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1 Ⱥ &ÒÉÂÏÕÒÇÉÓÓÉÍÁ )ÍÁÇÅ &ÒÉÂÏÕÒÇ Ȼȟ σîÍÅ ÁÎÎïÅ 
[ΩŀƴƴŞŜ нлмс Ŝǎǘ ƭŀ ǘǊƻƛǎƛŝƳŜ ŀƴƴŞŜ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞǎ ŘŜ ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ ζ Fribourgissima Image Fribourg », dont 

ƭΩƻōƧŜŎǘƛŦ Ŝǎǘ ƭŀ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƛƳŀƎŜ Řǳ ŎŀƴǘƻƴΦ 5ǳǊŀƴǘ ŎŜǘǘŜ ŀƴƴŞŜΣ ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ ŀ ŎŀǇƛǘŀƭƛǎŞ ǎǳǊ ƭŀ 

campagne de notoriété, débutée en 2013 avec comme slogan « Fribourg, le bonheur en plus ». La 

stratégie digitale est demeurée au centre des activités de promotion ainsi que la participation et 

ƭΩƻǊƎŀƴƛǎŀǘƛƻƴ Ł ŘŜǎ ƳŀƴƛŦŜǎǘŀǘƛƻƴǎ. Les projets ont été aussi divers que variés : Feel Free ς Estavayez-vous 

dans le cadre de la Fête fédérale de lutte suisse et des jeux alpestres, la communication hors canton pour 

ƭŜǎ ŎƻƳƳŞƳƻǊŀǘƛƻƴǎ ƭƛŞŜǎ Ł ƭΩŀƴƴƛǾŜǊǎŀƛǊŜ ŘŜ ƭŀ ƳƻǊǘ ŘŜ ƭΩŀǊǘƛǎǘŜ ŦǊƛōƻǳǊƎŜƻƛǎ WŜŀƴ ¢ƛƴƎǳŜƭȅΣ ƭŀ ŘƛŦŦǳǎƛƻƴ ŘŜ 

films sur le canton à travers les réseaux sociaux et le ǎƛǘŜ ƛƴǘŜǊƴŜǘ ŘŜ ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ. 

 

 

 

 

 

2 &ÉÎÁÎÃÅÍÅÎÔ 
Le financement de la campagne est paritaire ŜƴǘǊŜ ƭΩÉtat et les douze partenaires privés. Un budget 

annuel de Frs 800'000.- au maximum a été convenu par les partenaires pour les années 2014 à 2016. Le 

budget annuel 2016 ǎΩŞƭŝǾŜ Ł ǳƴ Ƴƻƴǘŀƴǘ ǘƻǘŀƭ ŘŜ 698'053.95 francs.  

3 /ÒÇÁÎÉÓÁÔÉÏÎ 
[Ŝǎ ǎǘŀǘǳǘǎ ŀŘƻǇǘŞǎ ƭƻǊǎ ŘŜ ƭΩŀǎǎŜƳōƭŞŜ ŎƻƴǎǘƛǘǳǘƛǾŜ ǇǊŞŎƛǎŜƴǘ ƭΩƻǊƎŀƴƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ Ŝǘ ǎŜǎ 

modalités de fonctionnement. Le règlement ŘΩƻǊƎŀƴƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩ!ǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ adopté le 5 décembre 2014 

définit ƭΩƻǊƎŀƴƛǎŀǘƛƻƴ Ŝǘ les compétences du comité. 

3.1 Assemblée 

!ǇǊŝǎ ƭΩŀǎǎŜƳōƭŞŜ ŎƻƴǎǘƛǘǳǘƛǾŜ Řǳ р ŘŞŎŜƳōǊŜ нлмоΣ ƭŜǎ ǇŀǊǘŜƴŀƛǊŜǎ ƻƴǘ ŎƻƴŦƛŞ ŀǳ ŎƻƳƛǘŞ ƭŀ ŎƘŀǊƎŜ ŘŜ 

ŎƻƴŎǊŞǘƛǎŜǊ Ŝǘ ƳŜǘǘǊŜ Ŝƴ ǆǳǾǊŜ ƭŜ ǇǊƻƎǊamme de détail. LΩ!ǎǎŜƳōƭŞŜ ŘŜǎ ǇŀǊǘŜƴŀƛǊŜǎ ǎŜ ǊŞǳƴƛǘ ŘŜǳȄ Ŧƻƛǎ 

par an : Ł ƭŀ Ŧƛƴ ŘŜ ƭΩŀǳǘƻƳƴŜ ǇƻǳǊ ǾŀƭƛŘŜǊ ƭŜ ǇǊƻƎǊŀƳƳŜ ƎŞƴŞǊŀƭ Ŝǘ ƭŜ ōǳŘƎŜǘ ŘŜ ƭΩŀƴƴŞŜ ǎǳƛǾŀƴǘŜ Ŝǘ Řŀƴǎ 

ƭŜ ŎƻǳǊŀƴǘ Řǳ ǇǊƛƴǘŜƳǇǎ ǇƻǳǊ ŀŘƻǇǘŜǊ ƭŜǎ ŎƻƳǇǘŜǎ Ŝǘ ƭŜ ǊŀǇǇƻǊǘ ŘΩŀŎtivité. Réunis en assemblée le 2 

décembre 2015, les partenaires ont adopté le programme général et le budget 2016. 

Après une première période de trois ans (2014-20мсύΣ ƭŜǎ ǇŀǊǘŜƴŀƛǊŜǎ ƻƴǘ ŘŞŎƛŘŞΣ ƭƻǊǎ ŘŜ ƭΩŀǎǎŜƳōƭŞŜ Řǳ н 

mai 2016 du renouvellement du mandat pour 2017-2019. La détermination de développer la plate-forme 

ŘΩŞŎƘŀƴƎŜǎ ŎǊŞŞŜ ŀǳǘƻǳǊ ŘŜ ƭŀ ŎŀƳǇŀƎƴŜ ŘŜ ƴƻǘƻǊƛŞǘŞ Ŝǘ ƭŀ ǾƻƭƻƴǘŞ ŘŜ ŎƻƴǘƛƴǳŜǊ Ł ǇǊƻƳƻǳǾƻƛǊ ƭΩƛƳŀƎŜ Řǳ 

Ŏŀƴǘƻƴ ŘŜ CǊƛōƻǳǊƎ ƻƴǘ Ŧŀƛǘ ƭΩǳƴŀƴƛƳƛǘŞΦ [Ŝǎ ǇŀǊǘŜƴŀƛǊŜǎΣ ŜǎǘƛƳŀƴǘ ǉǳΩƛƭ Şǘŀƛǘ ǇƻǎǎƛōƭŜ ŘŜ ŎŀǇƛǘŀƭƛǎŜǊ ǎǳǊ ƭŜǎ 

ƛƴǾŜǎǘƛǎǎŜƳŜƴǘǎ ŘŜǎ ǘǊƻƛǎ ǇǊŜƳƛŝǊŜǎ ŀƴƴŞŜǎ ƻƴǘ ŘŞŎƛŘŞ ŘŜ ǊŞŘǳƛǊŜ ƭΩŜƴǾŜƭƻǇǇŜ ōǳŘƎŞǘŀƛǊŜ ŀƴƴǳŜƭƭŜ Ł 

430'000 francs. 

3.2 Comité exécutif  

En 2016, plusieurs remplacements ont eu lieu au sein du comité exécutif pour cause de départ ou de 

changement inhérent aux partenaires. !ƛƴǎƛ ƭŜ ŎƻƳƛǘŞ ǎΩŜǎǘ ŎƻƳǇƻǎŞ ŘŜǎ ǇŜǊǎƻƴƴŜǎ ǎǳƛǾŀƴǘŜǎ : 

Présidence :   Madame Danielle Gagnaux-aƻǊŜƭΣ ŎƘŀƴŎŜƭƛŝǊŜ ŘΩÉtat 

Vice-présidence : Monsieur Urban Achermann (directeur vente et marketing au Groupe E) 
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Membres Monsieur Gian-Andri Casutt (responsable communication et médias UniFR) 
remplacé par Madame Farida Khali (responsable a. i. Unicom et responsable de 
rédaction) en octobre 2016 

Monsieur Vincent Ducrot (directeur TPF) remplacé par Monsieur Jean-Claude 
Cornu (directeur ECAB) en mai 2016 

Monsieur Alain Riedo (directeur CCIF) remplacé par Madame Chantal Robin 
(directrice CCIF) en septembre 2016 

Monsieur Thomas Steiner (directeur UFT) remplacé par Monsieur Christophe 
Renevey (vice-directeur UFT) en septembre 2016 

Monsieur Nicolas Stevan (directeur eikon) 

Monsieur Philippe Trinchan (chef du Service de la culture) 

CƻǊǘ ŘŜ ŘŜǳȄ ŀƴǎ ŘΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜǎΣ ƭŜ ŎƻƳƛǘŞ ŜȄŞŎǳǘƛŦ ŀ ŎƻƴǘƛƴǳŞ dans sa lancée. Les six séances, durant 

lesquelles ƛƭ ǎΩŜǎǘ ǊŞǳƴƛ Ŝƴ нлмсΣ ƭǳƛ ƻƴǘ ǇŜǊƳƛǎ ŘŜ ǇƻǳǊǎǳƛǾǊŜ ƭŜǎ ƻōƧŜŎǘƛŦǎ ŘŜ ƭΩassociation, de mettre en 

ǆǳǾǊŜ ƭŀ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ ŘƛƎƛǘŀƭŜ Ŝǘ de concrétiser les projets. 

3.3 Secrétariat  et Community Management  

Après avoir débuté son activité en septembre 2014 en tant que gestionnaire promotion et réseaux 

ǎƻŎƛŀǳȄΣ Ǉǳƛǎ ǊŜǇǊƛǎ Ŝƴ ƻŎǘƻōǊŜ нлмр ƭŜ ǎŜŎǊŞǘŀǊƛŀǘ ŘŜ ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴΣ aŀŘŀƳŜ aŀǊƛŜ-Céline Coen a continué 

ŘΩŀǎǎǳǊŜǊ ƭŀ ƳƛǎŜ Ŝƴ ǆǳǾǊŜ Ŝǘ ƭŜ ǎǳƛǾƛ ŘŜǎ ǇǊƻƧŜǘǎΣ la préparation et participation aux séances et 

discussions, ainsi que la participation et la présence aux manifestations. Sous son impulsion, une 

rencontre community manager ŀ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ Ǿǳ ƭŜ ƧƻǳǊΦ Lƭ ǎΩŀƎƛǘ ŘŜ ǊŞǳƴƛǊ ŘŜǳȄ Ŧƻƛǎ ǇŀǊ ŀƴƴŞŜ ƭŜǎ 

responsables communication et marketing de chaque partenaire avec comme objectif la stimulation des 

échanges avec et entre les partenaires, les réflexions autour des projets en cours et le développement 

ŘΩidées pour les actions futures. 

3.4 Farner Consulting SA 

Comme le spéciŦƛŀƛǘ ƭΩŀǇǇŜƭ ŘΩƻŦŦǊŜ ǇǳōƭƛŎ ǉǳƛ ŀ ŎƻƴŘǳƛǘ Ł ƭŀ ǎŞƭŜŎǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŀƎŜƴŎŜ CŀǊƴŜǊ /ƻƴǎǳƭǘƛƴƎ {!Σ ǳƴ 

contrat, ǇƻǊǘŀƴǘ ǎǳǊ ƭŜǎ ǘǊƻƛǎ ŀƴƴŞŜǎ ŘŜ ƭŀ ǇǊŜƳƛŝǊŜ ǇƘŀǎŜ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ŘŜ ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴΣ ŀ ŞǘŞ ǇŀǎǎŞ ŜƴǘǊŜ ζ 

CǊƛōƻǳǊƎƛǎǎƛƳŀ LƳŀƎŜ CǊƛōƻǳǊƎ η Ŝǘ ŎŜǘǘŜ ŀƎŜƴŎŜΦ [ΩŀƎence apporte ses compétences en terme stratégique 

et conceptuel, notamment dans le domaine des médias sociaux. 

Depuis 2015, un certain nombre de prestations sont ƎŞǊŞŜǎ Ł ƭΩƛƴǘŜǊƴŜ ŘŜ ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ Τ ƭΩƛƳǇƭƛŎŀǘƛƻƴ ŘŜ 

ƭΩŀƎŜƴŎŜ CŀǊƴŜǊ étant de moins en moins ƎǊŀƴŘŜΦ 9ƴ нлмсΣ ƭΩŀƎŜƴŎŜ CŀǊƴŜǊ ŀ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ ŎƻƴǘǊƛōǳŞ Ł ƭŀ 

ƳƛǎŜ Ŝƴ ǇƭŀŎŜ ŘŜ ƭΩŀŎǘƛƻƴ Ǿƛǎŀƴǘ Ł ǇǊƻƳƻǳǾƻƛǊ ƭŜǎ ǊŞǎŜŀǳȄ ǎƻŎƛŀǳȄ Ŝǘ ƭŜ ǎƛǘŜ ƛƴǘŜǊƴŜǘ ŘŜ ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ ŀǳ 

travers de petits films présentant Fribourg. Deux séances de formation complémentaires pour la gestion 

ŘŜǎ ǊŞǎŜŀǳȄ ǎƻŎƛŀǳȄ ƻƴǘ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ŞǘŞ ŘƛǎǇŜƴǎŞŜǎ ǇŀǊ ƭΩŀƎŜƴŎŜ Ł aŀŘŀƳŜ /ƻŜƴΦ 

Cƛƴ нлмсΣ ƭΩŀǎǎŜƳōƭŞŜ ƎŞƴŞǊŀƭŜ ŀ ǇǊƛǎ ƭŀ ŘŞŎƛǎƛƻƴ ŘŜ ƴŜ Ǉŀǎ ǊŜƴƻǳǾŜƭŜǊ ƭŜ contrat et le suivi de la campagne 

de notoriété par ƭΩŀƎŜƴŎŜ CŀǊƴŜǊΦ [ΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ Ǿŀ ǇŜǊǎŞǾŞǊŜǊ Řŀƴǎ ƭΩattribution de mandats à des 

entreprises fribourgeoises, ǾƻƛŜ ǎǳǊ ƭŀǉǳŜƭƭŜ ŜƭƭŜ ǎΩŜǎǘ ŜƴƎŀƎŞŜ ŘŜǇǳƛǎ нлмрΦ 

4 /ÕÔÉÌÓ ÄÅ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ 
[ŀ ŎŀƳǇŀƎƴŜ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ǎŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜ ŀǳǘƻǳǊ ŘΩǳƴ ƴƻȅŀǳ ŎƻƴǎǘƛǘǳŞ ŘΩǳƴŜ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ ŘƛƎƛǘŀƭŜΣ 

développée au travers du site internet www.fribourg.ch, des réseaux sociaux (Facebook, Google+, 

[ƛƴƪŜŘLƴΣ ¢ǿƛǘǘŜǊΣ LƴǎǘŀƎǊŀƳΣ ¸ƻǳ¢ǳōŜύ Ŝǘ ŘΩǳƴ ƘŀǎƘǘŀƎΦ {ƛ ƭŀ ƳƛǎŜ Ŝƴ ǇƭŀŎŜ ŘΩǳƴŜ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ ŘƛƎƛǘŀƭŜ 

est une première pour un canton eƴ {ǳƛǎǎŜΣ ŜƭƭŜ ƳŜǘ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ Ŝƴ ŀǾŀƴǘ ƭΩƛƳŀƎŜ ŘΩǳƴ CǊƛōƻǳǊƎ ŘȅƴŀƳƛǉǳŜ 

Ŝǘ ǘƻǳǊƴŞ ǾŜǊǎ ƭΩŀǾŜƴƛǊΣ ǎŀƴǎ ǇƻǳǊ ŀǳǘŀƴǘ ǊŜƴƛŜǊ ƭŜǎ ǾŀƭŜǳǊǎ ǘǊŀŘƛǘƛƻƴƴŜƭƭŜǎ ǉǳƛ ǎƻƴǘ ƭŜǎ ǎƛŜƴƴŜǎΦ  

La newsletter, relatant les actions et activités mises en place, est envoyée aux personnes, qui y sont 

ƛƴǎŎǊƛǘŜǎΣ ŀƛƴǎƛ ǉǳΩŀǳ ǊŞǎŜŀǳ ŘŜ ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ « Fribourgissima », dissoute depuis. En 2016, quatre 

http://www.fribourg.ch/
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newsletters ont été diffusées Υ ŘŜǳȄ ŎƻƴŎŜǊƴŀƛŜƴǘ ƭŜǎ ŀŎǘƛǾƛǘŞǎ ŘŜ ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ όƴƻǘŀƳƳŜƴǘ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ŘŜǎ 

ŦƛƭƳǎ Ŝǘ ŞƭŀōƻǊŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴ ƭƻƎƻ ōƛƭƛƴƎǳŜύΣ ƭΩǳƴŜ ŀƴƴƻƴœŀƛǘ ƭŜ ǊŜƴƻǳǾŜƭƭŜƳŜƴǘ Řǳ ƳŀƴŘŀǘ ŘŜ ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴΣ Ŝǘ 

ƭŀ ŘŜǊƴƛŝǊŜ ǇǊŞǎŜƴǘŀƛǘ Ŝƴ ŘŞǘŀƛƭ ƭŜ ǇǊƻƧŜǘ 9ǎǘŀǾŀȅŜǊнлмсΦ [Ŝ ǇƻǳǊŎŜƴǘŀƎŜ ŘΩƻǳǾŜǊǘǳǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŜŎǘǳǊŜ ŘŜ ƭŀ 

newsletter est bon : il est en moyenne de 40%.  

Afin de mesurer les ŜŦŦŜǘǎ ŘŜ ŎŜǘǘŜ ŎŀƳǇŀƎƴŜ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴΣ ƭΩ!ǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ ƳƻƴƛǘƻǊŜΣ ŘΩǳƴŜ ǇŀǊǘΣ ǎŀ 

présence et ƭΩévolution de cette dernière ǎǳǊ ƭŜǎ ǊŞǎŜŀǳȄ ǎƻŎƛŀǳȄ ŜǘΣ ŘΩŀǳǘǊŜ ǇŀǊǘΣ ǳǘƛƭƛǎŜ ǳƴŜ ŀƴŀƭȅǎŜ 

comparative, Share of voice, de la présence de différents cantons dans les médias online et les réseaux 

sociaux. Cette analyseΣ ǊŞŀƭƛǎŞŜ ǇŀǊ ƭΩagence Farner trimestrielle depuis 2015, ne sera pas reconduite en 

2017. !ǇǊŝǎ ŘŜǳȄ ŀƴǎ ŘΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴΣ ƭŜǎ ǊŞǎǳƭǘŀǘǎ Ŝǘ ƭŀ Ǉƭǳǎ-ǾŀƭǳŜ ŘŜ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ ƴΩƻƴǘ Ǉŀǎ ŎƻƴǾŀƛƴŎǳ 

ƭΩŀǎǎŜƳōƭŞŜ ƎŞƴŞǊŀƭŜ ŘŜ ŎƻƴǘƛƴǳŜǊ ŀǾŜŎ ŎŜ ǘȅǇŜ ŘΩƻǳǘƛƭΦ 5ΩŀǳǘǊŜǎ ǎŜǊƻƴǘ Ƴƛǎ Ŝƴ ǇƭŀŎŜ ǇƻǳǊ ƭŜ ǇǊƻŎƘŀƛƴ 

mandat 2017-2019. 

5 !ÃÔÉÖÉÔïÓ ςπρφ 
[ŀ ǘǊƻƛǎƛŝƳŜ ŀƴƴŞŜ ŘΩŀŎǘƛǾités de « Fribourgissima Image Fribourg » a permis de capitaliser sur la 

campagne de notoriété, désormais bien implantée, mais également de relever de beaux défis dans 

ƭΩƻǊƎŀƴƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩŞǾŞƴŜƳŜƴǘǎ Ŝǘ ƭŀ Ŏƻƭƭaboration avec les partenaires. 

5.1 3ÔÒÁÔïÇÉÅ ÄÅ ÌȭÁÓÓociation  

5.1.1 Stratégie digitale 

Le déploiement et la dynamique ŘŜ ƭŀ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ ŘƛƎƛǘŀƭŜΣ ŀǳ ŎǆǳǊ ŘŜ ŎŜǘǘŜ ŎŀƳǇŀƎƴŜ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴΣ ont 

permis par une actualisation régulière, de faire parler de Fribourg, et de développer un réseau dont 

CǊƛōƻǳǊƎ Ŝǎǘ ƭΩŞǇƛŎŜƴǘǊŜ au sein du public (une communauté « virtuelle »). La tâche consiste à 

communiquer sur les ǇǊƻƧŜǘǎ ŘŜ ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ Ƴŀƛǎ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ à relayer ŘΩŀǳǘǊŜǎ ƳŀƴƛŦŜǎǘŀǘƛƻƴǎ 

fribourgeoises. Cette stratégie digitale comporte plusieurs axes, permettant à différents degrés et niveaux 

dΩŀǘǘŜƛƴŘǊŜ ƭŜǎ ƻōƧŜŎǘƛŦǎ ŦƛȄŞǎΦ 

5.1.1.1 Le site internet 

Sur le site internet bilingue www.fribourg.ch, 

des articles de type récit, appelés Story, sont 

régulièrement publiés (en moyenne 5 par 

mois). Classés selon différentes catégories 

(business, culture, événements, formation, 

etc.), ces articles mettent en lumière les 

thématiques principales de la campagne. En 

2016, une nouvelle catégorie « LŎƛΣ ŎΩŜǎǘ 

Fribourg » a vu le jour et met en scène des 

fribourgeois et leur expérience et/ou projets. 

/ŜǘǘŜ ŎŀǘŞƎƻǊƛŜ Ŝǎǘ ǳƴŜ ŎƻƭƭŀōƻǊŀǘƛƻƴ ŘƛǊŜŎǘŜ ŀǾŜŎ ƭŀ CŞŘŞǊŀǘƛƻƴ ǇŀǘǊƻƴŀƭŜ Ŝǘ ŞŎƻƴƻƳƛǉǳŜΣ ƭΩ!ǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ 

des Produits du Terroir du Pays de Fribourg et le Groupe-e, qui transmettent du contenu issu de leur 

propre communication. En 2016 ont notamment été publiés des articles sur des artisans et entrepreneurs 

du canton, sur des événements (le Festival des lumières de Morat, les 500 ans de la Paix perpétuelle) ou 

des manifestations auxquelles 

ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ ŀ ǇǊƛǎ ǇŀǊǘ όƭŀ CşǘŜ 

fédérale de lutte suisse et des jeux 

alpestres, le Fribourg Freiburg 

Challenge, la journée du 

bilinguisme). Actuellement, 

www.fribourg.ch comptabilise plus 

de 190 stories.  

http://www.fribourg.ch/
http://www.fribourg.ch/
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[ΩƻƴƎƭŜǘ ІCwƘŀǇǇȅ ǊŜƎǊƻǳǇŜ ǘƻǳǘŜǎ ƭŜǎ ƛƴǘŜǊŀŎǘƛƻƴǎ ƛǎǎǳŜǎ ŘŜǎ ǊŞǎŜŀǳȄ ǎƻŎƛŀǳȄΣ ǳǘƛƭƛǎŀƴǘ ŎŜ ƘŀǎƘǘŀƎ ƻǳ 

dont le contenu est intéressant pour la campagne de communication. 

5.1.1.2 Le hashtag #FRhappy  

Créé spécialement pour cette campagne de notoriété, le hashtag (ou mot dièse) #FRhappy est utilisé à 

ƎǊŀƴŘŜ ŞŎƘŜƭƭŜ Řŀƴǎ ƭŜǎ ǇǳōƭƛŎŀǘƛƻƴǎ ŘŜ ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ ǎǳǊ ƭŜǎ ǊŞǎŜŀǳȄ ǎƻŎƛŀǳȄ ό¢ǿƛǘǘŜǊΣ LƴǎǘŀƎǊŀƳΣ DƻƻƎƭŜҌ 

et Facebook). {ƻƴ ǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ǊŞǇŞǘŞŜ ŀ ǇŜǊƳƛǎ ŘŜ ƭŜ ŦŀƛǊŜ ŎƻƴƴŀƞǘǊŜΣ ŘΩŀǳƎƳŜƴǘŜǊ ǎƻƴ ǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ǇŀǊ ƭŜǎ 

internautes et de sensibiliser le grand public à la campagne de promotion.  

Sur Instagram, le #FRhappy 

est utilisé plus de 9'000 

fois, contre пΩолл Ŧƻƛǎ en 

2015. Cependant, le 

hashtag est répertorié 

uniquement lorsque 

ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊ ǇǳōƭƛŜ ǳƴŜ 

photo avec le #FRhappy 

dans sa légende. Ainsi si le 

#FRhappy est utilisé dans le 

commentaire ŘΩǳƴŜ ǇƘƻǘƻ, 

il ne sera pas répertorié 

dans le compte général du hashtag mais il permettra tout de même de retrouver la catégorisation 

générale FRhappy. Ce qui sous-ŜƴǘŜƴŘ ǉǳΩƛƭ ȅ ŀ ōƛŜƴ Ǉƭǳǎ ŘŜ ІCwƘŀǇǇȅ ǎǳǊ ƭŀ ǘƻƛƭŜ ǉǳŜ ƭŜǎ фΩллл répertoriés 

Řŀƴǎ ƭŜ ŎƻƳǇǘŜ ƎŞƴŞǊŀƭ ŘΩLƴǎǘŀƎǊŀƳΦ {ƻǳƭŜǾƻƴǎ ǉǳŜ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ǇŀǊ ƭŜ ƎǊŀƴŘ ǇǳōƭƛŎ Řǳ ƘŀǎƘǘŀg sur 

Instagram a notamment été propagée par son emploi répété par le secrétariat dans les commentaires des 

photos ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊǎ (monitoring réseaux sociaux). 

5.1.1.3 Les médias sociaux 

Les médias sociaux (Facebook, Google+, LinkedIn, Twitter, Instagram, et YouTube) sont interconnectés 

όƎŞƴŞǊŀƭŜƳŜƴǘ ƭŀ ƴƻǳǾŜŀǳǘŞ ǎǳǊ ǳƴ ƳŞŘƛŀ ǎŜǊŀ ŘƛŦŦǳǎŞŜ ǎǳǊ ƭŜǎ ŀǳǘǊŜǎΣ ƻǳ ǊŜŘƛǊƛƎŜ ƭΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜ ǎǳǊ ǳƴ 

autre canal) et gérés grâce à des outils qui permettent une gestion efficace et un suivi des actualités. 

- Facebook permet auȄ ǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊǎ ŘŜ ǇǳōƭƛŜǊΣ Ǿƛŀ ƭŜǳǊ ǇǊƻŦƛƭΣ Řǳ ŎƻƴǘŜƴǳ Ŝǘ ŘΩƛƴǘŜǊŀƎƛǊ ŀǾŜŎ 

ŘΩŀǳǘǊŜǎΦ La page Facebook ŘŜ ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ ŦƻƴŎǘƛƻƴƴŜ ŘŜ ƭŀ ƳşƳŜ ƳŀƴƛŝǊŜΦ  « Fribourgissima 

Image Fribourg » crée son propre contenu, ou partage, diffuse et retravaille du contenu existant. 

!ǳ ŘŞōǳǘ ŘŜ ƭΩŀƴƴŞŜ нлмс, la page Facebook « Fribourg » comptait 3512 fans1. Ils étaient plus de 

5'100 fin décembre de la même année. Il est possible de connaître la provenance des personnes 

aimant la page « Fribourg ». En effet, Facebook ŘƻƴƴŜ ƭŀ ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŞ ŀǳȄ ǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊǎ ŘΩƛƴŘƛǉǳŜǊ ƭŜ 

ƭƛŜǳ ƻǴ ƛƭǎ ǊŞǎƛŘŜƴǘΦ /Ŝǎ ƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎΣ ǇƻǳǊ ŀǳǘŀƴǘ ǉǳΩŜƭƭŜǎ ǎƻƛŜƴǘ ǊŜƴŘǳŜǎ ǇǳōƭƛǉǳŜǎ ǇŀǊ 

ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊΣ ǎƻƴǘ ǊŞǇŜǊǘƻǊƛŞŜǎ ǇŀǊ Facebook. Ainsi on peut par exemple constater que plus de 

2500 personnes aimant la page viennent de Fribourg ; 230 de Lausanne ; 120 de Zürich ou 118 de 

Berne. aŀƛǎ ǎΩŀƎƛǎǎŀƴǘ ŘΩǳƴŜ ŘƻƴƴŞŜ Ł ǊŜƴŘǊŜ ǇǳōƭƛǉǳŜ ǇŀǊ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊΣ ƛƭ Ŧŀǳǘ ŀƴŀƭȅǎŜr ces 

chiffres avec prudence. Ces informations donnent une tendance quant à la diffusion hors canton 

de la campagne. Les interactions avec les fans sont également de plus en plus nombreuses 

(messages, commentaires, publication sur la page, etc.). La portée2 de publication organique a 

atteint ƧǳǎǉǳΩŁ мнϥллл ǇŜǊǎƻƴƴŜǎΣ ŎƻƴǘǊŜ нрлϥллл ƎǊâce aux publications payées. 

- Google+ fonctionne exactement comme une page Facebook. Le contenu est généralement le 

même que celui de Facebook Ƴŀƛǎ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ŎŜǘǘŜ ǇŀƎŜ DƻƻƎƭŜ Ŝǎǘ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ŀŦƛƴ ŘΩƻōǘŜƴƛǊ 

                                                           
1 /ΩŜǎǘ-à-dire оΩрмн personnes « aimant » la page Facebook.  
2 La portée de publication correspond au nombre de personnes auxquelles la publication a été diffusée. 
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ƭŜ ōƻƴ ǊŞŦŞǊŜƴŎŜƳŜƴǘΦ 9ƴ ŜŦŦŜǘΣ Ǉƭǳǎ ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ǎǳǊ ƭŀ ǇŀƎŜ Google+ est grande, meilleur sera le 

référencement du classement du site internet dans les résultats de recherche Google. Tout ce qui 

est publié sur Facebook est automatiquement diffusé sur Google+. 

- LinkedIn est un réseau social professionnel. Le réseau LinkedIn ŘŜ ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ Ŝǎǘ ŎŜƭǳƛ ŘŜ 

ƭΩŀƴŎƛŜƴƴŜ ζ Fribourgissima ». {ǳƛǘŜ Ł ƭŀ ƳƛǎŜ Ŝƴ ǇƭŀŎŜ ŘΩǳƴŜ ŎƻƭƭŀōƻǊŀǘƛƻƴ ŀǾŜŎ ƭŜ CǊƛōƻǳǊƎ 

CǊŜƛōǳǊƎ bŜǘǿƻǊƪ Ŝǘ Ł ŘŜǎ ǊŞŦƭŜȄƛƻƴǎ ǇƻǳǎǎŞŜǎ ǉǳŀƴǘ Ł ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ǇŀǊ ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ ŘŜ ŎŜ ǊŞǎŜŀǳΣ 

le comité exécutif a décidé de transférer ce compte. [Ŝǎ ŀŎǘǳŀƭƛǘŞǎ ŘŜ ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ ƭƛŞŜǎ Ł 

ƭΩŞŎƻƴƻƳƛŜ ǇƻǳǊǊƻƴǘ ǘƻǳƧƻǳǊǎ şǘǊŜ ǇǳōƭƛŞŜǎ ǎǳǊ [ƛƴƪŜŘLƴΦ  

- Le compte Twitter permet une large diffusion de messages brefs (140 caractères)Σ ǉǳΩƛƭ ǎΩŀƎƛǎǎŜ ŘŜ 

ƳŜǎǎŀƎŜ ǇǊƻǇǊŜ ƻǳ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊǎ όretweet). Ceci permet une grande interaction et une 

certaine spontanéité avec le grand public.  

Actuellement, le compte Twitter « Fribourg » compte мΩрнф followers3. En 2016, ce sont quelques 

400 personnes, qui ont commencé à suivre « Fribourg » sur Twitter. La progression est moins 

importante que sur Facebook ou Instagram par exemple, mais cela peut être expliqué par un 

ŎŜǊǘŀƛƴ ƳŀƴǉǳŜ ŘΩƛƴǘŞǊşǘ ǇƻǳǊ ŎŜ ǊŞǎŜŀǳ ǎƻŎƛŀƭ Ŝƴ {ǳƛǎǎŜΦ À chaque fois que « Fribourg » a un 

nouveau follower, ce dernier reçoit un message via Twitter ƭΩƛƴŦƻǊƳŀƴǘ ŘŜ ƭΩŜȄƛǎǘŜƴŎŜ Řǳ ǎƛǘŜ 

ƛƴǘŜǊƴŜǘΦ /ŜŎƛ ǇŜǊƳŜǘ Ł ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ ŘŜ ƎŞƴŞǊŜǊ ǳƴ Ǉƭǳǎ ƎǊŀƴŘ ŦƭǳȄ vers le site www.fribourg.ch.  

- Instagram est une application qui permet de partager et diffuser des photos et vidéos via un 

ǊŞǎŜŀǳ ŘΩŀƳƛǎΣ Ŝǘ ŘŜ ŎƻƳƳŜƴǘŜǊ Ŝǘ ŀƛƳŜǊ ƭŜǎ ŎƭƛŎƘŞǎ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊǎΦ 

En 2016, pas moins de 210 photos ont été publiées sur le compte Instagram de « Fribourg ». 

[ΩŜƴƎƻuement pour ce compte est grandissant : plus de оΩмлл ǇŜǊǎƻƴƴŜǎ ƭŜ ǎǳƛǾŀƛŜƴǘ Ŧƛƴ 

ŘŞŎŜƳōǊŜΣ ǎƻƛǘ Ǉƭǳǎ ŘŜ мϥрлл ƴƻǳǾŜŀǳȄ ŀōƻƴƴŞǎ ǊƛŜƴ ǉǳΩŜƴ нлмс. 

- YouTube est ǳƴ ǎƛǘŜ ŘΩƘŞōŜǊƎŜƳŜƴǘ ŘŜ ǾƛŘŞƻǎΣ ǉǳŜ ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ « Fribourgissima Image 

Fribourg » utilise pour publier et diffuser des vidéos ǊŞŀƭƛǎŞŜǎ Řŀƴǎ ƭŜ ŎŀŘǊŜ ŘΩŀŎǘƛƻƴǎ ŘŜ 

promotion particulière (par ex. films de promotion). 

En 2016, ce sont les deux films de promotion et leur trailers qui ont été postés sur la chaîne. 90 

personnes sont abonnées à la chaîne, qui a enregistré cette année ǳƴ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ ǾǳŜǎ ǎΩŞƭŜǾŀƴǘ Ł 

мптΩопм.  

 

 

 

Statistiques Facebook : données démographiques 

                                                           
3 Un follower Ŝǎǘ ǳƴ ǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊ ŘŜ ¢ǿƛǘǘŜǊ ǎΩŀōƻƴƴŀƴǘ ŀǳ ŎƻƳǇǘŜ ŘΩǳƴ ŀǳǘǊŜ ǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊ ǇƻǳǊ ŎƻƴƴŀƞǘǊŜ ƭŜǎ ŀŎǘǳŀƭƛǘŞǎ ǇǳōƭƛŞŜǎ ǇŀǊ ŎŜ ŘŜǊƴƛer.  
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Aperçu du compte Instagram 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Aperçu du compte Twitter 

5.1.2 Share of Voice  

[ΩŀƴŀƭȅǎŜ Share of Voice monitore la présence de différents cantons dans les médias online et les réseaux 

sociaux. Cette analyse a été menée chaque trimestre en 2016. /ƻƳƳŜ ǇǊŞŎƛǎŞ ŀǳ ŎƘŀǇƛǘǊŜ пΣ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ ƴŜ 

sera pas reconduite en 2017 car les résultats et sa plus-ǾŀƭǳŜ ƴΩƻƴǘ Ǉŀs convaincu le comité.  

/ƻƳƳŜ ƛƭ ǎΩŀƎƛǘ ŘŜ ŎƻƳǇŀǊŜǊ ƭŀ ǇǊŞǎŜƴŎŜ ŘŜ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘǎ Ŏŀƴǘƻƴǎ ǎǳǊ ƛƴǘŜǊƴŜǘΣ neuf cantons dont Fribourg 

ƻƴǘ ŞǘŞ ǎŞƭŜŎǘƛƻƴƴŞǎ ǇƻǳǊ ŦŀƛǊŜ ǇŀǊǘƛŜ ŘŜ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜΦ /ŜǘǘŜ ǎŞƭŜŎǘion (Berne, Genève, Jura, Lucerne, 

Neuchâtel, Soleure, Vaud et Valais) se base sur la proximité des cantons avec Fribourg ou sur leurs 

ǊŜǎǎŜƳōƭŀƴŎŜǎ ŘŞƳƻƎǊŀǇƘƛǉǳŜǎΦ [ΩŀƴŀƭȅǎŜ ǎŜ ŘŞǊƻǳƭŜ Ŝƴ ǘǊƻƛǎ ŞǘŀǇŜǎΦ ¢ƻǳǘ ŘΩŀōƻǊŘΣ une recherche sous 

forme de mots-clés eǎǘ ŜŦŦŜŎǘǳŞŜ ǎǳǊ ƛƴǘŜǊƴŜǘΣ ŎΩŜǎǘ-à-dire sur les réseaux sociaux, les médias en ligne, les 

blogs et les forums. Les mots-clés sont des mots ayant un lien avec le canton comme des attractions 

cantonales, des offres touristiques, des lieux et des personnalités connus. Lƭ ǎΩŀƎƛǘ ŘΩƻōǘŜƴƛǊ ǳƴŜ ǾǳŜ 

ŘΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜ ŎŜ ǉǳƛ Ŝǎǘ ǇǳōƭƛŞ ǎǳǊ ƛƴǘŜǊƴŜǘ Ŝƴ ƭƛŜƴ ŀǾŜŎ ƭŜǎ Ŏŀƴǘƻƴǎ ǎŞƭŜŎǘƛƻƴƴŞǎΦ Dans un deuxième 

temps, les résultats obtenus sont classés selon le canton concerné. Ainsi lorsque le Pont de la Poya est 

mentionné, iƭ ǎŜǊŀ ŎŀǘŞƎƻǊƛǎŞ ǇƻǳǊ ƭŜ Ŏŀƴǘƻƴ ŘŜ CǊƛōƻǳǊƎΦ [ΩŀƴŀƭȅǎŜ ǇŜǊƳŜǘ ŀƛƴǎƛ ŘŜ ŘŞǘŜǊƳƛƴŜǊ ŎƻƳōƛŜƴ 

de fois le canton est mentionné. La dernière étape consiste à classer les résultats selon les thématiques 

(culture, politique, sport, tourisme, économie). Le système ŘΩŀƴŀƭȅǎŜ ŎŀǘŞƎƻǊƛǎŜ ŀǳǘƻƳŀǘƛǉǳŜ ƭŜ ŎƻƴǘŜƴǳ 

selon les canaux de diffusion, soit les réseaux sociaux, les médias en ligne, les blogs ou les forums.  

±ƻƛŎƛ ǉǳŜƭǉǳŜǎ ŎƻƴŎƭǳǎƛƻƴǎ ǇƻǳǾŀƴǘ şǘǊŜ ǘƛǊŞŜ ŘŜ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ Share of Voice 2016 : 

- On constate que le canton ŘŜ CǊƛōƻǳǊƎΣ Ŝƴ ŎƻƳǇŀǊŀƛǎƻƴ ŀǳȄ ŀǳǘǊŜǎ у Ŏŀƴǘƻƴǎ ŘŜ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜΣ ǎŜ 

ǘǊƻǳǾŜ Řŀƴǎ ƭŀ ƳƻȅŜƴƴŜ ǉǳŀƴǘ ŀǳȄ ƳŜƴǘƛƻƴǎ ŘŜǎ Ŏŀƴǘƻƴǎ ǎǳǊ ƭŜǎ ǎƛǘŜǎ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ Ŝǘ 

les réseaux sociaux. 9ƴ ŎƻƳǇŀǊŀƛǎƻƴ Ł нлмрΣ ƭΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ ǉǳŀƴǘ ŀǳȄ ƳŜƴǘƛƻƴǎ Řǳ Ŏŀƴǘƻƴ ŘŜ 

FribourƎ ǎǳǊ ƭŜǎ ǎƛǘŜǎ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ Ŝǘ ƭŜǎ ǊŞǎŜŀǳȄ ǎƻŎƛŀǳȄ Ŝǎǘ ŎƻƴǎǘŀƴǘŜΦ 

- Les cantons considérés comme « forts » tels que Genève, Berne et Lucerne restent souvent 

mentionnés devant Fribourg, notamment de par leurs attaches thématiques « politique » et 

« touristique » développées.  

- Les thématiques telles que la « culture », la « politique » et le « sport » sont généralement bien 

représentées. Le potentiel de développement pour faire parler de Fribourg en termes de 

« tourisme η Ŝǘ ŘΩζ économie » existe. 

- [ΩŞǾŞƴŜƳŜƴǘ ƳŀƧŜǳǊ ǎΩŞǘŀƴǘ ŘŞǊƻǳƭŞ Řŀƴǎ ƭŜ ŎŀƴǘƻƴΣ Ł ǎŀǾƻƛǊ ƭŀ CşǘŜ ŦŞŘŞǊŀƭŜ ŘŜ ƭǳǘǘŜ ǎǳƛǎǎŜ Ŝǘ 

des jeux alpestres, ne ressort cependant pas de cette analyse. [Ωƻǳǘƛƭ ƴΩŀ Ǉŀǎ ŞǘŞ ŀŘŀǇǘŞ par 
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Farner ǇƻǳǊ ǇǊŜƴŘǊŜ Ŝƴ ŎƻƳǇǘŜ ƭŜǎ ƳŜƴǘƛƻƴǎ ŘŜ ƭΩŞǾŞƴŜƳŜƴǘ Řŀƴǎ ǎƻƴ analyse, ce que déplore 

ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴΦ [ΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ƭŀ ǇƻǊǘŞŜ ŘŜ ŎŜ ǇǊƻƧŜǘ ŀ ǘƻǳǘŜŦƻƛǎ ŞǘŞ ǊŞŀƭƛǎŞŜ Řŀƴǎ ƭŜ ŎŀŘǊŜ ƳşƳŜ 

dudit projet.  

5.2 Mesures de communication, objectifs et résultats  

En 2016, ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ ŀ ŞǘŞ ƛƳǇƭƛǉǳŞŜ Řŀƴǎ plusieurs projets, pour lesquelles différentes mesures ont été 

déployées. En complément à ceci, les réseaux sociaux ainsi que le site internet www.fribourg.ch ont 

permis de relayer de nombreux événements, manifestations ou expositions mis sur pied dans le canton. 

5.2.1 Fête fédérale de lutte suisse et des jeux alpestres 

5.2.1.1 Concept et objectifs 

La Fête fédérale de lutte suisse et des jeux alpestres, « Estavayer 2016 », ǎΩŜǎǘ ŘŞǊƻǳƭŞŜ Ł ƭŀ Ŧƛƴ août dans 

la Broye valdo-fribourgeoise et a attiré plus de 280'000 visiteurs de toute la Suisse. À cette occasion, 

ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ ζ Fribourgissima Image Fribourg » et la Communauté régionale de la Broye (COREB), en 

collaboration avec les offices de tourisme locaux (Estavayer-le-Lac et Payerne, Morat et le Vully, 

Avenches, Moudon), ont associé leurs efforts et combiné leurs moyens matériels, humains et financiers 

dans un projet commun de communication et de présence à la manifestation. Cette collaboration a ainsi 

ŞǘŞ ǇƭŀŎŞŜ ǎƻǳǎ ƭŜ ǎƛƎƴŜ ŘŜ ƭΩƛƴǘŜǊŎŀƴǘƻƴŀƭƛǘŞΦ Ce partenariat, dont la thématique est « loisirs et vacances 

actives », portait le nom de Feel Free ς Estavayez-vous. 

Les objectifs du projet étaient de faire connaître et de mettre en valeur le canton, et en particulier la 

région de la Broye et du Lac de Morat, aux participants de la manifestation. La collaboration a porté sur 

ŘƛŦŦŞǊŜƴǘǎ ŞƭŞƳŜƴǘǎ ŘŜ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ ŀǾŀƴǘ Ŝǘ ǇŜƴŘŀƴǘ ƭŀ ŦşǘŜ ŀƛƴǎƛ ǉǳΩǳƴŜ ǇǊŞǎŜƴŎŜ Ł 9ǎǘŀǾŀȅŜǊ нлмсΦ À 

travers ces mesures mises en place, le visiteur était ƛƴǾƛǘŞ Ł ŘŞŎƻǳǾǊƛǊ ƭΩŀǘƳƻǎǇƘŝǊŜ ǳƴƛǉǳŜΣ ƭŜǎ ǊƛŎƘŜǎǎŜǎ 

et les activités de la région.  

5ŀƴǎ ƭŜ ŎŀŘǊŜ ŘŜ ŎŜ ǇǊƻƧŜǘΣ ƭŜǎ ǇŀǊǘƛŜǎ ǇǊŜƴŀƴǘŜǎ ǎŜ ǎƻƴǘ ŜƴǘƻǳǊŞŜǎ ŘΩǳƴŜ ŀƎŜƴŎŜ ŘŜ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴΣ 

ƭΩ!ƎŜƴŎŜ bǳƳŞǊƻ млΣ chargée de créer et de mettre en place la campagne de communication, ainsi que 

ŘΩǳƴŜ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ŘΩévénementiel, Chassot Concept, dont la tâche fut ƭŀ ƎŜǎǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŜǎǇŀŎŜ commun lors 

de la Fédérale.  

5.2.1.2 Identité commune 

{ΩŀƎƛǎǎŀƴǘ ŘΩǳƴ ǇǊƻƧŜǘ ŎƻƳƳǳƴ ŘŜ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ Ŝǘ ŘŜ ǇǊŞǎŜƴŎŜ Ł ƭŀ ƳŀƴƛŦŜǎǘŀǘƛƻƴΣ ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴΣ ƭŀ 

COREB et les offices de tourisme ont décidé de travailler sous une thématique et une identité commune. 

Le concept du projet a ainsi reflété le thème général choisi soit « loisirs et vacances actives ». De plus, 

ǇƻǳǊ ǊŜǎǇŜŎǘŜǊ ƭΩƛŘŜƴǘƛǘŞ ŘŜ ŎƘŀŎǳƴΣ un nom et une identité visuelle commune ont été créés. Ainsi, le 

partenariat portait le nom de Feel Free ς Estavayez-vous. La première partie, Feel Free, rappelait la 

ǘƘŞƳŀǘƛǉǳŜ Řǳ ǇŀǊǘŜƴŀǊƛŀǘ όƭƻƛǎƛǊǎ Ŝǘ ǾŀŎŀƴŎŜǎ ŀŎǘƛǾŜǎύ Ŝƴ ƛƭƭǳǎǘǊŀƴǘ ǳƴ ǎŜƴǘƛƳŜƴǘ ŘŜ ƭƛōŜǊǘŞΣ ŘΩŞǾŀǎƛƻƴ Ŝǘ 

de joie de vivre. La deuxième partie, Estavayez-vousΣ Şǘŀƛǘ Ł ƭŀ Ŧƻƛǎ ǳƴ Ŏƭƛƴ ŘΩǆƛƭ ŀǳ ƴƻƳ ƻŦŦƛŎƛŜƭ ŘŜ ƭŀ 

manifestation (« Estavayer2016 ») et une invitation à découvrir la Suisse romande et en particulier la 

région de la Broye.  

vǳŀƴǘ Ł ƭΩƛŘŜƴǘƛǘŞ ǾƛǎǳŜƭƭŜ ŎƻƳƳǳƴŜΣ ƛƭ ǎΩŀƎƛǎǎŀƛǘ Řǳ ƭŀōŜƭ Ŝƴ ŦƻǊƳŜ ŘΩŞŎǳǎǎƻƴΣ Ŧǳǎƛƻƴ ǎȅƳōƻƭƛǉǳŜ ŘŜǎ 

partenaires, qui reprenait les couleurs des logos des deux associations.  

5.2.1.3 Mesures mises en place  

5.2.1.3.1 Campagne de communication 

La première mesure mise en place dans le cadre du projet Feel Free ς Estavayez-vous a été une campagne 

de communication commune, débuté quelques mois avant la fête (avril 2016). Celle-ci avait pour objectif 

de parler du canton de Fribourg et de la région de la Broye et du Lac de Morat. La stratégie mise en place 

consistait Ł ǎΩŀŘǊŜǎǎŜǊ Řŀƴǎ ǳƴ premier temps à la population fan de lutte, car cette dernière était déjà 

ƛƴǘŞǊŜǎǎŞŜ ǇŀǊ ƭΩŞǾŞƴŜƳŜƴǘ Ŝǘ vraisemblablement ǇǊŞǎŜƴǘŜ ƭƻǊǎ ŘΩζ Estavayer2016 ». 
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À cet effet, six visuels, mettant en scène le monde de la lutte et les atouts de la région, ont été réalisés. Ils 

ƛƴǾƛǘŀƛŜƴǘ ƭŜ ǎǇŜŎǘŀǘŜǳǊ Ł ǾŜƴƛǊ ŦŀƛǊŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŘŜ ƭŀ ǊŞƎƛƻƴ Ł ǘǊŀǾŜǊǎ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘŜǎ ŀŎǘƛǾƛǘŞǎΦ  

- ±ƛǎǳŜƭ мΦ [ŀ ǾƛƭƭŜ ƳŞŘƛŞǾŀƭŜ ŘΩ9ǎǘŀǾŀȅŜǊ-le-Lac  

- Visuel 2. La plage de Portalban à Delley-Portalban  

- Visuel 3. Le pont de la Poya à Fribourg, reliant les deux bords de la Sarine  

- ±ƛǎǳŜƭ пΦ [Ŝǎ ŀǊŝƴŜǎ ŘΩ!ǾŜƴŎƘŜǎ ƻǴ ǎŜ ŘŞǊƻǳƭŜƴǘ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ŦŜǎǘƛǾŀƭǎ ŎƻƳƳŜ ƭΩ!ǾŜƴŎƘŜǎ hǇŞǊŀΣ 

wƻŎƪ hȊΩ!ǊŝƴŜǎ Ŝǘ !ǾŜƴŎƘŜǎ ¢ŀǘǘƻƻ 

- Visuel 5. Le vignoble du Vully et le Lac de Morat, véritable berceau du terroir et de la gastronomie 

fribourgeoise et vaudoise 

- ±ƛǎǳŜƭ сΦ [ΩŀŞǊƻǇƾƭŜ ŘŜ tŀȅŜǊƴŜΣ ǇƾƭŜ ƛƴŘǳǎǘǊƛŜƭ ŘŜ ƭŀ ǊŞƎƛƻƴ  

Ces six visuels ont été utilisés dans les actions de communication avant et pendant la manifestation. 

Plusieurs types de médias ont été choisis : la presse spécialisée dans le domaine de la lutte ; les médias 

partenaires de la Fédérale (der Blick, Le Matin) Τ ƭŜǎ ƳŞŘƛŀǎ ǎǳǊ ƭŜǎ ǾƻƛŜǎ ŘΩŀŎŎŝǎ ό¢tCΣ ŀŦŦƛŎƘŜǎ Ŝƴ ƎŀǊŜ) ; 

les médias Řŀƴǎ ƭΩŜƴŎŜƛƴǘŜ ŘŜ ƭΩévénement (programme, écrans, leporello). [Ωǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩǳƴ ŘŜ ŎŜǎ 

médias a été faite selon le public cible (fan de lutte) et le moment de la campagne de communication 

(avant ou pendant la manifestation).  
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