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INTRODUCTION

« Les sites historigues des Guerres mondiales sont une
alchimie entre les dispositifs de communication, le rapport
a lhistoire, les enjeux lies a la mémoire, la marque d’une
pratique spatiale. »

- Dominique Trouche?

Les grands conflits mondiaux du XXeme siecle ont marqué le monde, et tout particuliere-
ment le territoire frangais, de leurs champs de bataille, cimetieres ou encore camps de
concentration, témoins tangibles et incontestables de la violence des conflits, du sacrifice
des soldats et de la souffrance des civils. Peu a peu, des lieux de pélerinage au lendemain
de la guerre sont nés les lieux de mémoire sacralisés tels qu’on les connait aujourd’hui.

L’exploitation touristique de ces lieux a abouti a la naissance d’une nouvelle forme de
tourisme complémentaire a l'offre traditionnelle : le tourisme de mémoire. Toutefois,
ce concept pourtant institutionnalisé semble a priori contradictoire, le tourisme étant
associé aux idées de loisirs et de détente, au contraire de la mémoire induisant le recue-
illement et le souvenir du passé. Malgré cela, on observe sur tout le territoire frangais
une offre touristique croissante liée a la mémoire des deux guerres mondiales et notam-
ment celle de 14-18 dont la disparition progressive des derniers témoins vivants n’a pas
entamé l'intérét que les touristes lui portent.

En tant qu’offre touristique a part entiere, les lieux de mémoire se doivent de dévelop-
per des stratégies de communication afin de se faire connaitre, de se constituer une
image et ainsi d’attirer de potentiels touristes. Comme pour toute institution culturelle
et activité liée au tourisme de maniere générale, les institutions memorielles requierent
des actions de communication pertinentes et régulieres si elles souhaitent se démar-
quer de la concurrence.

Or, de la contradiction et de la dimension mémorielle évoquées précédemment nais-
sent certaines spécificités dans la maniere de mettre en oeuvre cette communication,
en plus de celles induites par les domaines touristique et culturel. Cependant, ces di-
verses caractéristiques peuvent parfois prendre le pas sur l'attractivité devant se dé-
gager des pratiques communicationnelles du lieu de mémoire.

Dés lors, quelles sont ces spécificités propres a la communication pour le tourisme
de mémoire ? Et au-dela, comment réussir a intéresser les touristes potentiels sur un
sujet qui parait austére au premier abord ?

Aprés avoir évoqué le contexte de stage dans lequel j'ai pu développer cette réflexion,
nous nous intéresserons au coeur du sujet : la communication au service du tourisme
de mémoire. Pour cela, nous tenterons tout d’abord de saisir la place qu’occupe la com-
munication au sein du secteur touristique afin d’en dégager une définition de la com-
munication touristique, d’évoquer 'impact de la montée en puissance du numerique
sur ses pratiques ainsi que d’étudier son lien avec la médiation dans le cas des institu-
tions culturelles. Nous nous attacherons ensuite a préciser les notions de lieu de mé-
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moire et de tourisme de mémoire en identifiant les enjeux et les limites de cette dern-
iere. Et enfin, nous aborderons plus en profondeur la communication mise en oeuvre
pour le tourisme de mémoire avec ses spécificités notamment en terme de messages,
de publics et de pratiques.

Pour compléter cette présentation de la communication au service du tourisme de
mémoire, le cas de 'Historial franco-allemand du Hartmannswillerkopf - Vieil Armand
sera évoqué. En effet, situé dans le Haut-Rhin en Alsace, ce lieu consacré a la mémoire
de la Premiere Guerre Mondiale verra s‘ouvrir en ao(t 2017 son premier espace mu-
seographique et centre d’interprétation. Apres avoir présenté cet Historial et dressé une
vue d’ensemble des lieux de mémoire concurrents, nous nous intéresserons au plan de
communication que jai eu pour mission d’élaborer a l'occasion de la commémoration
de la fin du centenaire de la Grande Guerre en 2018. Nous verrons alors via ce cas pra-
tiqgue comment s’inserent les spécificités du tourisme de mémoire dans une stratégie
se voulant attractive.



Avant d’entamer le coeur de ce travail, nous allons nous intéresser au contexte dans 9/61

lequel j’ai évolué au cours de ce stage. Contexte qui a également servi a nourrir ma
réflexion sur le sujet de la communication au service du tourisme de mémoire.

/f'OFFICE DE TOURISME DE
THANN-CERNAY

Le ler janvier 2013, les communautés de communes de Thann et de Cernay, situees
au pied du massif des Vosges dans "Ouest du Haut-Rhin, choisissent de se regrouper
autour de 16 communes. S’en est suivi, un an plus tard, la fusion des deux offices de
tourisme, jusque la indépendants, afin de former une seule et méme entité : 'Office de
Tourisme de Thann-Cernay (OTTC). Egalement associé aux offices de Masevaux et de

LE ‘ o N I Ex I E D U Saint-Amarin, ce regroupement participe a la promotion commune de la destination

Hautes Vosges d’Alsace, notamment par des outils de communication partagés tels que

STAG E des guides, un site Internet ou encore des réseaux sociaux.

Afin de contribuer au développement de [activité et de ['économie touristique du
secteur, les missions de 'OTTC se divisent en quatre grandes catégories : l'accueil et
l'information des touristes et des locaux, la promotion de la destination et le conseil en
séjour, la création de nouveaux produits et 'adaptation de l'offre touristique aux nou-
velles exigences des touristes ainsi que 'accompagnement des professionnels du tour-
isme et la coordination des acteurs du secteur.

Et pour réaliser au mieux ces missions, 'OTTC ne s’entoure pas uniquement de la Com-
munauté de Communes de Thann-Cernay et des Offices de Tourisme de Masevaux et de
Saint-Amarin mais également de divers partenaires tels que la Région Alsace, 'Agence
d’Attractivité de ['Alsace, les agences départementales du Haut-Rhin, le Massif des
Vosges, le Fonds Européen agricole pour le développement rural, le Pays Thur Doller,
les Offices de Tourisme de Mulhouse, Guebwiller ou encore du Sundgau.

Concernant l'organisation de la structure, vous trouverez ci-apres son organigramme
détaillé. Chacune des membres de ['équipe, hormis la directrice, remplit des missions
d’accueil, appelées front-office, en plus des missions qui lui ont été confiées en back-
office. Il peut s’agir ici de taches relatives a la communication, la gestion du systeme
d’information touristique (LEI), ladministration ou encore la commercialisation.
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/QA PLACE AU SEIN DE

LORGANISATION

Depuis quelques temps, la directrice de ['Office de Tourisme de Thann-Cernay exprime
sa volonté de différencier les taches de front-office et de back-office, cela afin d’offrir
lopportunité aux chargées d’accueil de se consacrer pleinement aux missions d’accueil
et d’information, et inversement. En cela, je constitue la premiere stagiaire a réaliser
des missions de communication uniquement. Cela ne m’empéche néanmoins pas de
découvrir lensemble des métiers et activités, telles que la participation a des points
presse, exercés au sein d’un office de tourisme.

En tant qu’assistante chargée de communication, je pouvais étre amenée a apporter
mon aide sur divers projets. Mais mon stage se caractérisait également par un projet
central, véritable fil conducteur de mon travail au sein de cette structure. Ce projet de-
vait initialement se porter sur la réalisation d’un plan de communication afin de pro-
mouvoir la sortie du nouveau site Internet de la destination Hautes Vosges d’Alsace.
Toutefois, et bien que jaie pu 'y apporter ma contribution, mon sujet principal de stage
a pris une toute autre direction au vu de l'avancée de ce site et des nouveaux projets
que ’OTTC estamené a gérer. En effet, quelques jours seulement apres le début de mon
stage, 'OTTC a récupéré la mise en tourisme, c’est-a-dire la promotion et communica-
tion ainsi, entre autres, que le montage des produits et des visites, du nouvel Historial
franco-allemand qui ouvrira en ao(it 2017 au Hartmannswillerkopf - Vieil Armand. Suite
acela,ilm’adonc été confié l'élaboration d’un plan de communication afin de promou-
voir ce centre d’accueil et d’interprétation pour 'année 2018, a 'occasion de la commé-
moration de la fin du centenaire de la Premiére Guerre Mondiale.

Ce travail m’a donc permis de découvrir un nouveau domaine, celui du tourisme de mé-
moire, pour lequel la communication spécifique est bien loin de ce j’ai pu étre amenée
a produire jusqu’alors.
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Communication des organisations, événementielle ou encore politique, bien que 13 /6]
son cadre demeure inchangé, la communication s’adapte au domaine pour lequel
elle est mise en oeuvre. Et la communication touristique ne déroge pas a cette regle.
Nous allons dans cette partie nous intéresser aux caractéristiques de la communica-
tion au service du tourisme en général puis plus particulierement au tourisme de

mémoire, concept récent mais qui ne manque pas pour autant de fortes spécificités.

%OURISME ET
COMMUNICATION

Selon la définition francaise, le tourisme « comprend les activités déployées par les per-

sonnes au cours de leurs voyages et séjours dans des lieux situés en dehors de leur envi-

ronnement habituel pour une période consécutive qui ne dépasse pas une année, a des
LA Co M M U N I CA I I o N fins de loisirs, pour affaires et autres motifs non liés a l'exercice d'une activité rémunérée
dans le lieu visité. » Si le phénomene est relativement ancien, il n’a toutefois acquis une

AU s E RVI C E D U dimension planétaire qu’au XXeme siecle et constitue désormais un réel enjeu économ-
y 4

ique pour les territoires.

Laugmentation du nombre de touristes chaque année s'accompagne d’une augmenta-
tion du nombre d’offres touristiques. Dans ce contexte, la communication devient es-
sentielle pour profiter au mieux de cette dynamique et se démarquer de la concurrence
au sein d’'un méme territoire et de celle des grandes destinations francaises telles que
I'lle-de-France, la région PACA ou encore le Rhone-Alpes mais également des nouvelles
destinations européennes comme la Lituanie ou la Croatie qui ont renforcé leur offre
touristique depuis leur entrée dans 'Union Européenne.

Communication touristique : essai de définition

Sile terme de « communication touristique » est omniprésent dans les discours des pro-
fessionnels du tourisme, il est au contraire peu abordé dans les travaux des chercheurs
en Sciences de l'Information et de la Communication. D’apres Philippe Viallon, la com-
munication touristique s’insere dans la logique des phases opérationnelles du market-
ing, « lorsque les stratégies décidées trouvent leur matérialisation sur des supports visant

des publics restreints avec des objectifs précis »*. Du point de vue de la recherche, on
parle davantage d’une rencontre entre deux champs, la communication d’un coté et le
tourisme de ['autre, qui entrent ensuite en relation 'un avec l'autre. C’est pourquoi on
peut parler d’une « triple invention » (Viallon, 2013) dans la mesure ou elle découle de

deux inventions préalables et bien distinctes.

Dans son article, Philippe Viallon préte a la communication touristique quatre caracte-
ristiques qui en font une approche alternative et participent ainsi a la compréhension
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que l'on a de ce concept. Tout d’abord, il s’agit d’'une approche alternative aux travaux
de sociologie de nombreux chercheurs pour qui le tourisme ne dispose que d’aspects
négatifs tels que le consumérisme, les impacts sur 'environnement ou encore sur les
populations autochtones. Cazes en 1976 parlait par exemple de « l‘appareil du tourisme
international [comme interdisant] de fagon organique toute relation réelle entre visiteur
et visité ». Toutefois, il est apparu plus récemment que le tourisme, grace entre autres
a sa communication, pouvait aussi bien profiter aux touristes qu’aux prestataires tout
en adoptant une démarche plus respectueuse de ’humain et de son environnement.

Ce concept permet ensuite d’appréhender le domaine touristique avec un point de vue
différent de celui du marketing. Alors que ce dernier, bien que nécessaire, ne s'intéresse
qu’aux offres et non a la demande du client en elle-méme, 'approche communication-
nelle vient compléter cette vision en y intégrant I'étude du processus de décision du
futur visiteur dans lequel 'image du territoire joue un role essentiel, d’ou la nécessité
de l'entretenir.

La troisieme approche alternative concerne la différence d’objectifs entre marketing
et communication. En effet, Philippe Viallon nous rappelle que ce premier champs
s’inscrit davantage dans une logique matérielle et d’instantanéité. Au contraire, la com-
munication « aspire a une réflexion sur le long terme, prenant en compte la complexité
des réalités, s’intéressant autant au touriste qu’a son héte. Ce n'est pas le profit financier
qui est son objectif principal, mais le profit humain et environnemental ».

Et enfin, la communication touristique permettrait d’offrir un nouvel exemple a la com-
munication interculturelle bien qu’il s’agisse ici d’'une approche encore peu explorée.

Si la communication touristique est encore dans une phase d’étude et de définition
pour le champs de la recherche, elle ne cesse d’évoluer dans le monde professionnel et
cela est d’autant plus vrai que le numérique y prend une place de plus en plus impor-
tante et vient bouleverser les pratiques préalablement définies.

La communication touristique a l'ére du numérique

Les touristes se tournent de plus en plus vers Internet et les technologies numériques
afin de préparer leurs vacances, qu’il s'agisse de simples recherches d’informations
comme d’achats de prestations telles que des tickets d’entrée ou encore des nuits
d’hotel. Selon une étude du Fedav et de Médiamétrie réalisée en juin 2010, le tourisme
représenterait en effet 258 euros dans le panier moyen des produits et services achetés
en ligne sur les six derniers mois de I'année 2010, devant les produits techniques avec
153 euros et I'équipement de la maison avec 106 euros. Et comme ['annoncent Camal
Gallouj et Erick Leroux dans leur recherche sur l'e-tourisme, « si pendant longtemps, le
secteur du tourisme est resté un peu a l'écart du débat sur l'innovation et les TIC [Tech-
nologies de l'Information et de la Communication], on peut dire aujourd’hui que ces TIC
sont devenues pour ce méme secteur un enjeu stratégique »*.

Les tours opérateurs, offices de tourisme et autres prestataires touristiques ont dans un
premier temps adopté une logique informative en partageant leurs informations aux

internautes et potentiels visiteurs sur leur propre site web, leurs réseaux sociaux ou en-
core leur blog. Toutefois, avec 'avenement du web participatif, les touristes s’informent
de plus en plus entre eux, si bien que les relations qu’ils entretiennent sur les réseaux
sociaux tels que Facebook ou TripAdvisor supplantent peu a peu les sites officiels. Il
en découle que le réle de chacun n’est plus toujours tres bien délimité. Si les touristes
d’un coté et acteurs du secteur touristique de ['autre avaient autrefois chacun un réle
bien défini, les premiers, suite a leur visite de territoires ou de monuments, peuvent
désormais entrer dans le role des seconds en dispensant conseils et avis basés sur leur
expérience personnelle. Le touriste se voit ainsi octroyer une position centrale dans ce-
tte nouvelle maniere de communiquer, au détriment des prestataires et de leur offre, et
ce n'est alors plus cette offre qui qualifie le tourisme mais la demande (Ramaker, 1972).

C’est pourquoi, dans leur stratégie de communication, les acteurs du secteur touristique
ont de plus en plus recours aux réseaux sociaux dont l'interactivité est plus bien plus im-
portante que sur un site Internet. Ils tentent ainsi de créer une certaine proximité avec les
touristes potentiels afin de les aider au mieux avant, pendant et apres leur visite. Par ail-
leurs, cette volonté de conserver leur place d’'informateur permet de palier au probleme
de la fiabilité des sources qui se pose lorsque les internautes s'emparent de ce role.

Les réseaux sociaux sont également un outil propice a la création et 'entretien de l'e-
réputation et donc de 'image. Toutefois, celle-ci peut rapidement étre entachée du fait
justement de cette interactivité et de la liberté qu’elle accorde aux internautes. Comme
l'indique un professionnel du tourisme interrogé lors d’une étude® réalisée par Nathalie
Alexandre-Bourhis, Said Khalla et Chantal Rouvrais-Charron, « Nous ne sommes plus les
seuls maitres de la communication. Les trois quarts des contenus proviennent des utilisa-
teurs. Il faut faire avec maintenant ».

Du fait de ces risques notamment, la communication touristique numérique ne doit
pas laisser de place a 'improvisation et nécessite de réelles compétences ainsi que du
temps et une nouvelle organisation au sein des acteurs du secteur, d’ou 'émergence de
métiers spécialement dédiés a ces missions numériques. L’étude menée par les trois
chercheurs mentionnés ci-dessus a permis de mettre en évidence quatre métiers gag-
nant peu a peu de 'importance dans le domaine touristique : le community manager
en tant que « représentant et ambassadeur de l'organisation », 'animateur numérique
du territoire dont les missions sont de « sensibiliser, conseiller, diffuser des contenus, for-
mer les acteurs privés ou publics », le chargé d’accueil numérique qui se voit gérer « les
phases du “cycle de vie” du voyageur » ainsi que le veilleur stratégique dont la mission
principale est de « détecter les tendances du marché ».

Ces meétiers numériques centrés sur ’Humain ne sont pas les seuls a émerger ou évol-
uer dans le secteur du tourisme. C’est notamment le cas pour la médiation dans le do-
maine culturel et les questions que l'on se pose quant a sa relation avec le champs de
la communication.
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Tourisme culturel : entre médiation et communication

La mediation est-elle un outil au service de la stratégie de communication ou est-elle
unediscipline a part ? Telle est la question que l'on va se poser dans cette partie.

Sil'on se réfere a 'usage ordinaire du terme, la médiation se caractérise par un interme-
diaire, un « au milieu », que l'on qualifie de médiateur et qui va permettre d’établir une
relation et de faire circuler 'information. Mais la médiation peut également désigner un
concept opératoire que 'on emploie « chaque fois qu’il y a besoin de décrire une action
impliquant une transformation de la situation ou du dispositif communicationnel, et non
une simple interaction entre éléements déja constitués, et encore moins une circulation
d’un élément d’un pdle a un autre »™.

Quoi gu’il en soit, les Sciences de U'lnformation et de la Communication ne se sont ja-
mais arrétées sur une définition de la médiation. Il semblerait en effet que ce concept
puisse étre employé dans de nombreux domaines, du reglement de conflit aux disposi-
tifs éducatifs en passant par la valorisation de contenus culturels. On parle alors de
médiations sociale, institutionnelle, médiatique ou encore culturelle.

Toutefois, un parametre semble inhérent a toutes ces formes de médiation et il s’agit
précisément de l'omniprésence de la communication dans la mesure ou celle-ci est
nécessaire au médiateur pour échanger et mettre les deux parties en relation ['une avec
autre. Il parait donc évident que médiation et communication doivent évoluer de pair.

Mais en va-t-il de méme pour la médiation culturelle et la stratégie de communication
a proprement parler ? Tout d’abord, il est important de relever une premiéere différence
majeure. En effet, si la médiation induit la présence d’un « au milieu », la communica-
tion se définit quant a elle par un échange direct entre les deux parties. De plus, alors
que la communication s’inscrit dans une logique de séduction des publics, la média-
tion culturelle contribue avant tout a « démocratiser » (Rouzé, 2010) la culture afin de la
rendre accessible a 'ensemble des publics, quel que soit leur niveau de connaissance.
L'objectif de chacune de ces disciplines semble donc bien différent.

Pourtant, et comme l'explique Jean Caune dans La démocratisation culturelle, une mé-
diation a bout de souffle®, la médiation utilisée comme « outil au secours du social »,
C’est-a-dire comme un moyen de créer du lien social entre les individus, peut devenir
une composante a part entiere de la politique culturelle. Or, cette derniére n’est rien
d’autre qu’une « stratégie de communication et d’image de marque »°. De ce fait, la mé-
diation culturelle serait un outil de seduction des publics au méme titre que les stra-
tégies de communication, participant ainsi a laugmentation de la fréquentation du lieu
et a la fidélisation des touristes.

Rouzé nous rappelle toutefois que « la médiation est un filtre idéologique masquant sou-
vent ses intentions derriere le prisme légitime et [égitimant de la neutralité des proces-
sus relationnels et des dispositifs déployés ». Ainsi, si la communication touristique, en
informant les touristes, revét d’une intention de promotion et de séduction évidente,
la médiation culturelle semble quant a elle plus neutre, bien que des finalités économ-
iques et politiques se cachent derriere cette volonté de démocratisation de la culture.

Par conséquent, si les disciplines de la médiation et de la communication sont distinc-
tes 'une de l'autre, il existe néanmoins une certaine complémentarité entre elles, « la
médiation se [développant] non pas contre, mais dans le régime de la communication »*°
(Lucien Sfez, 2010).

Si la communication touristique est encore peu abordée dans les travaux de cher-
cheurs en Sciences de l'Information et de la Communication, elle n’en demeure
pas moins primordiale pour le développement des territoires et sites touristiques.
En constante évolution, elle doit s’adapter aux nouvelles pratiques des touristes,
notamment en ce qui concerne leur usage du numeérique et des Technologies de
l'Information et de la Communication. Selon son domaine d’application, elle doit
également travailler en interdépendance avec la médiation afin d’optimiser les ob-
jectifs de séduction des publics et de fréquentation.

Toutefois, nous avons vu précédemment que ce dernier point était applicable au do-
maine culturel du tourisme, et non au tourisme en général. Or, d’autres formes tour-
istiques possedent elles aussi des spécificités qui leur sont propres, a 'instar du tour-
isme de mémoire. Nous allons donc par la suite nous intéresser aux caractéristiques
de lacommunication au service de la dimension mémorielle. Mais avant cela, faisons

le point sur ce qu’est un lieu de mémoire et la forme touristique qui en découle.
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DE MEMOIRE » ET DE
« TOURISME DE MEMOIRE »

Bien que les lieux sacralisés ayant été les théatres d’épisodes traumatiques pour la na-
tion aient connu des activités de pelerinage tres tot, le concept de tourisme de mémoire
n‘est quant a lui que relativement récent. En effet, et comme le rappelle Laurence Van
Ypersele des l'introduction de Tourisme de mémoire, usages et mésusages : le cas de
la Premiére Guerre mondiale®, si des champs de bataille tels que celui de Waterloo en
Wallonie ont attiré des la fin des conflits, et attirent encore aujourd’hui, de nombreux
visiteurs, ce sont les événements d’ampleur mondiale du XXeme siecle qui ont permis
de voir le tourisme de mémoire se développer.

Mais toutd’abord, penchons-nous sur la signification de 'expression « lieu de mémoire »
inhérente a cette forme de tourisme spécifique.

Qu’'est-ce qu'un lieu de mémoire ?

Traditionnellement, on emploie le vocable « lieu de mémoire » pour désigner un lieu
ayant un lien avec « un événement traumatique intervenu dans un contexte exception-
nel »*2. || s’agit toutefois d’un terme relativement récent qui doit sa popularisation
a l'ouvrage en trois volumes Les lieux de mémoire réalisé sous la direction de Pierre
Nora entre 1984 et 1992. Dans le premier volume, il y donne la définition suivante :
« Les lieux de mémoire, ce sont d’abord des restes. La forme extréme ou subsiste une con-
science commémorative dans une histoire qui l'appelle, parce qu’elle l'ignore.(...) Un lieu
de mémoire dans tous les sens du mot va de l'objet le plus matériel et concret, éventuelle-
ment géographiquement situé, a l'objet le plus abstrait et intellectuellement construit. »*
Musées, monuments, cimetiéres ou encore anniversaires et fétes seraient donc autant
de lieux participant a la pérennisation du passé et de la mémoire.

En cela, le lieu de mémoire peut constituer le témoin d’une société actuelle qui aurait
« besoin de se tourner vers le passé pour y trouver des repéres, créer du vivre ensemble
et tenter de retrouver une identité spécifique » (Anne Bourgon). Autrement dit, emplis
d’incertitudes intrinseques a notre vision du présent et notre conception du futur, nous
avons besoin de ce rappel et de cette valorisation du passé, tant au niveau individuel
que collectif et ce, dans le but de retrouver une identité nous permettant de faire face a
cette situation ou regne la précarité et 'instantané.

Et si le terme « lieu de mémoire » induit bien entendu une certaine matérialité, que
lon inclut a 'idée de patrimoine, il dispose également d’une dimension symbolique
liee a 'événement qui s’y est produit. On peut alors parler de patrimoine immatériel,
ce qui permet un rapprochement avec l'idée « d’esprit du lieu », définit en 2008 par
l'International Commitee of Monument and sites (ICOMOS) comme étant un « ensemble

des éléments matériels (sites, paysages, batiments, objets) et immatériels (mémoires, ré-
cits oraux, documents écrits, rituels, sons, odeurs....), physiques et spirituels, qui donne du
sens, de la valeur, de I'émotion et du mystére au lieu ».

Ainsi, on se rend sur ces lieux pour se remémorer le passé et essayer de mieux
lappréhender grace a sa tangibilité apportant une preuve matérielle et bien réelle aux
atrocités commises ainsi que grace a son caractere symbolique nous permettant de
projeter notre histoire personnelle dans la « Grande Histoire ». Mais au-dela de se sou-
venir, le tourisme de mémoire implique divers enjeux bien différents.

Les enjeux et limites du tourisme de mémoire

Aux lendemains des conflits, les familles des victimes se pressaient déja sur les champs
de bataille sous une forme de pelerinage afin de comprendre et rendre hommage a
leurs proches décédés. Si ce besoin individuel semble nécessaire pour de nombreuses
personnes, il saccompagne également d’un besoin collectif, celui de se retrouver entre
anciens combattants, déportés ou encore familles de victimes, afin de se remémorer les
atrocités vécues et « se sentir unis dans un passé commun » (Anne Bourgon). Ce besoin
collectif est notamment mis en évidence lors des événements de commémoration con-
stituant le fondement du tourisme de mémoire. En ce sens, les années 2010 marquent
une période importante pour cette forme de tourisme avec les commémorations du
centenaire de la Premiere Guerre Mondiale et le soixante-dixieme anniversaire de la
Seconde Guerre Mondiale.

Toutefois, le Ministere chargé du Tourisme ainsi que le Ministere de la Défense ont ré-
cemment exprimé leur souhait d’aller au-dela de cette vision premiere du tourisme
de mémoire afin de construire une offre davantage pérenne articulée autour de deux
enjeux majeurs : un enjeu civique et pédagogique d’un coté ainsi qu’un enjeu culturel
et touristique de l'autre. Cette volonté a par ailleurs abouti a la création du site Inter-
net www.cheminsdememoire.gouv.fr recensant de maniere exhaustive intégralité des

lieux de mémoire francais et sensibilisant le public a leur histoire.

Le premier de ces enjeux, centré sur la dimension humaine du tourisme de mémoire, a
pour objectif de « favoriser la transmission de ce patrimoine aux générations futures »** et
ainsi de les sensibiliser a notre Histoire contemporaine. Historiquement, la considéra-
tion du lieu de mémoire comme un outil de I'éducation citoyenne a parfois été remise
en cause. En effet, malgreé les lecons qu’on en tirait et les conclusions en « plus jamais
ca», ce que 'on ne voulait plus voir se reproduire a finalement eu lieu. Mais malgré tout,
la dimension pédagogique de ces lieux comme « amplificateur du message historique »
a par la suite été unanimement considérée comme essentielle dans la compréhension
du passé, si bien que de nombreux enseignants choisissent de visiter ces lieux avec
leurs éleves afin de les confronter a la réalité de la guerre et ainsi leur permettre de la
comprendre de maniére plus objective. La médiation mise en place au sein des lieux de
mémoire joue alors un réle primordial dans cet apprentissage. Outre cette importance
accordée a la transmission envers les jeunes, le Ministere de la Défense travaille égale-
ment a la valorisation des sites de mémoire afin d’adapter leur offre culturelle a tout
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type de public, l'objectif étant de rendre accessible ce passé et ses enseignements au
plus grand nombre.

Le second enjeu du tourisme de mémoire est quant a lui davantage centreé sur l'offre et
le lieu en lui-méme. En effet, il s'agit ici de « préserver ces vestiges comme témoins d’une
épogue tout en contribuant au développement des territoires ». Les lieux de mémoire
font partie intégrante de notre patrimoine culturel et en ce sens, il est essentiel de ga-
rantir leur pérennisation dans le but de ne pas oublier le passé, notamment lorsqu’ils
participent a la mémoire de conflits pour lesquels il nexiste plus de témoins vivants.
Mais le tourisme de mémoire, en complément de l'offre touristique traditionnelle, est
également un levier économique et d’attractivité non négligeable pour le développe-
ment territorial. Une étude menée par les ministeres cités plus haut ainsi que Atout
France, 'agence de développement touristique de la France, a mis en évidence le poids
du tourisme de mémoire dans I'économie du pays avec plus de 6 millions de visiteurs
en 2010, dont une grande partie en provenance de ['étranger, soit un chiffre d’affaire de
45 millions d’euros. Cette activité s'est accompagnée de la création de 1050 emplois a
plein temps et de nombreuses dépenses indirectes.

Au vu de cet enjeu économique, se pose alors la question de la légitimité, tant éthique
que morale, d’un tel type de tourisme qui porte en lui la « contradiction entre l'idée de
tourisme (associé aux loisirs) et celle de mémoire associée au recueillement, au souve-
nir et au devoir d’histoire » (Anne Bourgon). Comme l'indiquent Dominique Chevalier
et Isabelle Lefort dés lintroduction de leur article Le touriste, ['émotion et la mémoire
douloureuse®, « la mise en tourisme des lieux de mémoire douloureuse n'est pas sans
s‘apparenter a l'engouement et aux pratiques du “dark tourism” », également appelé
thanathotourisme, du grec « thanatos » signifiant la mort, pratique touristique visant
a faire du profit sur des lieux étroitement liés a la souffrance et la mort. Dés lors, de
nombreuses réactions ont pu étre observées sur ce que les touristes jugeaient étre des
pratiques scandaleuses pour un lieu si chargé d’émotion et de passé. Certains se sont
par exemple indignés d’un selfie pris par une jeune américaine a l'intérieur du camp de
concentration d’Auschwitz et posté sur les réseaux sociaux, d’autres de l'installation de
brumisateurs rafraichissants a la sortie de ce méme camp pouvant rappeler les cham-
bres a gaz, d’autres encore de l'attitude peu convenable des éleves lors des visites gui-
dées ou des transferts d’objets témoins du lieu historique et symbolique vers un musée
situé parfois a l'autre bout du monde.

Les lieux de mémoire ont été érigés pour ne pas oublier le passé et les enseigne-
ments que celui-ci nous prodigue. Ils constituent en cela les témoins d’une époque
qui nous est de plus en plus lointaine et dont les témoins vivants sont de moins en
moins nombreux pour la relater, comme l'indiquait a juste titre Nora en 1984 : « si ce
qu'ils [les lieux de mémoire] défendent n'était pas menacé, on n‘aurait plus besoin de
les construire. Si les souvenirs qu’ils enferment, on les vivaient vraiment, ils seraient
inutiles »*®. Le tourisme de mémoire, au-dela de ses enjeux économiques et touris-
tiques évidents, tente donc de participer a la pérennisation du passé en offrant a
tous, et notamment aux générations futures, les clés de la compréhension de notre
Histoire contemporaine. Et cela passe principalement par ’émotion interdépendan-
te des souffrances qui se dégagent de ces lieux, véritable « médiation immédiate entre
humains » (Dominique Chevalier et Isabelle Lefort, 2016). Or, cette méme émotion
ressentie peut également étre source de polémiques de l'ordre de l’éthique quant a
lexploitation de ces lieux et l'attitude des touristes qui les visitent.

Nous l'avons vu dans cette partie, le tourisme de mémoire se distingue du tourisme
traditionnel par de nombreuses spécificités, induisant de ce fait une communication
particuliere dont la problématique centrale est de réussir a séduire les publics mal-
gré un sujet pour le moins austere.
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Bien que la notion de tourisme de mémoire puisse étre sujette a certaines polémiques,
il n’en demeure pas moins que la mise en place d’actions de communication et de pro-
motion estindispensable a l'institution mémorielle afin d’exister aux yeux des touristes,
des médias, des journalistes ou encore des mécenes, lui assurant ainsi la pérennisation
nécessaire a sa transmission du passé.

Toutefois, 'idée méme de mémoire induit certains impératifs spécifiques. On ne peut
bien entendu pas communiquer pour un lieu ayant connu conflits, mort et souffrance
de la méme maniere que l'on promeut un musée d’art contemporain ou un parc
d’attraction par exemple et ce, que ce soit en terme de démarche éditoriale, de choix
graphiques ou encore d’utilisation de supports. En effet, la complexité et la douleur in-
hérentes a ce sujet rendent nécessaire une certaine solennité et austérité avec laquelle
il conviendra néanmoins de composer si le lieu de mémoire souhaite intéresser une
grande diversite de publics.

Quel message transmettre ?

De la méme maniere que l'attitude des visiteurs doit convenir a la visite d’un tel lieu, la
forme des messages transmis doit elle aussi laisser transparaitre cette nécessaire solen-
nité, tant dans sa forme textuelle que visuelle, cela afin de témoigner du sérieux et de
l'implication du lieu dans la démarche mémorielle. Pour cela, les éléments de langage
refletent les thématiques du conflit, du recueillement ou encore de ’lhommage aux sol-
dats morts pour la patrie tout en évitant d’user d’une tonalité trop humoristique ou de
jeux de mots peu opportuns par exemple. De méme, le choix des couleurs n’est pas
anodin. Associés a un graphisme relativement sobre, le rouge et les nuances de gris
sont privilégiés pour leur forte symbolique renvoyant a la guerre, la souffrance, la mort,
le sang ou encore la violence. Symbolisant entre autres la paix retrouvée, le bleu peut
également contribuer a la transmission d’un message fort.

Afin de dépasser la dimension commémorative du tourisme de mémoire, le message
en lui-méme doit s’inscrire dans une vision et une stratégie sur le long terme. Si les
faits sont importants, leur « meilleure compréhension [permettant] un renforcement de
conciliation »*7, il est nécessaire d’aller au-dela de leur simple présentation et de ne pas
se contenter d’un discours relevant du pathos uniquement. Dans le cadre également
de la médiation avec les jeunes publics, pour qui 'explication de faits concrets permet
d’entretenir attention, il est judicieuxd’ancrer la réflexion dans le présent afin d’intégrer
ce qu’ils apprennent sur le passé dans un contexte qui leur est familier*®. En se basant
sur les faits, il est donc possible d’aborder des problématiques plus larges telles que

la paix et la réconciliation, le tourisme de mémoire constituant en effet un « vecteur de
réconciliation » entre les peuples non négligeable (Ilhame Talbi Paloma, 2016). On peut
alors citer comme exemples le Mémorial de Caen qualifié de Cité de ['Histoire pour la
paix ou encore le Mémorial de la Shoah dont la vocation est de constituer « un rempart
contre l'oubli, pour éduquer contre la haine de l'autre et contre l'intolérance ». Tous deux
ont choisi de se détacher des faits dans les messages qu’ils transmettent et cela, dans le
but de soutenir une cause plus intemporelle.

La définition d’une stratégie de communication et de ses messages se heurte égale-
ment a une problématique inhérente a la vocation internationale des lieux de mémoire.
En effet, comment s’adresser a de potentiels touristes de nationalités différentes et
pour qui 'éducation concernant les conflits de notre Histoire divergent de I'éducation
francaise ? Pour prendre un exemple tres parlant, la France considére la Premiere
Guerre Mondiale non seulement comme une guerre traumatisante mais aussi et sur-
tout comme la Grande Guerre, « un de ses grands mythes nationaux du XXe siecle »*° et
« le symbole d’une juste victoire sur l'ennemi unique »*, célébrant ainsi l'unité national
et 'héroisme des soldats morts pour défendre leur patrie. Au contraire, le traumatisme
est bien plus présent du cote de l'Allemagne qui parle de cette guerre comme la « catas-
trophe originelle du XXe siecle », pour reprendre l'expression de ['historien et diplomate
ameéricain George Kennan. Catastrophe qui a prépare le terrain pour la Seconde Guerre
Mondiale et plus largement pour la sombre période s’étalant de 1933, année de la mon-
tée au pouvoir d’Hitler, a 1945, d’ou une vision bien plus négative en Allemagne qu’en
France, si bien que la République de Weimar ne lui a consacré aucun lieu de recueille-
ment national.

Dans ce contexte, il parait donc évident qu’un terrain d’entente dans les commémorations
franco-allemandes et dans les messages internationaux que transmettent les lieux de mé-
moire soit difficilement identifiable, mais toutefois pas impossible. Il semble en effet que
celui-ci se porte progressivement sur « [a souffrance des victimes, l'étendue du deuil et
la nécessité de construire une Europe pacifiée »** aprés des premiéres commémorations
franco-allemandes peu explicites et partagées. Il convient ainsi de se baser sur des théma-
tiques évocatrices pour chaque nationalité, les sujets trop axés sur la perception francaise
de la guerre tels que la victoire laissant la place, du moins en partie, a des sujets dépas-
sant les frontieres nationales et dont tout le monde est affecté, tels que le deuil.

Par ailleurs, rappelons qu’un des enjeux du tourisme de mémoire est de préserver les
vestiges du passé. En cela, il est essentiel d’adopter une certaine austérité adaptée aux
mémoires qu’il transmet. Toutefois, afin de remplir son objectif pédagogique et civique,
il semble également essentiel pour l'institution de parfois réussir a se détacher quelque
peu de cette solennité si elle souhaite séduire certains publics qui, au premier abord,
peuvent éprouver quelques réticences a visiter un tel lieu. En effet, 'une des probléma-
tiqgues majeures de la communication au service du tourisme de mémoire est juste-
ment de parvenir a susciter un interét chez de potentiels visiteurs dont l'attrait pour
ces thématiques varie d’'un extréme a l'autre. Cela induit alors la nécessité de savoir
segmenter cette diversité de cibles afin d’adapter la communication a chacune d’elle.
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Des publics multiples impliquant des pratiques communicationnelles
nouvelles et variées

« Le MCC [Ministére de la Culture et de la Communication] s’est donné des missions de
démocratisation culturelle et d’élargissement des publics »*, tels sont les propos que
tient Ariane Salmet des l'introduction de sa contribution au numéro spécial de Culture
& Recherche consacré entre autres a la démocratisation de la culture. Les institutions
patrimoniales et mémorielles doivent composer avec une grande diversité de publics
allant, dans le cas du tourisme de mémoire, du plus novice au plus expert sur les théma-
tiques relatives a la guerre et la mémoire, 'objectif étant en effet de rendre accessible
a tous la compréhension de cet important pan de I'Histoire afin de « participer a la for-
mation d’une conscience civique »*. On distingue ainsi les touristes se sentant touchés
émotionnellement et intellectuellement par le sujet tels que les familles de victimes, les
grands curieux ou les passionnés ; les professionnels du domaine dont les militaires,
les anciens combattants ou encore les chercheurs ; les jeunes générations dans et hors
cadre scolaire, accompagnées de leur famille ou enseignant ; sans oublier les mécenes
susceptibles de soutenir financierement le lieu de mémoire.

Dés lors, un probleme se pose : comment s’adresser a toutes ces cibles aux niveaux
d’intérét pour le moins opposés ? Et comment intéresser 'une d’elle sans pour autant
rebuter la seconde ? Car si les professionnels du domaine et les groupes scolaires se
rendent plus naturellement sur les lieux de mémoire dans l'exercice de leur fonction ou
dans le cadre de leur apprentissage, il convient pour ces lieux d’adopter des pratiques
communicationnelles adaptées a chacune des cibles mais également d’accepter le re-
cours a des outils pouvant sembler inconvenants pour un tel sujet au premier abord.
C'est le cas notamment pour 'usage du numeérique permettant de cibler les jeunes gé-
nérations « nées dans un univers ot l'accés a linformation, au savoir et a la culture est
numérique »**. Dans ce contexte, un nombre croissant de lieux de mémoire créent, en
plus de leur site Internet, des comptes sur les réseaux sociaux, et principalement Face-
book, dans 'espoir de toucher cette cible moins sensible aux outils de communication
davantage traditionnels.

De maniere plus générale, les réseaux sociaux constituent également un moyen de con-
struire et d’entretenir une certaine proximité avec les internautes et potentiels touristes,
cela afin « d'ouvrir le dialogue » et « d’abattre les murs de l'inaccessibilité »*. Le lieu de
mémoire se forge ainsi une image d’institution dynamique et ancrée dans l'actualité
bien qu’il soit consacré a une thématique douloureuse du passé.

Toutefois, communiquer via les réseaux sociaux n'implique pas nécessairement la pro-
motion par des jeux concours ou autres pratiques peu adaptées a la dimension meé-
morielle. Il est au contraire indispensable de toujours conserver a 'esprit la solennité
inhérente a une telle communication, bien que sa présence puisse étre quelque peu
amoindrie dans le but de supprimer plus efficacement les barrieres percues par les po-
tentiels touristes entre eux-mémes et l'institution. Cette suppression peut, entre autres,
passer par une incitation a ’échange via des questions ouvertes et la réponse aux com-
mentaires des internautes ainsi que par l'utilisation de fonctionnalités mises a disposi-
tion par les réseaux sociaux: ajout de contenus multimédias divers, vidéo Live, hashtags

ou encore indicateurs d’humeur. Il s’agitici d’offrir aux internautes une nouvelle maniere
d’appréhender les lieux de mémoire, bien loin de leur image élitiste et austere. Par ail-
leurs, il convient de ne pas oublier un des buts premiers de cette communication qui est
de mettre cette recherche d’attractivité au service du relais d’informations intrinséques
au lieu de mémaoire, a son histoire et a 'Histoire.

Néanmoins, une communication attractive seule ne suffit pas a satisfaire les publics
jeunes et se doit d’étre alliée a une médiation ludique au sein de linstitution, afin non
seulement de le rendre intéressant avant la visite mais aussi et surtout le rendre vivant
pendant la visite, amenant ainsi les jeunes a se projeter dans 'Histoire. La complémen-
tarité entre médiation et communication prend alors tout son sens : il ne suffit en effet
pas de séduire par des promesses vides de sens, encore faut-il que celles-ci soient trans-
férables sur le lieu de mémoire en lui-méme.

Habituellement, la création de comptes sur les réseaux sociaux vient en complément a
l'utilisation plus traditionnelle d’un site Internet aujourd’hui devenu un outil indispen-
sable a toute valorisation d’institution culturelle. Cette mise en valeur du lieu par le site
transparait notamment dans la qualité de son contenu, tant dans sa forme que dans
son fond ; autrement dit, graphisme moderne, navigation intuitive, informations ex-
haustives ou encore contenu multimédia riche et varié doivent répondre présents. Cet
outil constitue idéalement une vitrine du lieu de mémoire s’adressant aussi bien aux
novices qu’aux passionnés, en passant par les professionnels. Ainsi, en plus d’y présent-
er le lieu, le contexte historique ou encore les informations pratiques et la billetterie,
il convient également de répondre a des demandes davantage spécifiques. La mise a
disposition d’'un mémoriel virtuel permettant de retrouver et de rendre hommage a un
proche décédé durant les conflits ou l'ajout de ressources utiles a la recherche telles
que des témoignages ou des images d’archive ne sont alors pas dérisoires.

De maniere générale, les outils numériques, qu’il s’agisse du site internet ou des réseaux
sociaux, s'integrent dans la stratégie de communication car ils constituent un moyen de
suivre le touriste avant sa visite mais également apres, autrement dit, de 'laccompagner
dans son cycle de visite?. Ainsi, dans un premier temps, ces outils permettent « d’attirer
le public et d’établir un lien avec le futur visiteur » en mettant a sa disposition informa-
tions brutes et espaces collaboratifs dédiés a 'échange entre linstitution et les autres
touristes ; et dans un second temps, ils offrent l'opportunité « d’enrichir la visite et de
permettre 'acces a des documents complémentaires ».

Si les outils numériques prennent de plus en plus d'importance, il ne faut toutefois pas
oublier les supports de communication touristique classiques tels que les relations presse
et les brochures touristiques auxquelles peuvent venir s’ajouter des actions de communi-
cation davantage ciblées. On entend par exemple ici la publicité dans des magazines et
émissions de télévision ou de radio spécialisés dans le patrimoine, la culture ou 'Histoire.
Toutes ces actions de communication, combinées au sein d’'une méme stratégie afin d’y
apporter une certaine cohérence, touchent alors non seulement les touristes, quel que
soit leur attrait pour ces thématiques, mais également les autochtones, les professionnels
ou encore les mécenes.
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Si la communication pour le tourisme de mémoire s‘apparente fortement a celle
mise en oeuvre pour le tourisme de maniere générale, elle integre toutefois des
spécificités propres a la dimension mémorielle et a ses enjeux. C'est pourquoi une
certaine solennité sera toujours identifiable dans les messages formulés ainsi que
dans leur mise en forme et leurs canaux de diffusion, bien que les lieux de mémoire
tentent désormais de plus ou moins s’en détacher afin de désacraliser le caracteére
élitiste et inaccessible de ces institutions et ainsi toucher un public bien plus large.
De méme, plutdt que de répéter inlassablement une série de faits, il est préférable,
méme si ceux-ci sont nécessaires a la compréhension de ['Histoire, d’aller plus loin
afin de proposer un message s’inscrivant sur le long terme et ancré dans notre ré-
alité actuelle et future. Par ailleurs, une des difficultés majeures de la communica-
tion au service du tourisme de mémoire semble étre de réussir a avoir recours de
maniere cohérente et au sein d’'une méme stratégie a des outils ayant la capacité de
toucher des cibles diverses et variées.

Afin d’illustrer ces propos, penchons-nous maintenant sur le cas de ['Historial fran-
co-allemand du Hartmannswillerkopf - Vieil Armand pour lequel il m’a été confié
l'élaboration d’un plan de communication pour la saison 2018, a l'occasion donc du
centenaire de la fin de la Premiere Guerre Mondiale.
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LE CAS DE LHISTORIAL
FRANCO-ALLEMAND DU
HARTMANNSWILLERKOPF

- VIEIL ARMAND

Ma mission principale durant mon stage a eté, comme dit precédemment, de ré-
fléchir a l'élaboration d’un plan de communication pour la saison 2018 du nouvel
Historial franco-allemand du Hartmannswillerkopf - Vieil Armand, soit a 'occasion
de la commémoration du centenaire de la fin de la Premiere Guerre Mondiale. Apres
avoir présenté ce lieu de mémoire et la communication actuelle qui lui est attribuée,
nous nous intéresserons a 'offre mémorielle en France pour ensuite exposer le plan
de communication de cet Historial franco-allemand basé sur ses forces et opportu-

nités de développement.

/6N LIEU DE MEMOIRE

CONSACRE A LA PREMIERE
GUERRE MONDIALE

Le Hartmannswillerkopf tire son nom du village Hartmannswiller et de « kopf » sig-
nifiant téte en allemand et représentant la montagne. Des 1915, les Poilus qualifient
cet éperon rocheux pyramidal de 956 metres d’altitude de Vieil-Armand a l'intention
des francais ne parlant ni allemand ni alsacien, Hartmann pouvant étre traduit du
germanique par Armand. Durant les combats, il fit rapidement qualifié de montagne
« mangeuse d’hommes » ou de « montagne de la mort ». Les allemands, quant a
eux, 'appelaient simplement HK.

A la périphérie du massif des Vosges et surplombant la plaine d’Alsace du Haut-Rhin,
cette montagne f(t un lieu stratégique de la Premiere Guerre Mondiale et le théatre
de batailles sanglantes entre le 26 décembre 1914 et le 9 janvier 1916, période durant
laquelle elle changea huit fois de main.

Parmi les régiments qui s’y illustrerent se trouve le fameux 152éme Régiment d’Infanterie,
appelé 15-2 par les soldats. Mais la montagne a également connu de violents bombarde-
ments, dont celui du 21 décembre 1915 ou 250 000 obus furent tirés sur les troupes fran-
caises, la transformant en un paysage lunaire, bien loin de la forét verdoyante actuelle.

A linstar de nombreux autres champs de bataille, ce lieu est rapidement devenu tour-
istique, au-dela de la dimension mémorielle. Et aujourd’hui, il s'agrandit pour proposer
une expérience complete a ses visiteurs
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Le Hartmannswillerkopf, site touristique et de mémoire depuis 1919

Cest en 1919, juste apres la guerre et alors que ses traces sont encore bien présentes,
que les premiers touristes se rendent en pélerinage au Hartmannswillerkopf, témoin
de la violence de la guerre et de la vie des soldats au front. Ce n’est toutefois que deux
ans apres, en 1921, que le site sera classé monument historique parmi les tout premiers
de France, avec ses 6000 abris, ses 90 kilometres de tranchées et ses 60 000 victimes
francaises comme allemandes dont 25 000 morts. En plus de son champs de bataille
étonnement bien conserve, il comporte un cimetiére national de 1264 tombes ainsi
qu’une crypte abritant plusieurs milliers de soldats frangais inconnus. Un monument
national a également été érigé en mémoire des combats de la Grande Guerre au pied de
la montagne, sur le col du Silberloch. Il s’agit d’un des quatre monuments nationaux de
la Premiére Guerre Mondiale avec Douaumont dans la Meuse, Dormans dans la Marne
et Notre-Dame de Lorette en Artois.

Alorigine du projet et du site tel gu’on le connait aujourd’hui, le général Tabouis, ancien
combattant de la 9éme division d’Infanterie qui avait combattu sur cette montagne. Un
an apres le début du projet en 1920 se crée le Comité du Monument National du Hart-
mannswillerkopf (CMNHWK). Né de la fusion des comités de Thann et de Mulhouse et
avec l'accord des ministres de la guerre et de l'instruction publique et des Beaux-Arts, le
général Tabouis en devient le président fondateur. Déclaré d’utilité publique, le projet
sera ensuite présenté en 1925 au président de la République Gaston Doumergue qui lui
apportera son soutien mais ne sera inauguré qu’en 1932, en présence du président de
la République Albert Lebrun et du CMNHWK. L'objectif de ce projet était de proposer
un monument mémoriel aux frangais, symbole de leur empathie éprouvée envers cette
montagne qui avait constitue un lieu militaire stratégique de la Premiere Guerre Mondi-
ale et dont la réputation fut sanglante tant pour la France que pour lAllemagne.

Aprés la succession de nombreux présidents au CMNHWK, la fonction est aujourd’hui,
et depuis le 26 juin 2015, occupée par Jean Klinkert. Il est secondé dans sa tache par
divers vice-présidents et accesseurs, militaires du rang ou élus.

Lieu touristique et de mémoire relativement calme durant de nombreuses années,
sa revivification a débuté par la restauration de la Croix sommitale en 2014. Ce travail
s’inscrit dans une volonté de rehabilitation du lieu, aux cotés de trois autres projets
complémentaires a I'Abri-Mémoire d’Uffholtz : la restauration du monument national
entre 2009 et 2013, la création de 4,5 kilometres de circuits scénographiés et sécurisés
du champs de bataille entre 2013 et 2014 ainsi que la création d’un Historial franco-
allemand dont 'inauguration est prévue en aolt 2017.

La plaine d’Alsace vue depuis le champ de

bataille du Hartmannswillerkopf

La crypte, le monument national et
le cimetiére du Hartmannswillerkopf

vus du ciel

Image d’archive de la
guerre de tranchées en
montagne au

Hartmannswillerkopf

Le monument national du

Hartmannswillerkopf
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Ouverture du nouvel Historial franco-allemand en 2017

A ce jour, il S'agit du premier Historial franco-allemand consacré a la Grande Guerre.
Premiere infrastructure muséographique érigée sur le site, elle doit son origine a un
comité scientifique présidé par deux spécialistes universitaires francais et allemand
de la Grande Guerre, Nicolas Offenstadt et Gerd Krumeich. Ce comité y a travaillé en
collaboration avec le commissaire d’exposition, de nombreux partenaires institu-
tionnels et privés, divers cofinanceurs ainsi que le Comité du Monument National du
Hartmannswillerkopf. La volonté commune était de proposer aux visiteurs un musée
qui puisse servir de trait d’'union entre I'Histoire de la Grande Guerre et le site du Hart-
mannswillerkopf, afin de leur permettre de mieux comprendre et décrypter 'ensemble.

Ala fois historique, touristique, mémoriel et pédagogique, cet Historial sera organisé en
quatre espaces abordant chacun un aspect spécifique du conflit. Le premier, composé
d’un auditorium, proposera la projection d’un film introductif d’'une douzaine de min-
utes présentant 'Alsace-Lorraine, dite le Reichsland, de 1871 a 1914. Les visiteurs seront
ensuite invités a découvrir le second espace ou une mise en situation spatiale présen-
tera 'environnement et les contraintes géographiques du champ de bataille en Alsace.
Le troisieme espace sera le coeur de l'exposition. Consacré au theme “vivre et mourir
au HWK”, il présentera plus en détails la guerre de position en moyenne montagne ainsi
que lorganisation du champs de bataille et de la ligne de front. Quant au quatrieme et
dernier espace, il se concentrera sur la mémoire du Hartmannswillerkopf, de la confron-
tation a la coopération.

Ainsi, en plus de présenter la Premiécre Guerre Mondiale, 'exposition permanente
S‘appuiera grandement sur les caractéristiques propres au Hartmannswillerkopf et
notamment sur le cas de la guerre de montagne. Pour cela, plutdt que de présenter
de grandes collections d’objets, la scénographie se basera davantage sur la parole hu-
maine et sur les faits, le tout mis en valeur par des supports visuels, audiovisuels et en
3D. Certains objets, choisis pour leur forte symbolique, seront tout de méme exposés,
de méme qu’une tranchée archéologique, permettant d’aborder les apports de cette
discipline dans l'étude de la Grande Guerre. Les expositions plus thématiques et tem-
poraires seront quant a elles présentées dans un espace secondaire.

Le projet architectural est également a souligner. Pensé par 'agence d’architecture et
de design INCA de Grenoble, 'Historial se veut le reflet de la sérénité du lieu par des
courbes suivant sa géographie et limmergeant totalement a son environnement. Les
matériaux naturels et recyclables utilisés s’inscrivent eux aussi dans cette volonté, de
méme que l'effort écologique qui y est fait. Le tout sarticulant sans perdre de vue la
nécessaire fonctionnalité du lieu.

C’est a l'occasion du centenaire du début de la Premiere Guerre Mondiale, le 3 ao(t
2014, que la pose de la premiere pierre a eu lieu, en présence des présidents allemand
et francais, Joachim Gauck et Francois Hollande, ainsi que d’une centaine de jeunes des
deux nationalités. LU'Historial a en effet pour vocation d’étre un lieu international dédié
a l'amitié franco-allemande ou tous les supports utilisés respecteront la stricte parité
entre les deux langues.

Les travaux, dont le montant s’éleve a 4,8 millions d’euros, permettront a 'Historial de voir
le jour pour son ouverture le 3 ao(it 2017. A noter également qu’il ne sera ouvert que du
leravril au 11 novembre, la Route des Crétes étant fermée durant la période hivernale.

Modélisation de I’Historial

s’intégrant dans son environnement

Modeélisation du « coeur battant »
scénographique multimédia du projet

Modélisation de la

muséographie de I’Historial

franco-allemand

Modélisation de la terrasse de

I’Historial franco-allemand
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La communication du Hartmannswillerkopf et de son nouvel Historial

Mon premier travail sur ce plan de communication a été de procéder a l'état des lieux
de la communication actuelle du Hartmannswillerkopf - Vieil Armand et de la stratégie
élaborée par le CMNHWK et 'Agence de Développement Touristique d’Alsace (ADT) pour
la premiere saison d’ouverture de I'Historial. Les ressources dont je disposais pour ce tra-
vail ne me permettant pas de constituer une liste exhaustive et approfondie des actions
de communication menées par linstitution, une entrevue avec Antoine Ehret, conseiller
administratif du président du CMNHWK, a pu'y remédier en précisant non seulement les
outils mis en oeuvre mais également leurs objectifs et leur ciblage.

Durant de nombreuses années, le Hartmannswillerkopf a privilégié une communica-
tion patriotique, se contentant principalement d’un flux de visiteurs naturellement at-
tires par cetype d’institution ou de passage surla Route des Crétes. Et malgré 'ouverture
imminente de son centre d’interprétation, seules quelques actions de communication
éparses ont pu étre observées durant mon stage. Bien que celles-ci ne semblent pas
s’intégrer a une réelle stratégie, 'objectif a toutefois été formulé de s'orienter vers un
ciblage des autochtones afin de servir leurs intéréts et besoins pédagogiques. Ciblage
qu’il conviendra par la suite d’élargir.

A ce jour, le support de communication majeur du Hartmannswillerkopf semble étre
le site Internet présentant le mémorial dans sa globalité et incluant le nouvel Histo-
rial. Malheureusement, ce site peu ergonomique et au graphisme pour le moins désuet
n’offre ni une navigation intuitive et agréable ni une exhaustivité dans l'information.
C'est pourquoi il ne constitue pas un levier pleinement efficace pour la communica-
tion du mémorial, en dépit du large potentiel d’un tel outil. Néanmoins, une refonte
complete de ce site est actuellement en cours de réflexion par le CMNWHK et I'ADT a
laune de l'ouverture de |'Historial franco-allemand. En effet, au-dela de la nécessaire
modernisation du graphisme, il convient d’offrir aux potentiels visiteurs des informa-
tions pertinentes et facilement accessibles, en plus d’une traduction de l'intégralité des
contenus en allemand afin de respecter la stricte parité entre les deux langues qui existe
déja au sein du lieu de mémoire.

Outre ce site, un livret de présentation au format A5 a été édité afin de présenter
I'Historial, la maniere dont il s’integre dans le site de mémoire existant ou encore ses
objectifs. Et de conclure sur une double page s’attachant a mettre en évidence le néces-
saire soutien des mécenes. Il apparait ici qu’un des objectifs de ce livret au graphisme
davantage réfléchi et épuré, contrastant avec celui du site web, soit de présenter au
mieux I'Historial aupres de personnes susceptibles de fournir des fonds pour son dével-
oppement, ce qui cible alors un tout autre public que précédemment.

Concernant les relations presse, une seule action a pu étre observée courant avril 2017.
Il sagit ici de 'envoi d’'un communiqué de presse annongant la reprise de la saison au
Hartmannswillerkopf et mettant en avant 'ouverture imminente du nouvel Historial.
Dans le cadre de ces relations presse, un dossier de presse doit également étre élaboré
afin de promouvoir l'ouverture lors de conférences et autres évenements a l'instar d’un
voyage de presse préevu pour juillet.

Si cette derniere action de communication n’est encore qu’en phase de réalisation, il en
va de méme pour de nombreuses autres. Nous pouvons notamment citer la création
d’une page Facebook pour laquelle une charte éditoriale trilingue ainsi qu’un calendri-
er de publication ont été définis. Ses posts seront ensuite relayés par un compte Twitter
ainsi que le compte Facebook Hautes Vosges d’Alsace.

A noter également le support de communication print que représente le futur dépliant
trilingue et en trois volets qui présentera le site du Hartmannswillerkopf mis en valeur
grace au nouvel Historial.

Non compris dans la stratégie de communication a proprement parler mais tout de
méme intéressant a souligner, l'organisation d’événements réguliers tels que des confé-
rences, cafés-rencontres, ou encore journées du patrimoine. Par ailleurs, une exposition
temporaire sur le theme “Vivre en temps de guerre” est déja programmée pour toute la
durée de la premiere saison d’ouverture, du 3 ao(t au 12 novembre 2017.

De cette analyse interne de la communication du Hartmannswillerkopf - Vieil Armand
et de son Historial franco-allemand sont ressorties trois grandes problématiques aux-
quelles il convenait de donner une réponse afin de débuter ce plan de communication
dans les meilleures conditions. Si 'une d’elle a déja été évoquée précédemment et ne
sera pas reprise ici car s’intéressant a la maniere de s’adresser a la fois aux francais et
aux allemands, voici toutefois un apercu des deux autres.

Premierement, comment préparer un apres centenaire concluant ? « Leffet centenaire »
a grandement aidé les lieux de mémoire francais a augmenter leur fréquentation. C’est
pourquoi il convient de s’appuyer sur la derniére année de commémoration afin de pro-
mouvoir 'Historial le plus efficacement possible. Or, afin de ne pas perdre la dynamique
qui aura été instaurée en cette année 2018, il est nécessaire de ne pas perdre de vue cet
aprés centenaire. Cela passera notamment par la définition de messages ou d’outils de
communication adaptés sur le long terme.

Et deuxiemement, quelle place pour 'Historial et le Hartmannswillerkopf en Alsace ? Il
existe de nombreux sites de mémoire en Alsace, a l'instar de '’Abri-Mémoire d’Uffholtz,
du Musée Mémorial du Linge, du Musee Serret de Saint-Amarin ou encore du col de
Sainte-Marie-aux-Mines. Dés lors, faut-il élaborer un plan de communication avec
I'Historial et le Hartmannswillerkopf comme entité différenciée du Front des Vosges ou
est-il plus pertinent de l'intégrer a cette offre plus vaste de tourisme de mémoire en
Alsace ? Les deux options semblent étre envisageables dans le méme temps. En effet, le
Hartmannswillerkopf est un site d’envergure importante qui se suffit a lui-méme dans
la compréhension des conflits de la Grande Guerre en Alsace. Mais de ce fait, il peut
également constituer la téte de pont de 'ensemble des lieux de mémoire alsaciens con-
sacrés a la Premiere Guerre Mondiale. Ainsi, s'il sera parfois nécessaire de se concentrer
uniquement sur I'Historial et le Hartmannswillerkopf, d’autres fois, il sera plus pertinent
d’en faire un des éléments constitutifs d’une offre plus large.

35/61



36/61

Si le Hartmannswillerkopf est un lieu de mémoire, ou du moins de pelerinage, depuis
1919, son centre d’interprétation, 'Historial franco-allemand, n’est quant a lui que tres
récent en comparaison avec les autres mémoriaux francais. C'est pourquoi une stra-
tégie ambitieuse et percutante aurait été nécessaire a sa promotion, d’autant plus que
cette premiere saison d’ouverture sera courte et se cléturera suite a son inauguration
officielle, ne laissant ainsi qu’une petite, mais non négligeable, fenétre d’action. Ce-
pendant, cette stratégie n’ayant pas été mise en place, il conviendra d’y remédier la
saison suivante, soit la derniére année a profiter de cet « effet centenaire ».

Mais avant de présenter le plan de communication qui a été défini pour 2018, nous al-
lons nous intéresser a divers lieux de mémoire ainsi qu’a leur communication afin d’en
dégager certaines idées et certains axes qu'’il sera pertinent de suivre et de développer
dans le cas de ['Historial franco-allemand, cela pour se démarquer plus efficacement.

//ﬁUE D'ENSEMBLE DU

TOURISME DE MEMOIRE EN
FRANCE

Une fois le sujet de ce projet maitrisé, j'ai eu pour mission de produire un état des lieux
des sites de mémoire francais et ce, dans le but principal de me familiariser avec le
concept de tourisme de mémoire et d’en tirer quelques généralités quant a sa commu-
nication. Généralités qui ont entre autres pu étre exposées dans la seconde partie de ce
travail consacrée a la communication touristique au service du tourisme de mémoire.
Puis, combiné a une analyse SWOT de ['Historial franco-allemand, cette étape a permis
de mettre en évidence les forces et opportunités sur lesquelles s’appuyer lors de la défi-
nition du plan de communication en lui-méme.

Une diversité de sites mémoriels

Le benchmark produit dans le cadre de ce plan de communication regroupe neuf sites
situés sur le territoire francais et allemand et consacrés a la mémoire ou a I'Histoire du
XXeme siecle de maniere plus générale. Constituant la majorité des sites étudiés, les
lieux dédiés a la Premiere Guerre Mondiale se distribuent selon deux grandes catego-
ries : les lieux pleinement consacrés a la mémoire et au recueillement d’un coté et ceux
davantage axés sur la transmission du passé et de ses enseignements de ['autre. Parmi
ces derniers, quelques institutions se distinguent du fait de leur communication pour le
moins novatrice dans ce domaine.

Les lieux de recueillement tout d’abord, a linstar de 'Ossuaire de Douaumont, ont
pour vocation premiere de rendre hommage aux soldats morts pour leur patrie ain-
si que de se remémorer le contexte de leur sacrifice. Dans le cas de l'ossuaire étudié,
cette dimension commémorative transparait dans l'organisation de messes, dans la
structure méme du lieu mais également dans sa communication et plus précisément
dans les messages qu’il transmet, tous empreint d’un ton tres solennel ou 'émotion et
’lhommage sont mis en avant.

Ensuite, les lieux de mémoire rencontrés le plus couramment sont orientés vers la trans-
mission de savoirs, a l'instar du Mémorial de Verdun, de I'Historial de la grande Guerre
dans la Somme, de la Caverne du Dragon sur le Chemin des Dames ou encore du Musée
Mémorial du Linge dans le Haut-Rhin, et regroupent parfois au méme endroit la mé-
moire et 'histoire d’un vaste territoire composé de nombreux champs de bataille. Bien
que des efforts soient faits en terme de muséographie et de médiation afin de faciliter la
transmission envers les jeunes générations, la stratégie de communication de ces lieux
semblent au contraire s’adresser davantage aux touristes adultes.

Le Hartmannswillerkopf et son nouvel Historial franco-allemand intégre cette seconde
catégorie de lieux de mémoire. Méme s’il souhaite favoriser la compréhension des con-
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flits de la Grande Guerre a tous et notamment aux jeunes publics, il ne dispose mal-
heureusement pas des arguments suffisants pour axer les objectifs de communication
dans ce sens. C’est pourquoi les actions mises en place sont davantage a destination
des adultes, qu’ils soient novices dans le domaine ou passionnés, et pour qui le cara-
ctére ludique du musée importe peu.

C'est alors que 'on observe des cas comme le Musée de la Grande Guerre du Pays de
Meaux. Quvert tres récemment, en 2011, il est, au contraire des institutions mémorielles
précédentes, résolument tourné vers l'avenir du fait de sa forte dimension pédagogique
et ludique au sein du musée ainsi que de sa communication attractive et adaptée aux
nouvelles pratiques des visiteurs. Trés présent sur les réseaux sociaux, le musée n’hésite
pas a se détacher de la solennité inhérente au sujet, sans pour autant la mettre totale-
ment de cOté, et ce, afin de toucher cette cible jeune qui semble peu intéressée par les
pratiques communicationnelles plus traditionnelles dans le domaine du tourisme de
meémoire, leurdonnant ainsi 'envie d’en apprendre davantage sur le sujet en se rendant
physiquement sur le lieu. En effet, une part de la stratégie de communication s’adresse
ici directement aux enfants via notamment des contenus visuels et audiovisuels les
mettant en scéne et attisant de ce fait leur curiosité et leur intérét. Toutefois, il est im-
portant de relever que seule la présence d’une médiation spécifique au sein du musée,
entierement orientée vers les jeunes générations, rend possible cette communication
et ces messages.

D’autres lieux de mémoire, tels que le Mémorial de Caen et le Mémorial de la Shoah,
adoptent une stratégie de communication plus ou moins similaire a celle du Musée de
la Grande Guerre en ce qui concerne la cible ou le dynamisme perceptible dans les ac-
tions menées. Je leur attribue néanmoins une catégorie distincte car dédiés a la Seconde
Guerre Mondiale et aux autres conflits du XXeme siecle. Bien qu’ils ne se consacrent pas
uniquement, voire pas du tout, a la Grande Guerre de 14-18, il est pertinent d’observer
la maniere dont ils abordent le ou les conflit(s) au(x)quel(s) ils se consacrent et la com-
munication qui en découle. Le Mémorial de Caen, premierement, bouscule quelque
peu les codes de la communication traditionnelle pour le tourisme de mémoire du fait
de son utilisation considérable et surtout surprenante, car trés dynamique et interactive,
des réseaux sociaux. Cela prouve qu’il peut étre possible d’aborder des sujets douloureux
sans pour autant se perdre dans des messages appartenant aux registres du pathos et de
apitoiement. Et deuxiemement, la communication du Mémorial de la Shoah, bien que
conservant davantage de solennite, cible en partie les jeunes générations en sappuyant
sur des valeurs fortes telles que la lutte contre l'antisémitisme, le racisme, l'ignorance ou
encore l'oubli, valeurs reprises non seulement dans les messages du mémorial mais aussi
dans ses actions de médiation.

Par ailleurs, 'Historial du Hartmannswillerkopf étant franco-allemand, jai également
souhaité intégrer a ce benchmark des lieux de mémoire situés en Allemagne, afin
d’étudier la maniere dont ils s’adressent a leurs publics et d’en dégager d’éventuelles
spécificités. Cependant, et comme dit précédemment, aucun lieu de mémoire n’a été
érigé sur le territoire allemand a la suite de la Premiere Guerre Mondiale. C’est pourquoi
mon attention s’est portée sur le Musée d’Histoire Militaire de la Bundeswehr a Dresde
consacré, comme son nom l'indique, a U'histoire militaire du pays, notamment dans le

contexte des guerres mondiales du XXeme siecle. Somme toute, bien que ce musée
semble davantage s’orienter sur la présentation des faits que sur la dimension mémo-
rielle, sa communication est relativement similaire a celle des lieux historiques et de
mémoire francais, notamment en ce qui concerne la solennité des messages, les sup-
ports utilisés tels que les réseaux sociaux ou le site Internet ou encore certains contenus
se présentant comme des relais d’informations et d’actualités du musée.

Ainsi, cette analyse de la concurrence met en évidence de fortes similitudes dans la
communication des lieux de mémoire et ce, malgre leur grande diversité et la démarca-
tion de certains d’entre eux du fait de leurs stratégies et actions innovantes. Par ailleurs,
il estimportant de souligner que ces similitudes semblent en grande partie propres a la
communication mise en oeuvre pour les institutions culturelles traitant de la mémoire
douloureuse du XXéme siecle. De plus, au-dela de cette étude, ce travail participe égale-
ment a l'élaboration d’une analyse SWOT pour ['Historial franco-allemand du Hart-
mannswillerkopf. Analyse qui m’a par la suite été indispensable lors de ma réflexion sur
les éléments de cadrage de ce plan de communication.

Les forces et opportunités de ['Historial franco-allemand du
Hartmannswillerkopf - Vieil Armand

Afin de combler certaines lacunes, 'Historial franco-allemand se doit, dans sa communi-
cation entre autres, de S'appuyer sur ses forces et de tirer avantage des opportunités qui
s'offrent a lui. Nous allons donc nous intéresser dans cette partie aux principaux points,
positifs comme négatifs, qui ressortent de cette analyse SWOT basée non seulement sur
linstitution en elle-méme mais également sur les caractéristiques de ses concurrents
et les données de l'activité touristique. Rendre compte de ce travail permet également
au lecteur de mieux appréhender le contexte dans lequel se situe ['élaboration du plan
de communication.

La principale faiblesse, qui a déja été évoquée précédemment, concerne le manque de
communication a 'aune de l'ouverture de ce nouvel Historial. Par ailleurs, le site Inter-
net mis en place, du fait de son graphisme désuet et de sa navigation peu ergonomique,
contraste fortement avec 'image moderne du centre d’interprétation, tant dans son ar-
chitecture que dans sa scénographie avec, entre autres, 'utilisation de multimédia per-
mettant de valoriser la parole humaine. Cette scénographie n'implique en effet que tres
peu d’objets concrets datant de la Grande Guerre, d’'ou la nécessité d’exploiter d’autres
caractéristiques de I'Historial afin d’intéresser les jeunes publics.

Deuxiemement, si ce centre d’interprétation est récent par rapport a d’autres sur le ter-
ritoire francais, le Hartmannswillerkopf - Vieil Armand est quant a lui un lieu de mémoire
et site touristique incontournable en Alsace depuis de nombreuses années. Et ce, malgré
le fait que des sites tels que ceux de la Somme ou de Verdun possedent davantage de
renommeée, non seulement parce qu’il s'agit de batailles plus célebres mais également
parce que leur communication est relativement bien développée. Situé sur la réputée
Route des Crétes, il dispose en effet d’un flux de touristes de passage non négligeable
: sans batiment a méme d’accueillir le public, le monument national accueille en moy-
enne 65 000 visiteurs par an sur les 250 000 touristes passant sur le site?”. Il ne s’agit alors
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pas ici d’'un musée sortant de terre de maniere aléatoire mais plutét d’un trait d’union
entre I'Histoire et le site du Hartmannswillerkopf déja existant et dans lequel il s'integre
pleinement. Plus largement, il constitue également la téte de pont de 'ensemble des sites
dédiés a la mémoire de la Premiere Guerre Mondiale en Alsace, dans les Vosges ainsi que
dans le Rhin Supérieur, lui attribuant de ce fait une vocation internationale.

Malheureusement, la Route des Crétes étant fermée durant la période hivernale, le site
est accessible d’avril a novembre uniquement. Néanmoins, louverture pendant ce que
l'on qualifie « d’effet centenaire » devrait dans un premier temps réussir a compenser
cette courte saison. En effet ['Alsace connait une hausse de fréquentation de l'ordre de
15% en 2014 et 6% en 2015 sur les sites de mémoire depuis le début de la commeém-
oration du centenaire de la Premiére Guerre Mondiale, notamment apres la rencontre
des présidents francais et allemand le 3 ao(t 2014 au Hartmannswillerkopf - Vieil Ar-
mand. Mais se pose alors la question de la gestion de 'apres centenaire, comme elle a
éte évoquée précédemment.

De maniere plus générale, la France comme le reste du monde connait une hausse con-
stante du tourisme depuis quelques années. A titre d’exemple, on dénombre 1,087 milliard
de touristes en 2013 contre 1,2 milliard en 2015%. Toutefois, les touristes recherchent de
plus en plus a vivre des expériences lors de leurs séjours, privilégiant ainsi le tourisme créatif
au détriment du tourisme culturel dont le tourisme de mémoire fait partie.

Mais la principale force de cette institution réside dans le fait qu’il s’agit du premier
Historial franco-allemand de la Premiere Guerre Mondiale, intégrant ainsi une omni-
présence de la dualité et surtout de 'amitié franco-allemande, au-dela du simple dou-
ble-point de vue que l'on peut retrouver dans d’autres lieux de mémoire. Par ailleurs, du
fait de 'absence de mémorial dédié exclusivement a la Premiere Guerre Mondiale en Al-
lemagne, ce nouvel Historial, proche de la frontiere et disposant d’un engagement fort
de la part des deux pays, peut donc étre considéré comme son premier lieu de mémoire
consacré a ce conflit, bien qu’il ne se situe pas a l'intérieur de ses frontieres.

Ainsi, les sites de mémoire, dont entre autres ceux dédiés a la Grande Guerre, sont
nombreux et de natures diverses sur le territoire francais mais présentent toutefois des
stratégies de communication plus ou moins similaires. Si les grands principes sont a
reprendre dans la communication de ['Historial franco-allemand car inhérents a la
dimension mémorielle, ce centre d’interprétation peut néanmoins s'appuyer sur des
caractéristiques qui lui sont propres. Cest ce que nous allons aborder dans la partie

suivante traitant du plan de communication dont jai eu la charge durant ce stage.

//ﬁN PLAN DE

COMMUNICATION

A LOCCASION DU
CENTENAIRE DE LA FIN DE
LA GRANDE GUERRE

Si laudit de l'existant, 'analyse de la concurrence ainsi que le SWOT ont constitué des
étapes préliminaires mais non moins importantes afin de me familiariser non seule-
ment avec le tourisme de mémoire, sa communication spécifique mais également
avec les caractéristiques de I'Historial franco-allemand du Hartmannswillerkopf - Vieil
Armand, le plus gros de mon travail s’est porté sur le plan de communication en lui-
méme. L'objectif était ici de réinvestir les connaissances acquises durant la premiére
phase de recherche et ce, afin de produire autant que possible un travail pertinent, ef-
ficace et adapté a l'institution pour laquelle il sera mis en oeuvre. Durant cette phase,
j’ai également eu 'opportunité de rencontrer Nicolas Vignos, historien et responsable
de ’Abri-Mémoire d’Uffholtz, qui m’a aidée a mieux appréhender les enjeux de la com-
munication au service de I'Historial franco-allemand.

Nous allons tout d’abord nous intéresser aux éléments de cadrage, autrement dit a la
définition des objectifs ainsi que des cibles et messages qui en découlent ; puis nous
verrons quels outils de communication ont été choisis, impliquant de ce fait la réalisa-
tion d’un planning et d’'une budgétisation.

Les éléments de cadrage
La définition des objectifs

Mon travail concernant le plan de communication en lui-méme a débuté par la défini-
tion des objectifs. En effet, au-dela de promouvoir le nouvel Historial franco-allemand
a l'occasion du centenaire de la fin de la Premiere Guerre Mondiale, promotion qui con-
stituait le sujet de ma mission, il convenait de définir des objectifs plus spécifiques et
précis. Ma premiere idée s’orientait sur le fait d’intéresser les jeunes générations afin de
les inciter a visiter ce centre d’interprétation, mais elle rencontrait alors deux difficultés.
La premiere était d’adopter une démarche attractive tout en conservant la solennité
inhérente au tourisme de mémoire et chere aux membres du CMNHWK. La seconde
résidait dans le peu d’informations dont je disposais sur 'Historial, sa muséographie et
notamment sa médiation, rendant de ce fait délicat un tel parti pris. Par ailleurs, la sai-
son d’ouverture ne disposant que de peu de communication, jai finalement opté pour
des objectifs certes plus classiques mais permettant de faire connaitre davantage et de
maniere plus pertinente cet Historial, cela afin de compenser son caractére récent et de
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l'aider a se démarquer des lieux déja bien ancrés dans le paysage mémoriel francais.
Découlent de ce choix deux objectifs que voici et qui devront étre atteints avant la fin de
la saison d’ouverture 2018.

Le premier objectif est de développer la notoriété de ['Historial. Le site du Hart-
mannswillerkopf - Vieil Armand n’est certes pas aussi connu que ceux de la Somme
ou de Verdun par exemple, mais il a tout de méme joué un réle important durant la
guerre 14-18. En cela, et bien que les touristes locaux et autochtones connaissent ce
site de mémoire, il convient d’élargir le public susceptible de s’y rendre en donnant
une nouvelle impulsion a la stratégie de communication. D’autant plus qu’il s’agit d’un
espace muséographique disposant de peu de communication malgré son ouverture
imminente. Plus que de 'accroitre, il convient donc de développer sa notoriété sur un
large territoire pouvant aller jusqu’a l'international et notamment ['Allemagne.

Le second objectif est de travailler l'image du site complet, c’est-a-dire de ['Historial in-
tégré dans le lieu de mémoire déja existant du Hartmannswillerkopf - Vieil Armand, en
valorisant les caractéristiques qui lui sont propres et qui le distinguent des autres lieux
de mémoire dédiés a la Grande Guerre. Il s’agit donc ici de s’appuyer sur 'engagement
fort des pays francais et allemand, la place de I'Alsace durant le conflit, le cas spécifique
de la guerre en montagne ou encore la plus-value de ['Historial en tant que trait d’'union
entre 'Histoire et le Hartmannswillerkopf, améliorant ainsi la compréhension générale
du conflit et du lieu. Ce plan de communication s’inscrivant dans la commémoration du
centenaire de la Premiére Guerre Mondiale, il est également pertinent d’user de cet « effet
centenaire » et de mettre en valeur la maniere dont cet Historial franco-allemand 'aborde.

Avec ce second objectif, nous retrouvons ici l'idée que la communication constitue
une approche alternative a la vision marketing du tourisme. En effet, plutét que de
se concentrer uniqguement sur l'offre de 'Historial en elle-méme, elle accorde une im-
portance toute particuliere a son image afin d’encourager le processus de décision
des touristes potentiels.

La segmentation des publics

La grande diversité de publics induite par les institutions culturelles a rendu complexe
la segmentation des cibles par profil d’individu, autrement dit par age, situation famil-
iale ou encore nationalité. C'est pourquoi celles-ci ont finalement été définies selon
le niveau d’intérét éprouvé par les individus au regard des thématiques relatives a la
guerre, 'Histoire et la mémoire. Des objectifs présentés précédemment découlent al-
ors deux cibles principales ainsi que deux cibles secondaires que je vais rapidement
présenter dans ce qui suit.

Tout d’abord, les personnes de tout profil ayant un attrait pour ce sujet et souhaitant
découvrir ou redécouvrir la Grande Guerre selon un angle d’approche qu’elles ne con-
naissent pas constituent la premiere cible principale. Ces personnes recherchent princi-
palement des informations brutes, pertinentes et exhaustives qu’elles sauront acquérir
et appréhender seules durant leur visite du lieu de mémoire ou la consultation de ses
supports d’'information.

La seconde cible principale est quant a elle composée d’individus novices sur le sujet
et éprouvant au premier abord moins d’intérét pour ces thématiques ou encore de per-
sonnes souhaitant le faire connaitre d’'une maniére non scolaire a leurs éléves ou en-
fants. Lenjeu seraici de transmettre a cette cible des informations davantage fagonnées
afin de les rendre attractives tout en conservant leur pertinence ainsi qu’une certaine
solennité nécessaire a un tel sujet.

Viennent ensuite les deux cibles secondaires avec, premierement, les familles de vic-
times ainsi que les anciens combattants, militaires, chercheurs ou autres profession-
nels ayant un rapport direct avec les thématiques de la guerre et de I'Histoire et venant
au Hartmannswillerkopf pour commémorer, transmettre, se recueillir ou encore rendre
hommage. Bien que cette cible se rende dans de tels lieux plus naturellement ou dans
l'exercice de leur métier, elle ne doit pas pour autant étre négligée.

Et enfin, il convient également de ne pas oublier de cibler les mécenes potentiels du
projet de U'Historial. En effet, 'image de cette institution, bien qu’elle puisse étre amé-
liorée au moyen de la communication, doit également étre travaillée au sein méme du
site via, notamment, un accueil, une scénographie ou encore un contenu de qualité. Et
cela dépend en grande partie de 'aide apportée par ces mécenes et autres partenaires
permettant d’atteindre indirectement les objectifs fixés par le plan de communication.

La grande variété de cibles a pour origine la volonté des institutions de déemocratiser
la culture et de la rendre accessible au plus grand nombre. Si cette volonté est tout
a fait honorable, il n’en demeure pas moins que cela pose certaines difficultés dans
l'élaboration de la stratégie de communication et notamment dans la définition des
messages, comme j’ai pu le constater lors de ce projet.

Des messages adaptés

Afin d’accroitre le nombre de visiteurs au sein de 'Historial franco-allemand, il est néces-
saire de savoir adapter les messages aux différentes cibles si 'on souhaite que chacune
d’elles se sente touchée par la communication mise en oeuvre. Cest pourquoi, lors de
mon travail, jai veillé a bien différencier mes cibles au moment de définir les éléments
de langage ou encore la tonalité a adopter. Par exemple, on pourra se permettre un
vocabulaire davantage soutenu et précis ainsi qu’un ton solennel lorsqu’on s’adressera
a la premiére cible principale, chose que l'on évitera, ou du moins que 'on minimisera,
avec la seconde cible principale et ce, afin de ne pas la rebuter. A noter également que
I'Historial étant franco-allemand et respectant la stricte parité entre les deux langues,
tous les contenus directement destinés aux touristes seront au moins rédigés en fran-
caiseten allemand.

En plus de la forme des messages, j’ai dans cette étape réfléchi aux principales théma-
tiques qu’il convenait d’aborder. Celles-ci, présentées dans ce qui suit, S'appuient en
réalité sur des caracteéristiques du tourisme de mémoire et de I'Historial déja évoquées
dans ce travail.

La dualité et amitié franco-allemande, premiere thématique envisagée, est une des

43/61



44 /61

caractéristiques majeures de I'Historial. Comité scientifique présidé entre autres par
deux spécialistes universitaires francais et allemand de la Grande Guerre, pose de la
premiéere pierre réunissant les présidents allemand et francais, célébration du cente-
naire de la bataille du Hartmannswillerkopf entre des représentants des états francais
et allemand... Ce sont autant d’exemples qu’il est possible de mobiliser afin de té-
moigner de cet engagement fort de la part non seulement de la France mais également
de 'Allemagne.

Plutot que de communiquer sur la seule présence de 'Historial, la seconde thématique
s’attachea lereplacerau coeurdusite du Hartmannswillerkopf, en tant que trait d’union
entre 'Histoire et le site déja existant. D’autant plus que ce dernier dispose d’ores et déja
d’une certaine renommée qui pourra profiter a son nouveau centre d’interprétation.

Le Hartmannswillerkopf se démarque des autres conflits par des spécificités propres a sa
géographie notamment. C'est pourquoi la troisieme thématique n’est autre que la guerre
en Alsace, sur le Front des Vosges et plus précisément en montagne, mettant ainsi en
avant la capacité de I'Historial a apporter une vision singuliere aux conflits de la Premiere
Guerre Mondiale.

La quatrieme thématique est quant a elle axée sur la dimension de médiation et de
réflexion au sein de 'Historial. En effet, au-dela de la simple présentation de la guerre et
de ses faits dans une logique de nostalgie et de repentance, ce centre d’interprétation
souhaite aller plus loin afin de faire réfléchir sur le passé et les messages qu’il nous
délivre pour le futur.

Et enfin, ce plan de communication s’inscrivant dans une période commémorative de
la Grande Guerre, il apparait évident de faire de ce centenaire un élément central de
la stratégie ainsi qu’une des thématiques a aborder.

La définition des éléments de cadrage a grandement été impactée par les spécificités
que l'on retrouve dans les stratégies de communication inhérentes au tourisme de mé-
moire. Suite a cette seconde phase, il m’a été possible de m’intéresser aux moyens a
mettre en oeuvre afin d’atteindre les objectifs fixes.

Les moyens a mettre en oeuvre
Le choix des outils

Le choix des outils de communication s’est principalement porté sur les supports
couramment utilisés par les lieux de mémoire et plus généralement les sites touris-
tiques. Mais avant de débuter leur présentation, intéressons-nous a 'événementiel de
I'Historial franco-allemand. Bien que les cycles de conférences, projections de films,
ateliers, rencontres franco-allemandes et autres événements constituant la program-
mation culturelle de l'institution soient d’avantage de 'ordre de 'animation que de la
communication, certains événements créés de maniere exceptionnelle pour cette an-
née 2018, dans le cadre du centenaire de la Grande Guerre donc, peuvent avoir une rée-
lle portée communicationnelle. Organisés lors de la période estivale et en fin de saison,

a l'occasion du 11 novembre, ces événements auront pour objectif d’offrir aux visiteurs,
quels gu’ils soient, une maniere de commémorer 'anniversaire de ce conflit. Par ail-
leurs, ce second événement aura également pour vocation de marquer une derniere
fois les esprits avant la fermeture de 'Historial pour la période hivernale et ce, afin de
préparer au mieux l'aprés centenaire. En effet, il m’a été demandé lors de ce travail non
seulement d’élaborer un plan de communication pour 'lannée 2018 mais également de
garder en mémoire la nécessité de préparer un apres centenaire concluant.

Concernant les outils de communication a proprement parler, j’ai tout d’abord intégré
dans cette stratégie les classiques supports papier tels que le dépliant touristique. Toute-
fois, si un autre dépliant a déja été prévu a l'occasion de l'ouverture de 'Historial, celui-ci
S’attachera davantage a présenter le lieu de mémoire au coeur de cette commeémoration.

Bien que peu nombreuses car relativement désuetes au regard d’autres outils de
communication, des affiches seront également prévues lors de la promotion des éve-
nements exceptionnels organisés dans le cadre de ce centenaire.

Par ailleurs, si les supports pédagogiques a l'intention des jeunes publics constituent
davantage des outils de médiation que de communication, il convient néanmoins de
ne pas oublier le potentiel communicationnel d’un tel support qui sera conservé par les
enfants suite a leur visite. Ainsi, en faisant figurer le nom et l'identité de ['Historial ainsi
que ses informations pratiques, sans toutefois empiéter sur le propos du document, ce
dernier devient un réel outil de communication a part entiére et conditionne en partie
une visite ultérieure.

Ces outils relatifs a la communication print s'accompagnent ensuite des non moins
classiques relations presse telles que 'organisation de conférences a l'occasion des
grandes actualités de ['Historial et durant lesquelles seront distribués des dossiers de
presse. De maniere plus genérale, 'ensemble des actualités de linstitution et des éve-
nements inhérents a sa programmation culturelle sera promu par des communiqués
de presse diffusés a la presse locale et régionale ainsi qu’a la presse en ligne du Rhin
Supérieur et ce, afin de toucher les cibles a l'international et notamment allemandes.

Dans le cadre des relations presse seront également organisés des voyages de presse
et des rencontres avec des blogueurs sensibles aux thématiques historiques. Si les pre-
miers sont plus traditionnels, les secondes permettront quant a elles de toucher une
cible bien différente et principalement plus jeune car, ne l'oublions pas, ces outils de
communication doivent s’adapter a la grande diversité de cibles.

Ce travail a également été 'occasion pour moi de découvrir d’autres outils de commu-
nication auxquels je n"avais jusqu’alors pas I'habitude de penser. Il m’a par exemple été
conseillé d’intégrer a ce plan de communication la participation a des salons dediés au
tourisme tels que le Salon International du Tourisme et des Voyages de Colmar, cela afin
de se faire connaitre plus largement. Par ailleurs, il est essentiel pour un tel lieu de se faire
répertorier aupres des guides touristiques, une fois encore dans le but d’augmenter sa
notoriété et ainsi d’exister aux yeux des touristes.

Lapparition dans des émissions de télévision ainsi que ['ajout d’encarts publicitaires

45/61



46/61

dans les magazines spécialisés sur la guerre et 'Histoire peuvent également étre envisa-
gés et ce, afin de toucher soit une cible plus large soit une cible dont l'intérét pour ces
thématiques est grand.

Toutefois, tous les outils et leviers de communication cités précédemment ne suffisent
pas a atteindre l'intégralité des publics ciblés par 'Historial franco-allemand. Cette stra-
tégie doit étre complétée par des supports numeériques, aujourd’hui devenus indispen-
sables a toute communication mise en oeuvre pour une institution culturelle. En plus
de permettre le ciblage des jeunes générations peu sensibles aux supports de commu-
nication traditionnels, ces outils numériques apportent davantage de modernité et de
dynamisme a l'institution et permettent dans le méme temps de travailler plus en pro-
fondeur sonimage. C’est pourquoi une place non négligeable leur est accordée dans ce
plan de communication. Si I'Historial dispose d’ores et déja d’un site Internet en cours
de refonte, il convient également de développer sa présence sur les réseaux sociaux et
notamment sur Facebook, Youtube et Twitter. Les deux premiers auront pour vocation
de représenter ['Historial auprés du grand public en relayant d’un c6té les informations
inhérentes au lieu, a son actualité ainsi qu’a 'Histoire et, d’un autre coté, des vidéos
présentant le lieu, les impressions des visiteurs ou encore les événements qui s’y dé-
roulent. Le compte Twitter, qualifié de Twitter presse, permettra quant a lui la diffusion
de communiqués de presse, de dossiers de presse ou de tout autre document utile aux
journalistes auxquels il sera destiné.

Cesdivers outils et leviers de communication ont été sélectionnés dans le but de touch-
er la grande diversité de publics et s’adaptent ainsi, dans leur mise en oeuvre, aux cibles
définies précédemment. Actions de communication traditionnelles se mélent alors a
des leviers plus modernes ou spécifiques, de fagon a toucher des cibles jeunes, locales,
internationales ou encore professionnelles.

A noter également que pour optimiser ces actions, un reportage photographique sera
organisé et ce, afin d’avoir a disposition une base de données de qualité a utiliser dans
les divers supports, soignant ainsi 'image qui est renvoyée de ['Historial.

La planification et la budgétisation des actions de communication

Les outils de communication ne sont pas a employer de maniere aléatoire. C’est pour-
quoi l’étape suivante dans mon travail a été la réalisation d’un planning (cf. annexe)
afin de programmer chaque action de maniere logique et cohérente au regard de la
stratégie de communication globale et la période de 'année. Ainsi, 'Historial franco-
allemand n’étant ouvert que d’avril a novembre, la majorité des actions se concentre
sur ces huit mois. Toutefois, dans l'optique de ne pas perdre l'intérét et l'attention des
touristes et potentiels visiteurs, notamment avec l'essoufflement de l'effet centenaire,
il est nécessaire de maintenir certains usages d’outils, principalement numériques, du-
rant la période hors saison.

Par ailleurs, cette mission de stage a également été 'occasion pour moi de découvrir un
nouveau point de la communication que je n'avais jusqu’alors jamais abordé :la budgéti-
sation. En effet, alademande de ma maitre de stage, j’ai eu pour tache de réaliser une pré-

vision budgétaire (cf. annexe) des actions de communication prévues dans ma stratégie.
Cela m’a tout particulierement aidé a davantage apprécier les colts, parfois tres élevés,
inhérents a toute communication.

Ce plan de communication étant prévu pour I'année 2018, il ne m’a pas été pos-
sible durant ce stage d’en évaluer les résultats et donc lefficacité. Selon mon opin-
ion, une stratégie de communication moins classique, a l'instar de celle dévelop-
pée par le Musee de la Grande Guerre du Pays de Meaux, aurait davantage permis
de se démarquer des concurrents, d’autant plus que cet Historial franco-allemand
est récent et nécessite ainsi de se faire une place rapidement au sein du paysage
touristique mémoriel francais. Cependant, cela requérait des informations, sur la
médiation entre autres, dont je ne disposais pas. Dans ce contexte, on comprend
alors 'importance de la complémentarité entre médiation et communication et
ce, dans le but de produire des stratégies cohérentes. Suite a cela, je me suis donc
orientée sur une stratégie certes plus classique mais davantage adaptée a la fois
aux spécificités du tourisme de mémoire et a celles de I'Historial franco-allemand

du Hartmannswillerkopf - Vieil Armand.
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CONCLUSION

Ce stage a été pour moil'occasion de me confronter a l'élaboration d’un plan de commu-
nication dans son intégralité et ainsi de me perfectionner dans 'approche stratégique,
aspect communicationnel dans lequel je me sentais moins a l'aise jusqu’alors. Outre
cette expérience générale, ce travail m’a également permis d’apprendre a concevoir un
budget, étape non négligeable de tout plan de communication.

Cette expérience me conforte dans mon envie de travailler non pas en agence mais chez
'annonceur, cela afin de me consacrer pleinement a la communication d’une seule et
méme structure. Le travail en office de tourisme demeure toutefois a mes yeux relative-
ment particulier. En effet, 'ensemble des métiers y est en relation avec les missions
d’accueil et de conseil et ne se consacre alors pleinement pas a un domaine spécifique,
du moins en ce qui concerne les structures présentant le méme fonctionnement que
I'Office de Tourisme de Thann-Cernay. Néanmoins, lors de ce stage, aucune mission
d’accueil ne m’a été confiée et je me suis ainsi concentrée quasi exclusivement sur la
réalisation d’un plan de communication.

Par ailleurs, si je ne me sentais jusqu’alors peu capable de gérer seule la phase stra-
tégique de la communication, ce stage m’a mise en confiance en me prouvant que je
pouvais également mettre de coté la pratique, bien que j’affectionne tout particuliere-
ment cet aspect, afin de travailler de maniere approfondie sur la réflexion stratégique
d’un projet. Suite a cette expérience trés enrichissante tant humainement que profes-
sionnellement, je pense donc étre en mesure d’affirmer qu’un poste de chargée de
communication dans une structure culturelle ou en lien avec les thématiques liées a la
nature et lenvironnement pourrait me convenir, alliant en effet 'aspect stratégique de
la communication a son aspect pratique de mise en oeuvre.

Relativement a ma mission de stage en elle-méme, celle-ci devait initialement se con-
centrer sur la conception d’une stratégie de communication afin de promouvoir le nou-
veau site Internet de la destination Hautes Vosges d’Alsace. Elle s’est toutefois muée en
l'élaboration d’un plan de communication pour le nouvel Historial franco-allemand du
Hartmannswillerkopf - Vieil Armand, ce dont je me réjouis étant donné l'apprentissage
d’une maniéere spécifique d’employer la communication qu’il m’a inculqué et dont je
n’avais jusqu’alors jamais eu connaissance.

La communication au service du tourisme de mémoire présente en effet de nombreus-
es spécificités que j’ai été amenée a découvrir lors de la réalisation du benchmark in-
hérent a ce plan de communication, lors de recherches personnelles mais également
grace aux conseils avisés de ma maitre de stage. En outre, je me suis rapidement rendue
compte qu’une des problématiques de cette communication résidait en la nécessité
d’intéresser les cibles tout en respectant ces contraintes, notamment en ce qui con-
cerne les publics n’éprouvant a priori pas ou peu d’intérét pour les thématiques rela-
tives a la guerre et a I'Histoire.

La principale de ces spécificités s'impose avec évidence. Le sujet traité ainsi que la dimen-
sion mémorielle et le respect d aux lieux de mémoire induisent en effet une solennité
nécessaire, bien loin de la tonalité de stratégies de promotion que 'on peut observer pour
un musée d’art contemporain ou un parc zoologique par exemple. Solennité qui doit alors
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transparaitre tant sur la forme que sur le fond des messages diffusés. Toutefois, cela ne
signifie pas qu'il faille se morfondre dans un discours relevant du pathos. Au contraire, ces
messages se concentrent majoritairement sur des sujets de réflexion et d'ouverture tels
que la paix, la réconciliation ou encore la construction d’une Europe pacifiée, cela au dé-
triment des faits en eux-mémes bien que ceux-ci soient indispensables a la compréhen-
sion du conflit. Il S’agit par ailleurs ici de sujets dépassant les frontieres, compréhensibles
par tous et permettant ainsi de toucher des publics étrangers pour qui la vision purement
francaise du conflit n’a pas ou peu d’intérét.

Ce dernier point est révélateur d’'une autre spécificité du tourisme de mémoire et du
tourisme culturel de maniere générale : la grande diversite des publics, allant des indivi-
dus les plus jeunes aux plus agés, des plus novices aux plus passionnés. La stratégie de
communication doit alors prendre en compte ces divers publics afin de s’adapter a cha-
cun d’eux, des actions appropriées étant effectivement indispensables si l'institution
souhaite intéresser toutes ces cibles aux niveaux d’intérét parfois tres différents.

Les jeunes genérations constituent d’ailleurs une des cibles principales des lieux de mé-
moire et de laquelle découle la nécessité d’adopter des pratiqgues communicationnelles
nouvelles et adaptées. Bien que les outils de communication touristique classiques tels
que les brochures ou les relations presse ainsi que les outils davantage ciblés a l'instar
des magazines et émissions spécialisés sur ces thématiques soient inévitables, il con-
vient d’y ajouter les nouveaux outils numériques, a savoir les sites Internet, blogs ou
encore réseaux sociaux. Si a premiére vue ceux-ci peuvent parfois paraitre inadaptés a
un tel sujet, ils ne nécessitent en réalité qu’'un emploi adapté a la dimension mémorielle
et la solennité qui en découle, bannissant par exemple 'organisation de jeux concours
ou autres pratiques marketing.

Mais, au-dela méme de toucher les jeunes générations, ces outils numeriques sont
désormais devenus des outils indispensables a la communication, quel que soit le do-
maine dans lequel elle est mise en oeuvre et ce, afin de se faire connaitre plus largement
et de se forger et d’entretenir une image qui permettra par la suite de se démarquer plus
efficacement de la concurrence.

Par ailleurs, ces outils numériques, dont la création de mémoriaux virtuels par ex-
emple, pourraient également palier a la disparition progressive des témoins vivants
des conflits mondiaux du XXeme siecle en transmettant le passé et la mémoire d’une
maniere inédite.
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/ANNEXE 1: EXEMPLES
D'ACTIONS DE
COMMUNICATION

|I'I'IT||‘ Historial franco-allemand du Hartmannswillerkopf — & rovilel
] i q

¥ {1

#HistoraHWK2018

La Reouverture de I'Historial, c'est demain ! En cefte année de centenaire de la fin de la
Premiére Guerre Mondiale, replongeans-nous dans le passé et méditons ensemble sur les
messages cde paix, de fraternité et d'espair qu'il nous délivre pour le futur.

Et pour les plus impatients, vous pouvez dés a présent consulter [a programmation
culturelle sur notre site internet,

Diie Wiedererdffnung des Historial ist morgen! In diesem Jahr des hundertsten Ende des
Zweiten Weltkrieges , tauchen Sie zurtick, um uns in der Vergangenheit und meditieren
gemeinsam an den Botschaften des Friedens, der Briderlichkeit und hoffen, uns in die
Zukunft zu lisfern.

Und fiir Ungeduldige, kinnen Sie sich nun das Kulturprogramm auf unserer Website,

La programmation culturelle - Historial franco-allemand
HWEK

Découvrez la programmation culturelle pour la saison 2018,

annongant la réouverture imminente

de l’Historial

J'@ime Commenter Partager

HUUK

: 3 Commémorons ensembleld fin du

- . }‘...._.ci ‘ ntenaire.de’la Premiere:Guerre Mondiale.
' 4 - ki

Exemple d’une publicité a intégrer i

dans un magazine spécialisé

Exemple d’une publication Facebook

S
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/e /ANNEXE 2 : PLANNING

2018

Fin novembre -
Décembre

ler novembre - 11
novembre

Octobre

Septembre

Juillet

Juin

ler avril

Mars

Février

Janvier

2017

Planning communication saison 2018
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/ANNEXE 3: BUDGETISATION

Budget (année 2018)
Objectifs Outils
Colits RH Colts externes Total
Habillage du stand 0,00 € 257,00 € 257,00 €
Salon

Salon International du Tourisme et des Voyages de Colmar 980,00 € 2599,86 € 3579,86 €

Conférences de presse 1176,00 € 807,25 € 1983,25€

Dossiers de presse 1176,00 € 390,00 € 1566,00 €

Relations presse
Communiqués de presse 448,00 € 0,00 € 448,00 €
Développer la Voyages de presse, éductours, rencontres avec blogueurs 1232,00€ 5182,40€ 6414,40 €
notoriété de ; i
\'Historial Par"""t’:udrias“tﬁ:: sg"'des Dossier de présentation 1708,00 € 61,16 € 1769,16 €
En:art‘s pUbllflt.a":ef Achat de l'espace et conception de la publicité 112,00€ 35900,00 € 36012,00 €
magazines spécialisés
Dépliant de présentation pour le centenaire 294,00 € 840,00 € 1134,00 €
Print
Affiches 112,00 € 68,00 € 180,00 €
Dossier de présentation 1708,00 € 55,82 € 1763,82€
Télévision

Diffusion TV non connu non connu non connu
Sous-totaux 8946,00 € 46 161,49 € 55107,49 €

Reconstitution historique non connu non connu non connu

Evénements
Evénement centenaire non connu non connu non connu
Site Internet 448,00 € 0,00 € 448,00 €
. .
Trava'|ller limage Numérique Community management 2240,00 € 0,00 € 2240,00 €
du site complet

Production de vidéos 3920,00 € 1470,00 € 5390,00 €

Production d'images  Photographe professionnel 98,00 € 884,08 € 982,08 €

Logiciels de création Licences 0,00 € 1800,00 € 1800,00 €




/ANNEXE 4 : SYNTHESE DES
ACTIVITES

Semaines

Activités

10/04/17
13/04/17

= Présentation et installation
= Participation a la réunion d’équipe
= Présentation du logiciel LEI

= Navigation sur le nouveau site Hautes Vosges d’Alsace (HVA)
en cours de refonte afin de faire mes remarques

= Familiarisation avec les supports et la strategie de com-
munication HVA

= Réflexion sur la promotion du nouveau site HVA

= Participation aux points presse de Gerardmer et Thann
concernant la creation de I'Espace Cyclosport dans le Mas-
sif des Vosges

= Changement de sujet de stage : début de la réflexion sur
le plan de communication du nouvel Historial franco-al-
lemand du Hartmannswillerkopf - Vieil Armand (audit de
l'existant et benchmark)

18/04/17
21/04/17

= Réflexion sur le plan de communication du nouvel Historial
(benchmark, SWOT, objectifs et cibles)

= Participation a la réunion d’équipe

24/04/17
28/04/17

= Point stage avec ma maitre de stage (compte-rendu de
mon travail puis conseils pour le plan de communication et
le mémoire)

= Réflexion sur le plan de communication du nouvel Historial
(objectifs, cibles, messages et outils de communication)

= Prise de contact avec Antoine Ehret (conseiller administratif
du président du CMNHWK) et Nicolas Vignos (en charge de
l'Abri-Mémoire a Uffholtz)

= Journée de travail a Eguisheim (réflexion sur 'lamélioration

de ['Office de Tourisme de Thann-Cernay puis visite des nou-
veaux locaux de 'OT d’Eguisheim)

Semaines Activités
= Réunion avec Antoine Ehret sur la stratégie de communica-
tion du Hartmannswillerkopf et de son Historial (s’en est suivi
une mise a jour de mon travail)
= Réflexion sur le plan de communication du nouvel Historial
02/05/17 (outils de communication et planning) et ajout de précisions
05/05/17 sur lensemble du travail
= Participation a la réunion d’équipe
= Point stage
= Echange avec Nicolas Vignos a I'Abri-Mémoire sur le tour-
isme de mémoire et le Hartmannswillerkopf
= Mise a jour du plan de communication suite a l'échange
09/05/17 avec Nicolas Vignos
12/05/17 = Réflexion sur le plan de communication du nouvel Historial
(outils de communication et planning)
= Réflexion sur le plan de communication du nouvel Histo-
15/05/17 rial (outils de communication et budget)
19/05/17 = Rédaction et mise en page du plan de communication
= Point stage (conseils pour la réalisation d’un budget)
22/05/17 = Rédaction et mise en page du plan de communication
26/05/17 = Ajout de modification sur le budget
= Modifications des derniers détails du plan de communica-
tion suite aux retours de ma maitre de stage
29/05/17 o . .
= Réflexion sur la promotion du nouveau site HVA
02/06/17

= Dernier point stage (sur l'intégralité du travail effectué et
lavancée du mémoire)
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o /AN NEXES:

APPRENTISSAGES ET
REFLEXIONS

Objectifs d'apprentissage
Elaborer un plan de communication de Aa Z

Si lors de travaux réalisés dans le cadre de la formation j’ai pu étre amenée a travailler
sur divers projets de communication, ceux-ci étaient pour la plupart réalisés en groupe,
impliquant de ce fait de nombreux échanges et une éventuelle répartition des tach-
es selon les compétences de chacun. Au contraire, lors de ce stage, il m’a été confié
lintégralité des étapes de l'élaboration d’un plan de communication. Bien que je puisse
demander de 'aide autour de moi lorsque cela était nécessaire, jétais néanmoins seule
a participer activement a la réflexion.

Cela m’a permis de transposer mes connaissances sur un cas bien réel, de m’améliorer
sur certains aspects stratégiques et également d’en découvrir de nouveaux tels que la
budgétisation.

Se concentrer uniquement sur la réflexion

J'ai parfois tendance a vouloir entamer trop rapidement la création des supports de com-
munication et ce, avant méme de conclure la phase stratégique pour laquelle je rencon-
trais davantage de difficultés avant ce stage. Ce plan de communication m’a néanmoins
permis de mettre la pratique de c6té afin de me concentrer uniquement sur la réflexion.

Assimiler les spécificités du tourisme de mémoire en matiere de communication

La communication doit s’adapter au domaine pour lequel elle est mise en oeuvre. Ainsi,
on ne communique pas de la méme maniere pour une grande entreprise dans le do-
maine médical que pour un parc d’attraction ou encore une association humanitaire. Et
ilenvade méme pour le tourisme de mémoire. Ce stage m’a donc permis d’assimiler les
spécificités de la communication mise en oeuvre pour les lieux consacrés a la mémoire,
ce qui differe totalement de tout ce que j’avais pu faire par le passé.

Réflexions

Le travail en office de tourisme

Contrairement a ce que j’avais pu penser, les métiers en offices de tourisme, du moins
ceux de la taille de 'OT Thann-Cernay, intégrent tous des missions d’accueil. Celles-ci
constituent ce qui est qualifié de front-office et s’ajoutent a des missions de back-office

telles que la commercialisation, la communication, lanimation numérique du territoire,
etc. Ainsi, aucun poste ne correspond exactement a celui de chargé(e) de communica-
tion. Cela est notamment di au fait qu’il estimportant de connaitre le touriste et ses de-
mandes si 'on souhaite communiquer aupres d’eux de maniére pertinente et efficace.

Par ailleurs, les offices de tourisme travaillent toujours en collaboration avec la com-
mune ou lacommunauté de communes et ne sontdonc pas des structures indépendan-
tes. Cela implique alors que, pour un grand nombre de projets, il leur est nécessaire
d’obtenir la validation des élus locaux.

Des référents divers pour un méme projet

Dans le cas de I'Historial franco-allemand du Hartmannswillerkopf - Vieil Armand, le
projet, et notamment sa communication, est géré par le Comité du Monument National
du Hartmannswillerkopf, par ’Agence de Développement Touristique d’Alsace et désor-
mais par ['Office de Tourisme de Thann-Cernay. Or, avoir plusieurs référents pour un
méme projet peut parfois étre compliqué. En effet, bien que tous souhaitent le meil-
leur pour ce nouveau centre d’interprétation, les opinions et méthodes de travail diver-
gent quelques fois et peuvent ralentir les processus de prises de décisions. C'est pour-
quoi étre a la charge d’un tel projet nécessite non seulement de réelles compétences
d’organisation et de management au sein de sa propre équipe mais également entre
toutes les structures entre elles.

Ilen va de méme pour la promotion commune de la destination Hautes Vosges d’Alsace
sur laquelle travaillent trois offices de tourisme.

Complémentarité entre médiation et communication

-

Comme j’ai pu en faire 'expérience lors de ce stage, il peut étre compliqué de réaliser
un plan de communication lorsque la médiation prévue au sein de la structure mu-
séographique nous estinconnue. En effet, il est peu pertinent et méme contre-productif
de définir des objectifs ou des messages afin de séduire les publics si ces derniers ne
retrouvent pas les promesses formulées au sein de linstitution, lors de leur visite. C'est
pourquoi il est essentiel de travailler en collaboration avec le service dédié a la média-
tion afin d’adopter des discours et pratiques allant dans le méme sens.

Apprentissage non prévu
Organisation de points presse

Lors de stage, jai pu participer a deux points presse a 'occasion de la création de
I'Espace Cyclosport sur les deux versants du Massif des Vosges (versant vosgiens et ver-
sant alsacien). J’ai ainsi eu l'opportunité de me familiariser avec ces événements et d’en
apprendre davantage sur leurs objectifs, leur portée ou encore leur déroulement. Con-
naissances qui pourront s’avérer utiles par la suite, notamment si je suis amenée a en
organiser moi-méme dans 'exercice de mon futur métier.
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