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« lexpemence normandev» dans toute SOH Gy

essence : de la sincérité, des pla1s1rs simples.

Apres « Une année normande », notre film
de destination qui installe I'imaginaire
" d’une Normandie a vivre toute l'année,
cette campagne traduit ce récit dans une
 écritare qui n'appartient qua elle.
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: Un langage qui-a VO
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qui pref‘ere montrer qu' de;nontrer._".

Bonne lecture. _

Michael Dodds

Directeur de Normandie Tourisme
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Faire de la Normandie une destination 4 vivie toute - Au printemps 2026, cette stratégie a trouve’ 2
année est au ceeur, de la stratégie ¢ de Normahdie premicre traduction avec « Une année nom}ande », ot
Tourisme. tn film de destination construit aurythme des
: quatre saisons. Il racorte un voyage fait de lieux,

Carla Normandle ne se limite pas a scs plages . mais aussi de'rencontres, de savoir-faire, de

ini & la saison estivale. Aufil des saisons; ses paysages’  gastronomie et de moments vécus.
Pthangent, les expériences se renouvellent et offrent i

autantde raisons devenir et de revenir. 3 " La campagne de destination s'inscrit, elle,

: - - - - : dans le prolongement de ce récit:

Cette-ambition répond aussi & un enjeu concret': Avec une ambitiorr: installer durableément dans fes < s
mieux répartir lesflux toufistiques dans le temps et imaginaires une No,_rmand_le vivante et désirable-

dans Pespace et favoriser un tounsme plus cqulhbre toute’'année. : '

et plus durable.

—.Une année normande (% film)
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https://www.normandie-tourisme.fr/film-une-annee-normande/

L'époque
du trop.

Trop de bruit. Trop de filtres.
Trop de sollicitations.
Trop d’écrans.

Nous sommes plus que saturés.

Et partout, le méme réflexe émerge : enlever.
Dry January, mois sans tabac,

digital detox,

slow tourisme...

Le « Sans » est devenu un geste culturel -
celui d’une sociéeé qui retire le superflu

Enlever,
pour re¢veler.

Dans un univers touristique ol les destinations multiplient
les mémes promesses d’authenticité, de déconnexion ou de
«vrai », Normandie Tourisme a choisi de prendre le contre-
pied. En dire moins pour en exprimer plus.

pour retrouver Iessentiel.
Et pour se retrouver, tout simplement.

Moins de supetlatifs, moins de promesses, moins de
discours : davantage de place laissée aux instants, aux
expériences et aux émotions.

Rien que la Normandie | Dossier de presse

Clest de ce parti pris qu'est né le « Sans ». Un langage simple
et immédiatement identifiable, qui ne raconte pas ce qui
manque mais révele ce qui est 12 : des plaisirs simples,

des rencontres, des paysages, des savoir-faire, une histoire

et des expériences vécues.

Une fagon de faire passer les valeurs de la destination par ce
que I'on montre plut6t que par ce que 'on affirme.
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Quand une destination surcharge son méssage,
elle parle & la place du visiteur. Quand elle le retire,

elle lui fait de'fa place e

Le « Sans » orée un espace libre -'un cspace ™
ot chacun peut cntret dans 1§ hlstmre,

Pégrire A sori tour, entfaire parties, * '/
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, N ontrer l’mstant
. expnmer le réel.

A campagne fait le choix d’une La campagne raconte aussi
communication ot les habitants, les maniére de découvrir la No
visiteurs et les expériences prennent le relais  douce et plus durable : prend

W‘a‘-" . parcourir le S Woire 3 pied ou
o privilégier les rencontres et les e
es paysages ne sont jamais une fin cn soi. découvrir la destination au fil d
alls d,cwennent le décor d’histoires humaines,
rencontres et de moments vécus. N céfte campagne, }
Tourisme entend ainsi renc
lle raconte ainsi la richesse de la porté sur la destination, d
man die : son art de vivre, son la découvrir au-dela de la seulé’saison
2 oine, son hospitalité, estivale et installer dans la durée une
inatendus. Normandie 2 vivre toute 'année.
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heampagne.

Nous pourrions dire qu'elle se passe de Chagque visuel est une situation,
une saison, un lieu, une émotion, un sent
Et I'’ensemble dessine un tableau fidéle 4 la
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08_Rien que la Normandie | Dossier depresse . =
= - :




oaiter an tevvoin, Awiomne.
ey Amtomie,

NORMANDIE

normandie-tourisme. fr P =

Campagne Métro
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Campagne générale (extraits)
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Le plan médias.

1l reposera sur un dispositif coordonné mélant :
- Une page éditoriale sur le site grand public normandie-tourisme.fr expliquant

la démarche créative et le lien avec le film Une année normande : re(venir) au fil des saisons ;

- Un communiqué de presse et un dossier de presse dédiés ;

- Des insertions dans la presse nationale ou spécialisée selon les opportunités ;

- Un dispositif de lancement sur les réseaux sociaux, combinant publications organiques et
sponsorisées ;

- Des campagnes digitales déclinées au fil des saisons ;

- Une campagne d’affichage dans le métro parisien, vitrine du lancement, avec une sélection
de visuels représentatifs de la campagne ;

- Un relai auprés des partenaires institutionnels et touristiques ;

- Un kit de communication sera mis & disposition sur le site pro.normandie-tourisme.fr

Campagne digitale (extrairs)


http://www.normandie-tourisme.fr/rien-que-la-normandie-campagne-sans
https://www.normandie-tourisme.fr/
https://www.normandie-tourisme.fr/film-une-annee-normande/

Insertion presse (exemple)
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Insertion presse (exemple)



Contact

Clélia Peccabin
T. 07 629450 75

c.peccabin@normandie-tourisme.fr

Remerciements

Une production Normandie Tourisme, avec le soutien de la Région Normandie.
Concept & direction créative : Stéven Briend/Bayside Story

A propos de Normandie Tourisme

Le Comité Régional du Tourisme de Normandie met en ceuvre la stratégie touristique définie par la Région et ceuvre au quotidien pour renforcer Lattractivité de la Normandie,

en France comme i Uinternational. A travers des contenus inspirants diffisés sur ses différents canaux, Normandie Tourisme raconte la destination et en révéle toute la diversité

pour nourrir lenvie de la découvrir, d’y revenir ou de lexplorer autrement. Des informations claires et pratiques facilitent la préparation du séjour.

Aux cotés des professionnels et des territoires, Normandie Tourisme observe et décrypte les évolutions du tourisme pour éclairer son action er accompagner les transformations du secteur.
1l contribue au développement des filiéres et favorise [‘émergence de nouveaux projets. Guidé par des valeurs de liberté, d authenticité et de partage,

Normandie Tourisme agit pour un tourisme innovant et responsable, plus durable et décarboné, mieux réparti dans le temps et sur les territoires.

Un tourisme créateur de valeur pour la Normandie et ses habitants.

Crédit photo de couverture : Teddy Verneuil
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