre des stations. »

Ainsi, les expériences proposées pour constituer une véritable destination
montagne reposent encore aujourd’hui, et visiblement pour longtemps, sur I'activité ski.
Cette décision stratégique, bien que risquée dans un contexte écologique incertain,
semble reposer sur une nécessité plus qu’'un choix. Les stations de ski ont été
développées pour répondre a une demande liée aux sports d’hiver, et aucune activité ne
peut aujourd’hui remplacer durablement les expériences et I'attractivité qui y sont liees.
Les activités annexes sont néanmoins vitales pour compléter ces derniéres, prolongeant

notamment les sensations du ski, adaptables pour toute la famille. C’est ainsi que, d’'une

131
Ibid.

"4ROUSSEAU Nicolas, Laurent Reynaud (Domaines skiables de France) : « La compétitivité des

stations passe par l'investissement », La Tribune Auvergne-Rhdne-Alpes, publié le 12/02/2016.
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part, des expériences sportives liees au dépassement de soi et aux sensations
extrémes, dites « accélérées » sont proposeées pour compléter la pratique du ski intense.
D’autre part, des expériences plus « calmes », de découverte et de contemplation sont
proposées pour compléter un ski familial et de faible intensité. Pour les stations, il s’agit
alors de faire vivre pleinement ces expériences a travers des communications dédiées,

qui deviennent elles-mémes des expériences en tant que telles.

I) Une immersion constante et sensitive via les outils de communication digitaux

Afin de valoriser et promouvoir les expériences diversifiées des stations, qu’elles
soient liées aux sports d’hiver ou a I'ensemble des activités complémentaires, les
stations et plus particulierement les Offices du Tourisme mettent en place des
communications immersives. Pour répondre aux enjeux de compétitivité précédemment
établis, les outils technologiques sont essentiels et notamment dans la stratégie de
communication. En effet, il ne s’agit pas seulement de proposer des activités diverses et
des expériences variées. Il est nécessaire, comme le rappelait Alexandre Maulin de «
savoir faire et faire savoir »''°. Nous avons vu que les réseaux sociaux représentent un
moyen de communication particuliérement efficace pour toucher une cible plurielle et lui
faire partager le quotidien de la station. C’est pourquoi ce sont, aprés les sites internet,
les outils privilégiés des acteurs touristiques et notamment des Offices de Tourisme,
responsables de la promotion du territoire. Les outils que ces derniers proposent, en
particulier Instagram, permettent cette immersion gréce a la technologie : vidéos, drones,
caméras embarquées, vision a 360°, animations, participation via des sondages, etc.
Ces outils sont mobilisés sur les publications pérennes ainsi que sur les « stories » qui
proposent un contenu éphémere, faisant vivre en temps réel la station. Les internautes
sont immergés dans la temporalité de la station, de ses saisons, paysages et de ses
expériences. Parmi ces derniéres, le ski et les sports extrémes sont particulierement
propices aux immersions visuelles et auditives, qui sont des sensations transposables

au digital.

Parmi les outils d'immersion les plus utilisés par les stations se trouvent les

caméras statiques - communément appelées par leur nom anglais webcams - qui

5Entretien semi-directif réalisé le 07/09/2020 avec Alexandre Maulin, Président de Domaine
Skiable de France (DSF), disponible en annexe 1.
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diffusent en temps réel les images de la station. Cet outil permet avant tout de connaitre
le niveau d'enneigement des différents niveaux de la station, et donne a voir sa
progression. Au-dela de son utilité pratique, autant pour les équipes techniques que pour
les habitants, ces caméras représentent également une attraction pour les touristes en
manque de montagne. Ces derniers peuvent au quotidien se rendre sur les sites des
stations pour observer les paysages et surveiller leur niveau d’enneigement jusqu’a leur
prochaine visite. Pour un investissement moindre, ces caméras font ainsi office de
teaser''®, qui tiennent en haleine les visiteurs et font vivre la station en temps réel. Les
stations de notre corpus possédent toutes au moins une caméra statique sur leur
domaine, directement reliée a leur site internet. En effet, méme les stations les plus
modestes telles que Besse-Super-Besse, qui présente parfois un investissement en
communication moindre, sont équipées de cet outil. Pour toutes les stations analysées,
la caméra est disponible via une icone sur la page d'accueil des sites officiels. Dans le
cas de Besse-Super-Besse, I'icone webcam renvoie sur la caméra''’ dédiée a la station
présente parmi celles du massif du Sancy, sur le site internet de la marque-meére Origine
Sancy. Les stations, si elles possédent toutes des caméras, se distinguent cependant
par leur nombre. Si Besse-Super-Besse n’en posséde qu’une, les grosses stations aux
domaines étendus s’équipent d’'un nombre conséquent : La Plagne posséde ainsi dix-
sept caméras''® connectées a 'ensemble de son territoire, fixes ou panoramiques. La
Clusaz n’est pas en reste avec onze caméras''®, tout comme Chamrousse qui en
posséde huit'?’. Font-Romeu reste, quant a elle, plus modeste avec trois caméras'?'. Un
rapprochement entre la taille des domaines skiables et leur fréquentation se dessine :
plus les stations ont un domaine skiable étendu et une fréquentation touristique élevée,
en particulier I'hiver, plus les caméras sont installées pour surveiller les pans de neige.
Ainsi, la station la plus fréquentée au monde'??, La Plagne, transforme en véritable
attraction numérique son domaine skiable, scruté par des millions de visiteurs via les

caméras directement liées au site internet de la station.

16 Publicité au message plus ou moins énigmatique, dont le sens sera dévoilé plus tard.
Dictionnaire Le Petit Robert, 2020.

"7Captures d’écran des caméras statiques et panoramiques, réalisées sur les sites internet des
cinq stations analysées, disponibles en annexe 27.

18 bid.

"91bid.

1201pig.

121|bid.

122PELLERIN Sophie, La Plagne, premiére station de ski du monde, France 3 régions, publié le
17/05/2014 a 16h04, mis a jour le 10/06/2020.
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Au-dela de cet outil commun, chaque station cherche a faire vivre via ses outils
digitaux les expériences propres a leur territoire. La stratégie de diversification se
prolonge en effet par l'immersion dans les expériences uniques que propose chaque
marque-station. Ces derniéres répondent, comme nous I'avons vu précédemment, a des

attentes de sensations diverses, qu’il s’agit de faire vivre et ressentir de maniére digitale.

La Plagne propose via son compte Instagram des contenus vidéo immersifs
utilisant des techniques de prises de vue telles que le contre-pied, le zoom et utilisent
des caméras embarquées ou encore des drones. C’est notamment le cas dans les
stories permanentes, comme celle dédiée au Super Huit, événement de VTT organisé
en partenariat avec Peugeot Cycles. Les vidéos'?® donnent a voir des cyclistes, suivis
en hauteur par des drones, puis filmés au plus prés avec des contres plongés, avec les
caméras posées au sol. Ces derniéres recoivent méme des éclaboussures de terre lors
des virages serrés, intensifiant 'immersion dans le parcours des cyclistes. Cette
technique est également utilisée dans les contenus vidéos des autres stories, montrant
notamment du rafting en pleine riviére. La caméra'®* est une fois de plus positionnée en
contre-plongée, face au bateau qui se dirige droit vers le spectateur, et recoit des
éclaboussures d’eau. Dans une autre vidéo'?®, c’est I'immersion sonore qui est mise en
avant : des musiciens avec leurs cors des Alpes en plein exercice, plongeant le
spectateur dans la culture et I'atmosphére locale. Pour faire participer les spectateurs a
cette vie locale, 'usage des sondages est également régulier. La station s’adresse ainsi
directement aux spectateurs via des stories'?® afin de leur demander s'ils sont tentés par
du saut a I'élastique, ou encore s'ils seront présents lors du prochain événement. Autre
outil de communication immersif, la vidéo de présentation de la station préalablement
étudiée, ayant pour signature « La Plagne, se ressourcer a l'infini ! ». Cette derniere a
été diffusée sur le compte instagram de la station, et utilise de nombreux plans de
caméra embarquée. L’un des skieurs mis en scéne dévale les pistes, accompagné d’une
caméra de type GoPro, et le point de vue'?” choisi pour visualiser la scéne est celui de

la caméra. Le spectateur accompagne ainsi le skieur sur les pistes et dans I'expérience

123Captures d’écran du compte Instagram de La Plagne, expériences immersives, disponibles en
annexe 8.

1241bid.

125 bid.

126)pid.

27Captures d’écran du compte Instagram de La Plagne, présentation et vidéo, disponibles en
annexe 6.
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de descente. Ce procédé est également utilisé lors d’'un plan'?® de bobsleigh, ou le

spectateur se retrouve embarqué dans I'appareil, participant a la course.

Pour La Clusaz, I'usage du point de vue spectateur est monnaie courante dans
les publications. La station veille en effet a faire vivre a son public les sensations
sportives ou de découverte du territoire. Les drones sont régulierement utilisés pour
réaliser des plans grandioses et faire découvrir les paysages et le village de La Clusaz.
Des vidéos'?® survolant la station, son village ou encore ses routes ont ainsi été réalisées
et sont disponibles parmi les premiéres stories du compte Instagram. Afin de prolonger
I'immersion dans la station, des plans'° ont également été réalisés en prenant le point
de vue d’'un conducteur sur les routes sinueuses, sous la neige : ils placent le visiteur en
situation d’arrivée, sur le point de rejoindre la station. D’autres plans encore cherchent a
faire découvrir par un effet de dévoilement la tombée de la neige. La vidéo'' commence
dans un chalet d’alpage, la caméra est dirigée vers une ouverture donnant sur les pentes
enneigées, puis s’en approche pas a pas. Le spectateur découvre ainsi au rythme des
pas le paysage recouvert de blanc, jusqu’a ce que la caméra se léve vers le ciel pour
capturer les larges flocons qui tombent sur I'écran. L’'usage de la caméra embarquée est
également répandu dans les publications'?, le spectateur peut ainsi étre immergé dans
un groupe de cyclistes, ou encore en descente de luge. La Clusaz cherche également a
faire partager aux spectateurs les prouesses de ses sportifs, skieurs ou athlétes de base
jump. En effet, la station diffuse des plans'? particulierement immersifs de ses skieurs
stars en utilisant la contre plongée avec la caméra parfois cachée dans la neige, la
recouvrant partiellement, afin de donner une impression d’intimité et d’exclusivité des
images. Autres sportifs de haut niveau que I'on retrouve dans des images exclusives,
les professionnels de base jump sponsorisés par la station et la marque RedBull. Les
vidéos'™* prises en plein saut placent les spectateurs dans la peau du duo d’athlétes,

leur faisant vivre I'expérience intense d’'un saut le long des falaises. La Clusaz prend

128)pid.

129Captures d’écran du compte Instagram de La Plagne, expériences immersives, disponibles en
annexe 8.

130big.

3 bid.

132Captures d’écran du compte Instagram de La Plagne, présentation et vidéo, disponibles en
annexe 6.

133Captures d’écran du compte Instagram de La Plagne, expériences immersives, disponibles en
annexe 8.

341bid.
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ainsi soin de faire vivre aux visiteurs les expériences « calmes » de contemplation,

comme celles d’intensité sportive plus « accélérées ».

La station de Chamrousse, méme si elle propose moins de contenus participatifs
et immersifs, cherche également a faire vivre certaines expériences de vie a la station.
Parmi les publications'®® du compte Instagram, la montée en alpage des 1600 moutons
accompagnée de leur bélement sonore estimmortalisée et partagée. L’'usage des stories
permanentes est aussi observé pour promouvoir et plonger le spectateur dans les
activités de la station. Un live, événement en diffusion directe, a ainsi été réalisé cet été
pour faire vivre aux internautes la découverte et I'exploration de la montagne du territoire.
Un animateur introduit la vidéo en précisant qu’il revient tout juste d’'une via ferrata, en
présente quelques particularités et modalités de participation, puis il retrouve une équipe
qui l'attendait au sommet pour prolonger la découverte. Cette équipe de guides,
accompagnés d’enfants, sont la pour présenter les activités familiales d'observation de
la faune sauvage a 'animateur, et présentent certaines espéces emblématiques. Suite
a cela, des informations pratiques et une présentation des documents de I'Office du
Tourisme viennent compléter cette démonstration. Cet événement live donne ainsi a voir
les paysages et activités en direct, comme si le spectateur y était, et I'incite a s’inscrire
aux sorties proposées par les guides et I'Office du Tourisme lors de sa prochaine visite

physique.

Font Romeu utilise a de nombreuses reprises ses visiteurs pour communiquer
en impliquant ces derniers dans la stratégie de contenus. En effet, la station est friande
des publications d'utilisateurs Instagram qui taggent la station, autrement dit qui la
créditent sur leurs publications. Cela permet en effet a Font Romeu de sélectionner les
images prises par ces derniers et de les republier en son nom, afin de créer du contenu.
Cette stratégie est intéressante sur plusieurs points. Premiérement, les internautes se
sentent impliqués dans la construction d’'image de la station et cela active leur
participation, ils sont ainsi incités a poster des photographies de Font Romeu et a la
créditer pour ensuite étre valorisés par une re-publication de la station. Deuxiémement,
cela crée une situation confortable pour la station des Pyrénées, qui nourrit un cercle
vertueux de production de contenus sans en avoir la charge. Les publications sont

ensuite sélectionnées afin de nourrir 'image de marque de la station, et donnent

35Captures Instagram du compte Instagram de Chamrousse, expériences immersives,
disponibles en annexe 11.
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régulierement a voir des visiteurs en pleine activité. Les photographies’® re-publié¢es
sont trés souvent celles qui placent le spectateur en position d’action, que cela soit en
ski, snowboard, traineau, randonnée ou encore a cheval. Les visiteurs du profil
Instagram sont ainsi placés dans une mosaique d’activités, qui les immerge dans la

diversité des expériences disponibles sur le territoire.

La station de Besse-Super-Besse, sur son compte Instagram, utilise également
certains procédés immersifs répandus dans les autres stations. Méme si l'investissement
en communication est moindre, le compte de la station publie des photographies'®” ayant
pour vocation de capter le moment présent, comme des VTT en plein saut. Une vidéo'3®
présentant les nouveaux parcours de trail utilise également les zooms sur les
chaussures pour ressentir la foulée, ainsi que les caméras embarquées pour vivre le

parcours avec les participants.

Afin de renforcer la place des expériences au cceur des stratégies d’attractivité,
les stations utilisent des procédés immersifs dans les modes de vie et les sensations a
vivre sur leur territoire. Les stratégies mises en place multiplient les immersions visuelles
et auditives par le biais de leurs outils digitaux tels que les sites internet ou les réseaux
sociaux, car ses sensations sont transposables au numérique. On peut ainsi donner a
voir et a entendre les activités et expériences a vivre au coeur des stations. Lorsque les
sensations ne sont pas transposables via ces outils, telles que les sensations du toucher
ou de l'odorat, tout est fait pour en donner un avant-goQt en renforgant 'immersion par
les autres sens. L’objectif de ces stratégies est d’happer le visiteur pour lui faire vivre en
avant-premiere la pluralité des modes de vie qui I'attendent en montagne, que cela soit

pour les vacances ou plus.

Cette troisieme partie de notre recherche donne des éléments de réponse a notre
deuxiéme hypothése, supposant le développement de stratégies basées sur des modes
de vie expérientiels a deux temps : calmes ou accélérés. L’analyse précédente nous
permet de valider cette deuxiéme hypothése, puisque nous avons observé chez

'ensemble des stations de notre corpus une grande diversité d’expériences, répondant

136Captures d’écran du compte Instagram de Font-Romeu, expériences immersives, disponibles
en annexe 18.

37Captures d’écran du compte Instagram de Besse-Super-Besse, expériences immersives,
disponibles en annexe 20.

381bid.
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a ces deux modes de vie. Ainsi, de nombreuses expériences d’apaisement, de repos,
de calme et sérénité sont proposées par les organes touristiques, permettant a un public
large de profiter des bienfaits et richesses culturelles de la montagne. Ce dernier peut
étre un public de skieurs en famille souhaitant compléter leur demi-journée de ski loisir,
ou un public de non-pratiquants a la recherche de déconnection avec la ville. Cette
deuxieéme typologie de public est, comme nous 'avons relevé dans l'interview de Jean-
Marc Silva, un nouveau public a fidéliser sur 'ensemble de I'année pour créer une
véritable destination montagne. D’autre part, le public de skieurs confirmés, habitué des
stations, est quant a lui a la recherche d’expériences de vitesse, de démesure et de
sensations nature intenses. lls pratiquent le ski a bon niveau et cherchent également a
prolonger leur expérience a la suite de leur journée ou demi-journée de ski. C'est
pourquoi les stations continuent de développer des activités au rythme « accéléré » qui
viennent soutenir l'activité ski, de plus en plus menacée suite au réchauffement
climatique. Ces expériences sont celles des sports extrémes, souvent liés aux
sensations de glisse et au dépassement de soi : parapente, VTT, trail, via ferrata,
canyoning, saut a I'élastique, etc. Afin de promouvoir 'ensemble de ces activités, les
outils de communication mis en place servent a faire vivre et ressentir ces expériences
a laide de procédés divers : caméras embarquées, directs, éclaboussures sur les
écrans, drones, etc. Des outils participatifs tels que les sondages ou la publication des
photos des visiteurs du territoire sont également des procédés qui permettent au public
de faire partie des expériences, méme a distance. Pour cela, les caméras permanentes
placées sur les domaines skiables viennent renforcer 'attraction numérique autour des

stations, qui happent les visiteurs dans les paysages du territoire.

Afin de répondre aux nouveaux enjeux de diversification et de multi-saisonnalité,
une attractivité par les pluri-expériences s’est ainsi opérée en matieére de communication,
a deux temps, pour correspondre a toutes les attentes. Les activités sont filtrées et
choisies a la carte, qu'on a la possibilité de multiplier avec notamment la diminution du
temps sur les pistes. D’un c6té, nous observons une immersion dans un temps accélére,
dans la lignée du ski sportif, en quéte de sensations et connecté avec des partages et
mises en image constantes. D’un autre cbté, un temps calme est proposé et mis en
image : on montre qu’a la montagne on peut aussi déconnecter. De facon générale,
I'objectif des stratégies de communication est de plonger le futur visiteur dans une
immersion des sensations qu’il peut vivre a la montagne, en accord avec ses valeurs et

selon ses désirs.
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IV - Conclusion

Le travail de recherche réalisé nous a permis d’analyser les multiples enjeux
d'image auxquels font face les territoires de montagne, et plus particuliérement les
marques-stations. Ces derniéres cristallisent en effet de nombreuses tensions entre
changement climatique, avénement de I'éco-responsabilité et concurrence commerciale
accrue. Soumises a des changements plus ou moins impactants de leur modéle
d’attractivité ancré dans les sports d’hiver, les stations doivent ajuster et renforcer leur
attractivité. Elles doivent également répondre aux enjeux écologiques et apaiser les
critiques véhémentes qui condamnent leur modéle économique, en jugeant le ski comme
une activité néfaste. Les marques-station font ainsi face a un tournant historique dans
leur identité, les obligeant a se réinventer pour séduire un nouveau public et rassurer
des habitués qui se questionnent. Des injonctions parfois contradictoires leur sont
imposées, entre modernité et tradition. Le marché excessivement concurrentiel des
stations les pousse en effet a I'innovation perpétuelle et aux investissements codteux,
tout en stigmatisant les exces de développement, percus comme démesurés. Les
stratégies de communication mises en place par les acteurs du territoire et la tonalité
des contenus produits donnent a voir les évolutions plus ou moins conséquentes que
traversent les marques-stations. Nous avons ainsi analysé les campagnes télévisuelles
et le site internet de I'organe touristique France, chargé de la promotion de I'ensemble
des stations de ski. Pour compléter ces productions, nous avons analysé l'interview que
Jean-Marc Silva, directeur général de I'organisme, a accordé au média TourMag en
septembre 2020. Autre point de vue clé de la compréhension des enjeux liés a 'activité
économique du ski sur ces territoires, nous avons réalisé un entretien semi-directif avec
le président de Domaine Skiable de France, Alexandre Maulin. Ce dernier nous a
apporté un éclairage dans I'évolution des stratégies de développement, particulierement
sous tension au vu des enjeux précédemment établis, et nous a également détaillé les
stratégies de communication des acteurs de la montagne au fil des décennies. Afin de
compléter et de confronter les propos de ces deux acteurs majeurs de lattractivité
montagnarde, nous avons également choisi cinq stations représentatives d’une certaine
diversité afin d’en analyser les outils de communication numériques, tels que les sites
internet et les réseaux sociaux. L’étude de I'ensemble de ce corpus nous a permis

d’appréhender nos hypothéses de recherche afin de les confirmer, infirmer ou nuancer.

71



Notre premiére hypothése reposait sur un effacement progressif de 'hégémonie
du ski et des sports d’hiver, ouvrant les stratégies d’attractivité vers un modéle « 4
saisons », lorsqu’elles étaient précédemment focalisées sur la « haute saison »
hivernale. Cette hypothése supposait également une démocratisation de I'image de la
montagne sans neige et de ses activités, qui ferait méme apparaitre ces derniéres
comme principales. Ces nouvelles stratégies d’attractivité étaient supposées ouvrir la
porte a de nouvelles spécialités radicalement distinctives pour les stations, dans
I'obligation de se réinventer. Au regard des analyses que nous avons effectuées, cette
hypothése ne peut étre que partiellement validée. En effet, il semble encore trop tét pour
parler de réelle stratégie d’attractivité efficiente sur 'ensemble de I'année. Les acteurs
interrogés en sont pourtant convaincus, et prébnent la mise en place d’une véritable «
destination montagne » sur I'ensemble du territoire. Pour cela, de nombreuses activités
complémentaires au ski en hiver, ainsi que des activités estivales sportives ou de
détente, sont développées sur I'ensemble des stations. Cependant, nous avons observé
une hiérarchisation de ces activités, toujours organisées dans une dichotomie « hiver »
et « été », qui place la saison hivernale en téte. La saison estivale semble, quant a elle,
étre de plus en plus investie et représente un véritable enjeu touristique, séduisant un
public de plus en plus large qu’il s’agit désormais de pérenniser. Les images de
montagne sans neige sont également présentes, mais restent liées a la promotion de la
montagne en été. En hiver, c'est la neige, précieux or blanc de la montagne, et les
activités de glisse qui restent au coeur de I'attractivité. A ce jour, les marques-stations
restent ancrées dans une double identité, qui semble encore privilégier 'hiver comme
haute saison. Sur ce point, les choses semblent évoluer et I'été s’annonce de plus en
plus présent. L'investissement sur les « intersaisons », que représentent toujours
'automne et le printemps, reste quant a lui peu mis en avant et invisibilise ces deux
saisons. Enfin, quant a la distinction radicale entre les marques-stations, qui ne peuvent
se contenter d’étre des stations de ski et doivent appuyer toujours plus leur identité de
marque, des efforts certains sont réalisés. En effet, des stations a forte attractivité telles
que celles des Alpes ou les stations phare des Pyrénées telles que Font-Romeu,
disposent de moyens de communication conséquents servant leur image de marque,
gu’ils nourrissent chaque jour. Ainsi, certaines stations se sont construit un discours et
des éléments de langage propres : La Plagne, avec son domaine nommé Paradiski,
posséde ainsi sa propre signature « se ressourcer a I'infini ». D’autres encore appuient
leur identité de village vivant a 'année et sont prétes a s’engager dans une forme de

décroissance vertueuse pour préserver cette image, comme pour La Clusaz. Pour Font-
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Romeu, c’est I'image d’'une terre de vacances ensoleillée au coeur de la nature qui est
mise en avant. Autre identité caractéristique, celle de Chamrousse et son projet de smart
station Chamrousse Mountain Park. Les stations s’ouvrent ainsi a une diversification
parfois radicale. Nous considérons cette premiére hypothése comme partiellement
validée, avec seulement les prémices d’une montagne quatre saisons, qui ouvre
néanmoins la voie d’une diversification de plus en plus développée. L’hégémonie du ski

est encore affirmée, et les stations restent décrites comme des stations de ski avant tout.

Notre deuxiéme hypothése supposait la promotion d’'un mode de vie expérientiel
a deux temps. Elle reposait sur la promotion de nouvelles expériences et de nouveaux
modes de vie, a la fois pour remplacer le ski mais aussi pour attirer un public plus large.
Le premier temps était défini comme « calme », dédié au repos, a l'introspection et a la
déconnexion, destiné en priorité aux familles avec du sport-nature loisir ou des activités
culturelles. Le deuxieme temps, « accéléré », comme celui du dépassement de soi par
les sports extrémes, une nature indomptable et de nouvelles sensations, notamment
pour remplacer le ski. Ce temps « accéléré » était supposé reposer particulierement sur
le numérique et I'exposition de soi et de la montagne en temps réel, via les outils
technologiques. Nous considérons cette hypothése comme validée. Au vu de nos
recherches, les deux temporalités supposées se retrouvent dans les typologies
d’expériences proposées au sein des stations, et sont de plus en plus exposées. En
effet, parmi les nombreuses activités développées pour enrichir les demi-journées de ski
ou pour offrir un véritable catalogue d’expériences a vivre en été, deux types de
sensations - et de public - se distinguent. Pour répondre a un public sportif en recherche
d’un prolongement des sensations du ski alpin ou ski freestyle, les sports extrémes sont
développés et proposent des expériences similaires : descente, vitesse, éléments
naturels, dépassement de soi, etc. L’'autre typologie de public a séduire est celle des
familles et des groupes a la recherche de découvertes culturelles et de patrimoine, de
repos et de loisirs. Afin de les occuper, une multitude d’expériences variées sont
proposées, reposant sur les spécificités et investissements du territoire. De maniére
générale, c’est une véritable offre a la carte que les stations ont développée, prétes a
s’adapter aux aléas climatiques sur la journée, mais également a la pluralité toujours
plus grande des visiteurs. A noter cependant que 'ensemble de ces activités sont mises
en place sur I'hiver et sur I'été, lorsque I'offre des intersaisons est radicalement réduite.
Autre point de validation de cette deuxiéme hypothése, celle du partage sur les réseaux

et d’'une connexion toujours plus grande. La montagne ne cherche en effet pas a se
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déconnecter, bien au contraire. Les outils technologiques sont au coeur des expériences
vécues par les visiteurs, que cela soit en virtuel ou en présentiel. Les expériences sont
immortalisées, partagées, et utilisées comme de véritables outils de communication.
L’'usage des caméras est particulierement notable, qu’elles soient statiques ou
embarquées. Nous observons une profusion des images et des sons, utilisés comme

outils d’'immersion dans le mode de vie pluri-expérientiel que proposent les stations.

Notre troisieme hypothése venait ainsi prolonger cette thématique. Elle supposait
une démonstration par I'innovation, placée au cceur des stratégies d’attractivité afin de
reconnecter les stations et faire évoluer leur modéle communicationnel vers ceux des
villes. Elle considérait les améliorations technologiques, notamment par le numérique,
comme étant source d’une nouvelle proximité et fluidité, quitte a faire disparaitre 'image
« traditionnelle » des stations. Les partenariats constitués avec de grandes marques
technologiques et énergétiques viennent également compléter cette supposition d’une
montagne « a la pointe » mais écoresponsable. Cette derniére hypothése est
partiellement validée. En effet, nous avons observé la volonté d’'une modernité chez les
stations, qui s’équipent d’outils numériques performants tels que leurs sites internet,
parfois applications, ou encore leurs équipements d'enregistrement. Certaines des
stations étudiées, en particulier dans les Alpes qui possédent plus de moyens, se lancent
également dans des innovations responsables : moteurs électriques pour les véhicules,
aménagements durables ou projets de recherche, notamment avec des webinars pour
trouver des solutions face au changement climatique. Ces innovations peuvent naitre de
la seule volonté ses stations mais font, le plus souvent, 'objet de partenariats. Ces
derniers tendent a devenir plus écologiques, aprés des années d'image d’opulence et
de performance avant tout. Néanmoins, les stations alpines restent des marques
commerciales a part entiére, ce qui explique leur penchant pour les partenariats privés,
qui augmentent leur valeur ajoutée, leur attractivité et par la suite leur chiffre d'affaires.
A linverse de petites stations fortement reliées aux codes du secteur public, qui
privilégient les partenariats institutionnels, les marques-stations alpines s’engagent sans
vaciller dans les partenariats privés, qu’elles exposent via leurs outils de communication.
Cette stratégie, parfois risquée car elle associe I'image d’un territoire a des entreprises
privées comme celles de I'automobile, mérite d’étre observée sur le long terme. Il serait
en effet intéressant de voir si cette tendance persiste ou si elle s’efface pour laisser place
a des codes plus traditionnels du secteur public. Concernant I'axe de développement

des stations, supposé se rapprocher de celui des villes, le constat n’est pas unanime.
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Un développement des stations a I'image des villes du futur, communément définie par
les smart-cities, n’est en effet pas généralisé. La vision de ce que serait « la station du
futur » ne fait pas consensus et chaque station cherche un développement propre. Seule
Chamrousse posséde un véritable plan de développement qui la rapprocherait des
projets urbains d’envergure, avec son projet de smart-station pour 2030, en collaboration
avec Engie. Pour d’autres stations, comme La Clusaz, c’est méme une sorte de
décroissance qui est privilégiée, pronant plus de raisonnabilité et de terroir, quitte a
refuser des investisseurs. |l n'existe ainsi pas de vision commune sur le futur a privilégier,
chaque station construit son propre modéle et ces derniers tendent a devenir de plus en

plus différents.

L’évolution des modeles d'attractivité des marques-stations s’annonce ainsi
plurielle. Si certaines tendances se généralisent, comme le recours a 'immersion et la
promotion des pluri-expériences, les chemins se séparent lorsqu’il s’agit de définir un
futur commun. L’adaptabilité de chaque station est ainsi mise a I'épreuve, et certaines
font face a des changements climatiques conséquents, de plus en plus rapprochés.
C’est pourquoi la destination montagne dite « quatre saisons » est au coeur des
réflexions, mais son aboutissement semble encore lointain. Il s’agit désormais d'investir
dans une attractivité plus compléte, qui passera par le renouvellement des stratégies de
communication des marques-stations, déja engagée dans une certaine modernité. Une
réponse commune face a la crise écologique n’existe pas, et les stations de montagne,
plus ou moins désavantagées par leur situation géographique, connaitront un avenir
disparate. Afin de mettre a profit I'expertise des stations dans l'observation des
changements climatiques, il semble pertinent d’envisager des stratégies d’attractivité en
lien avec la pédagogie écologique. Outre son attrait divertissant et ressourcant, la
montagne représente les premier observatoire du changement climatique sur le territoire
frangais. Premiéres touchées, les stations ont tout intérét a miser sur une image éco-
responsable et sur la promotion de modes de vie écologiques. lls sont pourtant
relativement discrets dans les stratégies analysées, alors méme qu’ils représentent une
nouvelle opportunité d’enrichir l'attractivité a I'année. Les classes vertes pour les
scolaires en est un premier modéle, mais d’autres séjours et activités restent a imaginer

pour faire évoluer les imaginaires autour de la montagne.
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Les pages 82 a 90 ont été retirées de la version diffusée en ligne.




2) Captures d’écran de la campagne télévisuelle de I'organe France Montagnes, Une
premiere année a la montagne, 45’, réalisée par Sébastien-Montaz-Rosset en 2019.
Disponible sur : https://www.youtube.com/watch?v=yGTc5Q9gr8Q&feature=emb _title
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Capture a 0.10 sec.

Capture a 0.16 sec.
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Capture a 0.18 sec.

Capture a 0.21 sec.
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Capture a 0.23 sec.

Capture a 0.24 sec.
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Capture a 0.29 sec.
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3) Affiches réalisées par la ville de Chamonix, respectivement en 1960, 1975 et 1980 (de
gauche a droite).

CHAMONIX ~  CHAMONIX
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SPORTS DHIVER

4) Affiches réalisées par la ville de Chamonix, respectivement en 1910, 1924 et 1932 (de
gauche a droite).
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5) Captures d’écrans des pages d’accueil des cing stations analysées, réalisées le 31
octobre 2020.
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La Plagne, page d'accueil du site https://www.la-plagne.com/
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) CONTACT
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AGENDA
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La Clusaz, page d’accueil du site https://www.laclusaz.com/
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Chamrousse, page d’accueil du site https://www.chamrousse.com/
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METED / WEBCAMS @ ACGES 4@ CARNET DEVOY —>1 RESERVATION
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FONT-ROMEU

CHANGEZ D'ALTITUDE

Font-Romeu, page d'accueil du site https://www.font-romeu.fr/ en version été.
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Font-Romeu, page d'accueil du site https://www.font-romeu.fr/ en version hiver.
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Font-Romeu, page d'accueil du site https://www.font-romeu.fr/, données météorologiques.
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Besse-Super-Besse, page d'accueil du site https://superbesse.sancy.com/
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Massif du Sancy, page d’accueil du site https://www.sancy.com/
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¢~ Publications

la_plagne
wuee L Plagne

Qv A
79 751 vues = Aimé par francemontagnes et
savoiemontblanc
la_plagne Cet hiver, on vous accueille a bras ouverts et en
"bonnet due forme"
® LaPlagne: se ressourcer a I'infini=

Rendez-vous le 12 décembre #laplagne
#unforgettablemoments #seressourcer #frenchalps
#winter2021 #snow #skiresort

A &

R

1332 @ m @A

& Publications

la_plagne
La Plagne

oI g A 5 3
Qv [
35 753 vues + Aimé par francemontagnes et
savoiementblanc
la_plagne Cet hiver, on vous accueille a bras ouverts eten
"bonnet due forme” &
# LaPlagne : se ressourcer & I'infini =
- Rendez-vous le 12 décembre #laplagne
#unforgettablemoments #seressourcer #frenchalps
#winter2021 #snow #skiresort

Voir les 125 commentaires

jermland_ @marinepassavant

L ) e e e

nNBOEYR CR¥LJN
&~ Publications
la_plagne 5

wize |3 Plagne

Qv N

79 751 vues - Aimé par francemontagnes et
savoiemontblane

la_plagne Cet hiver, on vous accueille & bras ouverts et en
"bonnet due forme" fi

® LaPlagne: seressourcer a l'infini =

~ Rendez-vous le 12 décembre #laplagne

#unforgettablemoments #seressourcer #frenchalps
#winter2021 #snow #skiresort

A ©

o 0
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7) Captures d’écran du compte Instagram de La Plagne, partenariats.

10:48 O B okl ]

€&~ Publications

4 la_plagne
ws==  LaPlagne

Qv

~= Aime par francemontagnes et 5 723 autres personnes
la_plagne Notre petit bout de Far West sur les pistes de La
Plagne. Venez découvrir et vous amuser sur le Buffalo Park !
% #maplagne #paradiski #ski #enjoy #mountains #farwest
#cowboy #timetoplay

Voir les 72 commentaires

harrythomas80 The buffalo Park is by far the worst thing '

La Plagne ever wasted money on.

delaunay.emilie Les enfants ont adorés ce parcours! Mais
en finde journée c'était un peu un champ de patate!!&s

4 la olaane .

A O

1048 @ B [oR S0 FUN |

¢~ Publications

la_plagne .
wiies | 3 Plagne Paradiski

Aimé par francemontagnes et 4 452 autres personnes

la_plagne Quoi de mieux que de passer la Saint-Valentin au
sommet 7 (£ @ C'est vraiment le top ici

#maplagne #paradiski #saintvalentin #valentinday #ski

#mountains #champagne #flowers

Voir les 52 comimr

claire.eunu @mmma_riiiece €365
mmma_riiieee @chenuclaire S&3a

4 la plaane .

A ©

10:47 ©
€~ Publications

la_plagne
wnes  Bike Park La Plagne

[cRTS. ) |

oQv

8039)'aime

la_plagne g Jeu Concours §J

Tentez de gagner votre paire de genouilléres et votre paire de
gants DIGGER avec @racer 1927 en répondant correctement
a la question suivante i aw

A. Les bike patrol pertent des genouilléres MOTION KNEE

B. Les bike patrol portent des genouilleres SMART SKIN KNEE
C. Les bike patrol portent des genouilléres PROFILE KNEE

Commentez endonnant la bonne réponse, bonne chance a
tous # ¢ #laplagne #racergloves #jeuconcours #bikepark
#alpes #mountains

Voir les 105 com

Auillaima Faltbrar o narticina auas s rdnanen B

A &
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10:50 O M [cR S, P |

¢— Publications

4 la_plagne .

=n== | 3Plagne

465 J'aime
la_plagne [ Jaguar Land Rover Expérience 11-17 ans] Chez
nous méme les enfants roulent en Jaguar et Land Rover | em/®

= #maplagne #drive #fun #commelesgrands #experience
#car

Voir les 4 commentaires

la_plagne
wume | 3 Plagne

10:50 @ [cReE. I |

£~ Publications

la_plagne
woem | 3 Plagne

Qv

655 J'aime

#maplagne #4x4 #mountains #drive #car #amazing
Avec @landroverfrance
Voir les 3 commer
chris_plessis_ Jusqu'aquand ?
la_plagne @chris_plessis_ pendant toute la saison
d’étéet jusqu’au 31 acut ;)
Toutes les informations sont ici :
https://www.la-plagne.com/fete-et-manifestation/1
/4774343-centre-d-essai-jaguar-land-rover.html

res

la_plagne
umsn’ | g Plagne

A O O O ©

la_plagne En apesanteur... Parcours 4X4 a la Plagne s =
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8) Captures d’écran du compte Instagram de La Plagne, expériences immersives

1432 © @ m

#SUPERBLAPLACNE
La Plagne et PEUGEOT Cycles
lancent le

« Super Huit », un tout nouvel

événement VTT pour 2021

“ROE A

SWIPE UP

= 104

Voir plus
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9) Captures Instagram du compte Instagram de Chamrousse, présentation et ski.

[AEARCRCE... I [cR % P |

< chamroussemountainpark

“on

296 9594 140

Publications.  Abennés  Abaonneme...

CHAM ROUSSE
MOUNTAIN PARK

Chamrousse

Chamrousse, station de ski Alpin et Nordigue & activités
outdoor 4 saisons . 4 e

Utilisez #Chamrousse pour nous donner |'autorisation de
republier.

skaping.com/chamrousse/les-cretes/

Chamrousse, Rhone-Alpes, France 38410

" agnes et 1 autre personne sont
abonné(e)s
Abonné(e) v Ecrire Contacts v
FAQ Event 5! Insolite Hors ski Nordic Park

A &

A ©

M een s oR®Jl
< Publications
@ chamroussemountainpark :

CHAMROUSSE
: - MOUNTAIN PARK
oQvVv A
1929 vues

chamroussemountainpark Station ouverte ce week-end du 5
et 6 septembre !

= Quverture télécabine de Sha 17h. Forfait journée au prix du
4h.

= Supérette ouverte de 8h & 12h30 puis 16h a 19h

= Restaurants ouverts

= Loueurs préts a vous accueillir 8 Chamrousse 1650 et 1750
= Activités possibles avec Spa Les Flocons de Chamrousse,
Chamrousse parapente, discgolf en acces libre et
@chamrousseaventures.

Voir les & commen
AinAduAR Crmbhinn la fafais D A

A ©

© @

[(AEPACHCN.. I

<~ Publications

chamroussemountainpark
Chamrousse (officiel)

CHA™M ROUSSE
MOUNTAIN PARK

Qv W

o Aimé par babalefou et 362 autres personnes
chamroussemountainpark VISUEL CHAMROUSSE 2018-2019]

Nous vous présentons notre visuel pour |'hiver 2018-2019!
Vous aurez |'occasion de le croisez dans Grenoble, n'hésitez
pas a mentionner @chamroussemountainpark lorsque vous le
voyez |

Ouvrez |'@

Merci @alexdavisandco pour cette illustration

A & R

16:46 @ M M & [oR V. VIl |

& Publications

@ chamroussemountainpark :

oQvVv W

1113)aime

chamroussemountainpark On trépigne d'impatience de
pouvoir s'assoir sur ce télésiege !

Et vous, qu'est-ce qui vous manque le plus de la montagne ?

#chamrousse #cethiverjeskie #skivousoon #skiresort
#mountainpark #alps #discoveralps #alpesishere #mountain
#regionauvergnerhonealpes #explorefrance
#instamontagneanmsm #francemontagnes #winter #snow
#powder #nature #ski #slopes

Voir le

A Qa ® ©® O

29 commentaires
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10) Captures Instagram du compte Instagram de Chamrousse, partenariat.

3OO m = el . N |

¢~  Publications

@ chamroussemountainpark :

Qv N

53 J’aime
chamroussemountainpark Grosses chutes aujourd'hui idéal

pour essayer le soul7 #Rossignol En test gratuit sur front de
neige #snowbylumia

@ chamroussemountainpark
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11) Captures Instagram du compte Instagram de Chamrousse, expériences immersives.

441 @ WA (CRNE
Rendez-vous sportifs et rencontre avecla v Publications
nature
chamroussemountainpark N @ chamroussemountainpark H
Chamrousse, Rhone-Alpes, France .

1346 vues

#sheep #transhumance

Voir 1 commen

(ParcourirIGTV >\) -

chamroussemountainpark Ils sont arrivés =7

Partis depuis le Pinet d'Uriage jusqu'a Chamrousse a pattes,
les 1600 moutons ont désormais pris leur quartier d'été |

#chamrousse #chamrousseenété #mountain #flowers
#montagne #summer #été #moutons #alpage #alpeishere

mrRee .+ oR®sl

£~ Publications

@ chamroussemountainpark 3

Qv N

~= Aime par francemontagnes et 259 autres personnes

chamroussemountainpark Balade en VITAE pour découvrir de
nouveaux horizons g

6 boucles de VTT a assistance électrique (VTTAE) et trois
niveaux de difficulté permettent de relier les trois poles de la

station en empruntant des sentiers balisés.

Matériel disponible aupres des loueurs de |a station.

sl Fred Guerdin

A &
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12) Captures d’écran compte Instagram de La Clusaz, présentation et ski

11:20 0 @ W 2 ORYLN 1709 M M & A ol R FI |

& laclusazskiresort 2 ¢ Publications

: laclusazskiresort
.

311 41‘3 k 237 ~/ LaClusaz, Rhone-Alpes, France

LaClusaz | pypjications  Abonnés  Abonneme...

La Clusaz

Official Instagram account s

Ski - &Mountain Bike 4 resort of the french alps.
» Share your experience with #LaClusaz !

Voir la traduction

www.laclusaz.com/

La Clusaz, Rhone-Alpes, France

bendamman, rob.vlle et 25 autres personnes sont

abonné(e)s
Voir la boutique
Abonné(e) v Ecrire Adressee-... v
& -
BLOG SUMMER EVENTS FOOD ACTIVITIES

Qv W

0&'.3 Aimé par nayssno et 1 719 autres personnes

laclusazskiresort Quand tu joues a cache-cache dans la
poudreuse, mais quetu dépasses encoreunpeu | *as

£i When you play hide and seek in powder snow, but you still
topabitput  ® e

#laclusaz #ski #powder #hautesavoie #frenchalps #freeride

julioitshulic Will you open the weekend ? Or planning to
close cos the covid? | have a hotel booked s
laclusazskiresort @julioitshulio we are open

A Q ® & O

2100w M CR®LN 1055 @ A

¢~ Publications

.. laclusazskiresort
"/ LaClusaz, Rhone-Alpes, France

s

Qv R

@ Aime paremilie_frrr ¢t 3 679 autres personnes

laclusazskiresort Winter is... loading ==

#laclusaz #frenchalps #snow #hiver #neige #savoiemontblanc
#hautesavoie

109

del_phina22 Toujours aussi jolie la Clusaz %2 4 Envoyer un me
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13) Captures d’écran compte Instagram de La Clusaz, partenariats

15:51 B B [oRER. N | 15:51 =] ol il |
&~ Publications <~ Publications

laclusazskiresort P laclusazskiresort :

Laghas, : La Clusaz, Rhone-Alpes, France 2

La Clusaz, Rhone-Alpes, France

@D Aime parnayssno et 2 462 autres personnes
laclusazskiresort Ok, il y a de belles pistes dans les Aravis, mais
onaaussi des points de vue magiques as®® | —

&% Ok, there are great slopes in the Aravis mountains, but we
also have marvellous points of view s %®

#laclusaz #savoiementblanc #ski #mountainlovers
#viewfromthetop #france #hautesavoie #panorama

= ) : mindshakepr La série limitée @factionskis avec le bélier
Qv N oeoee
o laclusazskiresort @mindshakepr ' ils sont tellement
@PD Aimé parnayssno et 3 373 autres personnes beatx @
laclusazskiresort Chausser les skis de bonne heure . Faireles
premiérestraces . Etadmirer le soleil se lever sur le col des

Aravis . — ) ) ) - laclusazskiresort .
& Putting your skisonearly . Making the first marks on the “®™  |aClusaz, Rhone-Alpes, France ]

slopes . And enjoying the sunrise over the Aravis Pass
#laclusaz #<ki #unrise #frenchalng #eavniemonthlane _

A © o 0

10:09 @

Stay tuned §

A day with @ben_buratti

@picturecrganicclothing
@lczoriginalridersfactor

felevation.indoor
factionskis

Gandy collet
@sandycollet

110
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14) Capture du site internet de I'Office du Tourisme de La Clusaz, partenariat de création
de skis avec la marque Faction. Visible sur https://www.laclusaz.com/blog/ski-faction-x-

la-clusaz.html

Accueil | Ski Faction X La Clusaz

SKI FACTION X LA CLUSAZ

PUBLIE LE 26 SEPTEMBRE 2019

I W
W
L J |
| |

i

|
H
La Clusaz x Faction

Partenaire de la station depuis quelgues saisons. Faction et La Clusaz partagent des valeurs communes autour du
freeski. La marque montante du ski freeride et freestyle équipe d'ailleurs de nombreux champions de la station. Pour
aller plus loin dans ce partenariat, Faction et La Clusaz lancent cette saison le premier ski aux couleurs de la
station. Le Faction Prodigy 2.0 version La Clusaz est produit en édition limitée, avec seulement 100 paires
fabriquées. Les riders et les addicts du ski & La Clusaz pourront descendre les pentes des Aravis le bélier aux pieds !

050|301
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15) Captures d’écran compte Instagram de La Clusaz, expériences immersives.

11:08 -]

@ laclusazskiresort 8 min :

Envoyer un m C Envoyer un message

Onp@m

Envoyerun m En\ﬂoyer unmessage
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12:59 M =}

a 20h00. ..

3EME SEANCE DES
AVANT-PREMIERES

-~

Voir plus

Voir plus Voir plus




1900 @ i @ © 1900 @ mMEA M

ACTIVITIES 20sem.

"Direction le
—— L |
o COL DES ARAVIS 8

Envoyer un message Envoyer un message
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16) Captures d’écran du compte Instagram de Font-Romeu, présentation et paysages.

1107 © @ % TGR®LN 1107 @M 2 GR®JN
& font_romeu : ¢~ Publications

font_romeu .

400 11,7k 514 e OfﬂgdeTourisme de Fom-Rmeu :

Publications ~ Abonnés  Abonneme...

Font-Romeu

la plus ensoleillée de France & - 11

Facebook : @stationDeSkiFontRomeu
https://www.facebook.com/StationDeSkiFontRomeu/
www.font-romeu. fr/

Lieu-dit Solade la Calma Est, Font-Romeu 66120

Abonné(e) v Ecrire Contacts v

2w

QY e N

570 )’aime

font_romeu #2Aimez la #montagne, adorez #fontromeu |
Venez chercher un peu de fraicheur, de couleurs et d'air pur &
@fontromeu !

Profitez des décors magiques pour vous détendre en famille !
imontagnedespyrenees #fpyreneesorientales_tourisme
#unpeudairpur

s font_romeu

e P ——
A O R &

1mome R & OR®wJ 1757 M A B loR e I |
<~ Publications & Publications

mm fONE_romeu % .

Font-Romeu - mm  font_romeu :

oQv A

1125 vues

font_romeu & Déscendez les pistes de Font-Romeu cet été...
https://youtu.be/1TUMWbBbQf3RQ

= fONt_romeu .
Office de Tourisme de Font-Romeu u

445 J'aime
font_romeu &5 Une idée de balade autour de #fontromeu ?
#agrandair #montagne #pyrénées #jaimefontromeu %

font_romeu

Font-Rameu 1 1 5
@ Q ® & O




17) Captures d’écran du compte Instagram de Font-Romeu, partenariats.

11090 @ A = OR®s1l
&~ Publications
mam  font_romeu :

Qv

134 )'aime

font_romeu Repost jej : @dav.moreau

1111717777

Fin de 1e soirée after-ski a @font_romeu pour la tournée
#skodawinterlust @ C'est parti pour 3 semaines avec
@skodafrance et @rmcdecouverte #roadshow #winter
#afterski #fontromeu #fontromeupyrenees2000 #cimesevent

.
mam  font_romeu :

15:53 B B [CRES. Pl |

& Publications

m=m  font_romeu

Qv N
1721 vues

font_romeu Go @vincemaharavo !! ¢ (. %

Repost jej : @sportcatalan

Ve

@vincemaharavo de I'équipe de France I | @fedfranceski a
@fontromeu.p2000.altiservice pour la Coupe du Monde
@fisfreestyle

@cneafontromeu @font_romeu
@pyreneesorientales_tourisme @laregionoccitanie
@skietudesfreestyle.fontromeu @bolguere_pyrenees_2000
@etudiant.management.fr @dropinwaterjump @360extrem

A & R
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18) Captures d’écran du compte Instagram de Font-Romeu, expériences immersives.

143: @ m B ©

& Publications

mamg  font_romeu

P Y
746 J’aime

font_romeu Repost jej : @albertartis
IEEEE . suite

Voir les

mentaires
albertartis i
font_romeu @albertartis ©

] Q ®

OWw. a

M3k mMOMN [cRiE. Vil
< Publications
mam  font_romeu :

Qv W

428 'aime
font_romeu Repost e : @vince_chigan
L1 suite

Voir les

ymments

font_romeu
Font-Romeu-Odeillo-Via =

A Qa ® & O

12:51 g x

& Publications

m=ma font_romeu

i

oQv

762 )’aime
font_romeu Repost e : @initials_lc
LI suite

Vair les 21 comment.

4féyriar

weam  font_romeu

@ Q ®

[CRENEE Vi

43O MH OlWsa
< Publications
ma  font_romeu :

oQv W
229)aime

font_romeu Repost jej : @ce_fontromeu

LEAETELEE . suite

M :

le
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19) Captures d’écran du compte Instagram de Besse-Super-Besse, présentation et

paysages.

1521 m © Oi4d &

& superbesse_officiel

_» 21 663 9

Publications ~ Abonnés  Abonneme...

Super Besse

& "Volcanique par nature”

iisi Partagez vos photos avec #superbesse
superbesse.sancy.com/

Super Besse, Besse-En-Chandesse, Auvergne, France
63610

massif_du_sancy est abonné(e)

Abonné(e) v Ecrire v

Silence

back stage ...

1829 [H & W [OREE. Nl

&  Publications

@ superbesse_officiel

oQv | N

84 )'aime
superbesse_officiel A la découverte des sommets sous le soleil
Lo b

#superbesse #sancy # auvergnetourisme #auvergne

ii8i @vincentiphine

septembre

@ superbesse_officiel :
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20) Captures d’écran du compte Instagram de Besse-Super-Besse, expériences

immersives.

1242 md ™ [CRM. Vil

&  Publications

_a superbesse_officiel
Super-Besse

319 vues » Aimé par massif_du_sancy
superbesse_officiel % SPORTSET LOISIRS .. suite

_A  superbesse_officiel
Super-Besse

1242 m @ 2

&  Publications

_ & superbesse_officiel
Super-Besse

91 J’'aime
superbesse_officiel SUPER VTT

[CRIE Vi

Venez découvrir les pistes de DH, accessible pour tout les

niveaux !

#superbesse #dh #vttdescente #sancy #auvergnetourisme

@ Q ®

()
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21) Captures d’écran de 'application La Clusaz.

ul Orange F & 18:54 7 41% @)

aClusaz i

Plan VTT [ infos VIT . | Etat du Domaine

Forfaits
- e

- o
Guide Pratigue

son

ul Orange F 2 ul Orange F 2

<

Tous Aujourd'hui Cette semaine Ce week- Prévisions Routes

Grande Braderie de Ski - ANN... La Clusaz Col Balme Bergeri¢

Profitez de la grande br i\ne pour faire les 1040 2500 1800

20, A venir | | L,

Ny N7 SNs

5OS F s =

i 0 1°C =G

v

saz s'incruste chez toi,

Du 11/11 18/11/2020, A venir
BTIERRS K 2000 LUN. 9 MATIN
LCZ Freeski Film N @ &Y
|
ez-vous au cinéma Le Danay pour la _O_ 5°C .
edition du LC i Film ! /7 "} 4 km/h 2350 m
Le 05/12/2020 19:30 I
Ouverture du massif de Balme LUN. 9 APRES-MIDI
[l Ler if de Balme ouvre ses portes les 5 e
Du 2/2020 au 06/12/2020, A venir I
| 05/12/2020 \O/ 12°C @
4 ] N\ 4 km/h 2350 m
Marché
[l Chague lundi, retrouvez
R artisans sur la

Du 01/01/2020 au 31/

Visite de la Cheévrerie des Con...

ueillir dans
os froma

Derniére mise a jour : 08/11/2020 a 17:06 1 20




22) Captures d’écran du compte LinkedIn de La Plagne

12:19 @ mom [CRER. NN |

— Q, Office de Tourisme de laGrande Pl... &

Accueil Apropos Emplois Personnes Vidéos
‘ Office de Tourisme de la Grande Plagne ~
] 3503 abonnés

LA PLAGNE 5i+®

Apres un mois de septembre et des résultats trés
encourageants La Plagne confirme sa place de leader sur les
réseaux sociaux sur ce mois d'octobre.

Nos différentes publications ont su répondre aux attentes
de notre communauté : faire réver et s'évader dans nos
montagnes = &=

Alaclé, la premiére place sur le podium du barométre We
Like Travel dans la catégorie « Villes et Offices » ¥

Pour retrouver tous les résultats < https:/ /bit.ly/3p9mzm(
#laplagne #seressourcer #socialmedia #barometres
#weliketravel

#baromeétres -
pirtoments Vil sEOMEas i Q
s 0t W
S Vilee s oM SescewiTh s TascEna & [— Followe:s &
o [ - sans o - iy
2 VelTharens 40 RO BEEH 4589 306
o [ e e veon wn i
5 e g v i e
¢ | tem - i P e -~
OB 66 3 commentaires
& S o “
J'aime Commenter Partager Envoyer
‘ Office de Tourisme de la Grande Plagne ~
o 3503 abonneés
RSN D sem. @

Surprise du lundi matin , la neige fait son retour
alaPlagne #laplagne #winter2021 #cethiverjeski
#seressoucer #snow

12:19 @ mom OO ®E

— Q, Office de Tourisme de la GrandePl... &

Accueil Apropos Emplois Personnes Vidéos
A Office de Tourisme de la Grande Plagne ~
o 3 503 abonnés
AGH

MRS I mois e ®

La Plagne et Cycles Peugeot s'associent et lancent « Super
Huit », un tout nouvel événement VTT pour 2021.

Des formats d’épreuves originaux et aventureux et la
promesse de découvrir des tracés d’exception servis surun
plateau d’argent. Le tout élaboré, testé et approuvé avec une
équipe d’experts et d’athlétes du milieu (vincent ancelin,
Morgane Jonnier, Nadine Sapin, Alex Balaud, Alexis
CHENEVIER). Ce rendez-vous se veut ambitieux !

Au programme :

- Le Grand8, 95 kilométres et 5600 m D+, réserveé aux experts
etaux élites en VTT-AE sous forme de tour de La Plagne en 2
jours avec bivouac

- Le Double8, une course idéale pour les amateurs, est un
condensé de La Plagne en 4 boucles successives a difficulté
variable.

Rendez-vous du 8au 11 juillet 2021

Pour en savoir plus : https:/ /bit.ly/2ENtIMw

#LaPlagne #cyclespeugeot #super8laplagne #VTT #VTTAE
#allmountain

12276 @ © m m

Oedn

«— Q, Office de Tourisme de la Grande Pl... &

Accueil Apropos Emplois Personnes

Office de Tourisme de la Grande Plagne
3503 abonnés
3sem.* ®

Q
A PLAGNE

La Plagne s’engage en faveur d’un avenir plus vertet durable

25

-

Depuis 20089, les différents acteurs de la station se mobilisent

pour protéger |'environnement propre et unique de La
Plagne. Voici une liste de quelques exemples d'actions
menées :

- Une chaufferie biomasse alimente 90% des batiments de

Plagne Centre en énergie,

- Les équipes de |'office de tourisme roulent en électrique
grace a Hyundai Motor France et JEAN LAIN AUTOMOBILES,

- La SOCIETE D'AMENAGEMENT DE LA STATION DE LA

PLAGNE a créé un Observatoire environnemental. Le but est
d'étudier laflore, lafaune, les zones humides, les paysages et

I'impact des aménagements.

- Depuis 10 ans, 186 pyldones ont été retirés du domaine

skiable

Pour aller encore plus loin et mutualiser les différentes

initiatives, la fondation Pure Plagne a &té crée cette année, un
socle commun pour réunir fonds financiers et graines vertes.

Vidéos
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23) Captures d’écran du compte LinkedIn de Chamrousse

16:28 M m A (R, Ul

&~ Q, Office de Tourisme de Chamrousse E

Accueil Apropos Emplois Personnes Vidéos

Office de Tourisme de Chamrousse ~
oixsosse 349 abonnés
11 mois » Modifié » ®

Chamrousse vous souhaite une trés belle année 2020 : santé,
argent, bonheur & épanouissement.
Etsurtoutde laneigeetduski & !

Découvrez les tableaux de 'artiste #CharlieAdam en
exposition & |'Office de Tourisme de Chamrousse 1650 (et en
vente au magasin #PopAlp Grencble).

O3

12215 @ m m [CRER Ul |

&~ Q, Office de Tourisme de Chamrousse E

Accueil Apropos Emplois Personnes Vidéos

Office de Tourisme de Chamrousse ~
aiamrolssE 348 abonnés
5 mois + Modifié « ®

Petit point sur le projet d'urbanisme Chamrousse 2020-2030
« premier village de montagne du XXle siécle » et future «
smart station connectée » | 7 &3 dy

Plus d'infos : https:/ /bit.ly/2YXgRYM

#Chamrousse #ChamrousseMountainPark
#chamrousse 1650 #urbanisme #montagneverte
#SmartStations #Investisseurs

Associé Fondateur chez SkallianS

s Serge KHAVESSIAN - 3eet +
5mois « ®

Aprés 5ansde travail acharné, face a toutes les adversités
mais aussi avec le soutien et la confiance de tous ceux qui
avaient compris les enjeux que porte ce projet pourune
nouvelle economie de la montagne, durable, vertueuse
et créatrice de valeurs et d’emplois non delocalisables,
voila le couronnement de nos effort avec le bouclage du
financement du projet Chamrousse 2020-2030.

Une grande page se tourne pour Chamrousse qui
retrouvera trés vite sa superbe des années passées et sa
place de station modéle du developpement durable en
montagne.

NIRRT o gran et e séravarian o de 4 sation va posians snfin eatre cars 52 phase carcrdie

Le projet “Chamrousse 2020-2030”
décroche un nouvel investisseur

Ls wcoversiond 360 do
13 S5t dee [0 d 88,

P
o

16:27 m M [CRUR Ul |

~ Q, Office de Tourisme de Chamrousse 3

Accueil A propos Emplois Personnes Vidéos
Office de Tourisme de Chamrousse ~
giafarousse 349 abonnés

4 mois + Modifi¢ « ®

Cet ete, Chamrousse est plus que jamais connectée a
Grenoble, capitale des Alpes, grace & |'Estibus 707 @&
e8|

La facilité d’acces a un site touristique est un critere
important dans le choix d’une destination pour lajournée
comme pour le séjour. Pouvoir rallier Chamrousse sans
voiture estimportant car cela permet d'éviter la conduite sur
route de montagne qui peut étre source d’anxiété, tout en
réduisant la saturation des parkings et en limitant les rejets de
co2.

Une démarche en conformité avec la labellisation Flocon

Vert de la station et son travail mené avec Mountain Riders
Association.

Toutes les informations pratiques : https:/ /bit.ly/2W7PudX

Merciau SMMAG (Syndicat mixte des mobilités de I'aire
grenobloise) pour la mise en place cette liaison de bus
estivale vallée - montagne.

Grenoble-Alpes Métropole / Le Grésivaudan - Communauté
de communes

#chamrousse #chamroussemountainpark #bus #ete
#vacances #montagne #france #mobilite #transport
#developpementdurable #nature #randonnee #VTT
#viaferrata #parapente

12219 @ m m [ORE U |

&~ Q, Office de Tourisme de Chamrousse E

Accueil Apropos Emplois Personnes Vidéos
Office de Tourisme de Chamrousse ~
ol 348 abonnés

3 mois * Maodifié « ®

Chamrousse met les bouchées doubles pour préserver ses
merveilles naturelles comme le lac Achard avec la création
d'un poste de garde vert @R d" +*

Havre de fraicheur de I'agglomération grenobloise pendant
les périades de chaleur, |a station est plébiscitée du fait de
I'engouement pour la montagne et la nature en cette période
particuliere.

Chamrousse fait la promotion de la destination mais doit
aussi gérer l'affluence et notamment la sur-fréquentation de
ses espaces naturels.

Mission : sensibiliser la clientéle en pleine période estivale
pour préserver |'attrait paysager et la biodiversité de ce
site naturel protégé, ainsi, les mesures d'interdiction de
baignade, feux, bivouac, coupe, cueillette et péche sont
malheureusement justifiées et necessaires.

Ensavoir +: https://bit.ly/33j89Yu

Merci a tous les acteurs mobilisés dans ce projet : Mairie,
garde vert Jonathan Perret, service jeunesse et école, Bureau
des guides et accompagnateurs de Chamrousse

Et merciavous, pour votre engagement dans la préservation
et le respect de notre belle montagne !

i@l : Relief Air Production

#chamrousse #chamroussemountainpark #belledonne
#randonnee #nature #lacachard #ete #vacances
#montagne #france #sensibilisation #environnement
#espacenaturelsensible #ENS #Natura2000
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24) Captures d’écran du compte LinkedIn de La Clusaz

3 809 abennes

w La Clusaz LLL] 1213@ 0@ m m [cRVE. N ]

« Q LaClusaz $

Faire moins, mais faire mieux ¢ La Clusaz fait sa part et s'engage pour réduire son
besoin énergétique. Au programme : I'évolution des modes de consommation,

l'optimisation des transports et, dans le cas présent, savoir dire non & un projet de Accueil A propos Emplois Personnes Vidéos
croissance déraisonnable.

[ TITOMTAgTTES 1Ay a4 ITeUl i = LEGHUI S Us Ui

Plus d'infos prachainement concernant le futur de notre engagement OO0 632 20 commentaires
#environnemental dont vous serez |'une des piéces maitresses. En un-mot:
#sobriété | & S] Iz “

J’aime Commenter Partager Envoyer

La Clusaz ~
@ 4188 abonnés
1 mois » ®

Cet #hiver, place a la tarification dynamique a La Clusaz
Avec Pricenow, I'anticipation de |'achat de forfaits donnera
accés a des remises pour les clients et participeraala
sécurisation des ventes pour la SATELC. Une évolution et une
#innovation majeure qui permettra encore plus d'agilité
pour la saison de #ski a venir

Club Med a la Clusaz : la mairie dit non

montagnes-magazine.com * Lecture de 6 min

O @ O 20013 commentaires

1213 @ @ m m R i |

i Q, LaClusaz

La Clusaz se lance dans la tarification dynamique des
forfaits de ski!

4 P " S altitude.news » Lecture de 2 min
Accueil Apropos Emplois Personnes Vidéos

R © o 7 Q807

J’aime Commenter Partager Envoyer

1220 @ m m [CRER VN |
LaClusaz ~

4 188 abonnes
1mois®

«  Q laClusaz :

La Clusaz s'est associée a |'agence Poprock - stratégie, .
prospective, nouveaux usages pour comprendre |'impact des Accueil Apropos Emplois Personnes  Vidéos
enjeux de développement durable sur les comportements —
#outdoor. Une démarche collective pour préparer |'avenir :

ensemble et partager une vision nouvelle des activités qui O 106 2 commentaires « 2217 vues

font vivre notre territoire.
& @ 2 i
Jaime Commenter Partager Envoyer

Le webinaire Démarche Collective "DD & Outdoor" est &
visionner justeici:

LaClusaz ~
@ 4 188 abonnés

3 sem. » Modifié - ®
Faire sa part a I'échelle locale est indispensable. Faire

ensemble I'est également pour transformer nos modéles en
#montagne |

La Clusaz soutient et s'engage dans le futur #magazine Les
Passeurs Le Mag, un outil pour imaginer la vie en montagne
demain. |l reste quelgues jours pour contribuer a ce beau
projet sur KissKissBankBank & Co. Ne tardez pas, les
préecommandes sont ouvertes jusqu'au 30 Octobre !

Impact des enjeux de développement durable sur les
comportements outdoor - Conférence
youtube.com

O®O 40 1 commentaire

Les Passeurs, un magazine fablab pour imaginer la vieen 1 23
montagne demain par Collectif Les Passeurs

kisskissbankbank.com » Lecture de 5 min

00 2




25) Capture d’écran de la page d’accueil du site de France Montagnes, https://www.france-

montagnes.com/
&« C @& france-montagnes.com QL A » & w

% Applications ™ Gmail B YouTube @ Maps @) Facebook [ Tradure G Google

Printemps du Ski 55 La montagne, /o Frangais ~

o
FRANCE MONTAGNES GUIDE DES STATIONS MAGAZINE INFOS LIVE Q

>

osxicances d'hiv

!

Trouvez votre station idéale : i giaalie

26) Capture d’écran d’'une page massif site de France Montagnes, https://www.france-
montagnes.com/massif/alpes-du-nord

3P Applications M Gmail 8 YouTube @ Maps € Facebook B Traduire G Google

C & france-montagnes.com/massif/alpes-du-nord Q %t BN \@ Mettre a jour

RESERVATION & DISPONIBILITES
w0 e w [ A e ) Despm

124 STATIONS

correspondent & volre recherche

Affinez votre recherche

Labels

SojicEniie ALBIEZ MONTROND
Styles été
Activités extérieures hiver

Activités extérieures St

Activités intérieures hiver ~

Activités intérieures été

TS ALPF DU GRAND-SFRRF ARECHFS REAUFORT AUSSOIS
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27) Captures d’écran des caméras statiques et panoramiques, réalisées sur les sites
internet des cing stations analysées.

<« 2 € & la-plagne.com/decouvrir-la-plagne/domaine-skiable/webcams/reche-de-mio Q% a Mettre 3 jour 2

5 Applications M Gmail @ YouTube @ Maps @) Facebook @B Traduire & Google

‘ DECOUVRIR HEBERGEMENTS SORTIR ACTIVITES RENDEZ-VOUS LEMAG' i </ 0479090201 e

() Uine ausctian ?

La Plagne, page dédiée aux webcams, https://www.la-plagne.com/decouvrir-la-plagne/domaine-
skiable/webcams

< > C @& laclusaz.com/webcams-laclusaz html % N a Mettre a jour }

i Applications M Gmail @ YouTube @ Maps ) Facebook Bk Traduire & Google
O
O CARTE

Massif de Balme : depuis le sommet de Bergerie

La Clusaz, page dédiée aux webcams, https://www.laclusaz.com/webcams-laclusaz.html
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<« C @ chamrousse.com/webcams.html a % N = & Mettre & jour
3 Applications ™ Gmail @B YouTube @ Maps ) Facebook B Tradure G Google
CHAMROUSSE STATION ~ SKI&GLISSE = ACTIVITES  HEBERGEMENTS AGENDA EXPERIENCE

8 RESULTATS @

Chamrousse 2250 - La Crolx de Chamrousse
W AIOUTER A MES FAVORIS
Chamrousse, page dédiée aux webcams, https://www.chamrousse.com/webcams.html

<« C A Nonsécurisé | hiver font-romeu fr/meteo-webcam/ % N = @ Mettre & jour
i1 Applications M Gmail @B YouTube @ Maps € Facebook B Traduire G Google

WEBCAM

@ Vidéo non disponible
Cette vidéo n'est pas disponible.

LES AIRELLES ROC DE LA CALME

. Pyrenees 2000 - Front de neige @ ad

Aregarder .  Partager

Font-Romeu, page dédiée aux webcams, http://hiver.font-romeu.fr/meteo-webcam/
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= A 1
< - C @& sancy.com/webcam/superbesse/ Y B = % Meitre djour

1! Applications M Gmail B YouTube @ Maps ) Facebook B Traduire G Google

DESTINATION EXPLORER PREPARER SUR PLACE

Besse-Super-Besse, page dédiée a la caméra de la station, renvoyée sur le site du massif du
Sancy, https://www.sancy.com/webcam/superbesse/
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