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Le Progrès-score est une solution dédiée à la communication 
responsable des organismes de gestion des destinations 
touristiques. 
 
Il permet de  mesurer la performance de son écosystème numérique 
ainsi que la place occupée par le tourisme responsable.



• 2024

Performance 
numérique 

-

Green IT
-

Ethique
-

Engagement 
éditorial 

-

46 
indicateurs

14 
critères RSO

111 
labels

44 
indicateurs

41 
indicateurs

Plus de 140 critères combinés 
pour passer de la performance 
à l'efficience. 



CANNES - 2024
01/09/2023 au 31/08/2024

•
•
•
•

2 sites web
Facebook  
Instagram  
Social ads 

. 50 pages du site

. 20 publications Facebook 

. 20 publications Instagram

. 10 social ads 

1er septembre 23
au 

31 août 24

 

T0 

Octobre 2024 Novembre 24 … …

Tx 

Outils analysés Echantillon analysé Période

• 2024



Audience site web Audience social media  Budget Campagnes

 1,6 M 

sessions

6,91 millions 9,6 K€

CANNES - 2024
01/09/2023 au 31/08/2024

• 2024



2,69

Votre étiquette

• 2024



Notes des 4 axes

• 2024



Performance 
numérique
-
AXE 1

• 2023



Performance numérique

0 1 2 3 4 5

Site Web Cannes
Site Web Palais

Facebook
Instagram
Social Ads

2.81
2.5

3.04
3.58
3.54

Ecosystème

numérique

3,2

• 2024



Site web Cannes France

• 2024

Captation SEO

2,34

couverture du potentiel, 

concentration de la captation, 


contribution à la captation

Parcours client

3,81

engagement, 

pages vues par session,


durée des sessions

Web Perfs

2,78

Web vitals (FCP, LCP, TBT, CLS, speedIndex), 
taux d'URL rapides

2,81

40% 20% 40%



• 2024

<0,75 
 99% 
 99% 
 99% 
 9% 
 91%

<0,5 
 88% 
 89% 
 99% 
 4% 
 40%

<0,25 
 4% 
 57% 
 99% 
 0% 
 3%

FCP

0,46

LCP

0,19

TBT

0,01

CLS

0,95

Speed Index

0,52
Total Blocked TimeLargest Contentful PaintFirst Contentful Paint Cumulative Layout Shift

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

 

captation SEO correcte

bonne couverture des potentiels majeurs

hyperconcentrée (10 pages ±50% de l'audience)

dépendante des incontournables

longue traine inefficace, ± 10% des pages captent

profil de répartition de l'audience en demi-teinte :

hyperconcentration sur les premières pages

10% des pages = 80% des vues

5 pages = 35% des vues

15 pages = 50% des vues

la 10ème page est vue 10x moins que la 1ère

milieu de traine à optimiser

50% des pages vues entre 10 et 100 fois

peu de pages zombies

10% des pages vues moins de 10 fois

Webperformances très basses, webvitals relativement dégradées, temps de chargement moyen de 6 secondes (mais URL rapides pour GSC)

1. Home page

2. Agenda

3. Sainte-marguerite

4. Incontournables

5. Iles-de-lerins



Site web Palais des Festivals

• 2024

Captation SEO

1,9

couverture du potentiel, 

concentration de la captation, 


contribution à la captation

Parcours client

3,48

engagement, 

pages vues par session,


durée des sessions

Web Perfs

2,61

Web vitals (FCP, LCP, TBT, CLS, speedIndex), 
taux d'URL rapides

2,5

40% 20% 40%



• 2024

<0,75 
 100% 
 96% 
 100% 
 45% 
 43%

<0,5 
 3% 
 61% 
 100% 
 27% 
 4%

<0,25 
 2% 
 35% 
 97% 
 12% 
 1%

FCP

0,57

LCP

0,36

TBT

0,07

CLS

0,73

Speed Index

0,74
Total Blocked TimeLargest Contentful PaintFirst Contentful Paint Cumulative Layout Shift

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

 

captation SEO trop fragile

bonne couverture des potentiels majeurs

hyperconcentrée (10 pages > 60% de l'audience)

très dépendante de la marque (±20%)

longue traine inefficace, ± 20% des pages captent

profil de répartition de l'audience en demi-teinte :

hyperconcentration+++ sur les 3-5 premières pages

10% des pages = 80% des vues

5 pages = 50% des vues

15 pages = 70% des vues

la 10ème page est vue 12x moins que la 1ère

milieu de traine à optimiser

30% des pages vues entre 10 et 100 fois

peu de pages zombies

10% des pages vues moins de 10 fois

Webperformances très basses, webvitals relativement dégradées, temps de chargement moyen de 6 secondes (et URL lentes pour GSC)

1. Home page

2. Agenda

3. Espace-presse/communiques

4. Agenda/professionnel

5. Le-bal-des-fous-cannes



FACEBOOK : l'audience

Note 

globale 

FB

AUDIENCE

5,00

La page Facebook de Cannes a obtenu une note d'audience de 5/5, reflétant une 

excellente qualité de l'audience. Cet indicateur permet de mesurer la provenance de 

l'audience des publications, en valorisant particulièrement la visibilité organique et 

virale, tandis que la portée payante dégrade la note. 

 

Ce top score reflète une stratégie d'animation de page qui s'applique à faire s'engager la 

communauté, au bénéfice de la portée organique. Les leviers ads sont utilisés avec 

justesse sur des publications jugées comme stratégiques.

 

Ce score parfait s'explique par la présence de sujets très engageants, qui génèrent une 

forte audience, ainsi que par une communauté fidèle et active dans les interactions. 

 

En plus de l'intérêt suscité par des événements majeurs comme l'arrivée du Festival, la 

communauté s'engage également lors d'événements quotidiens mais pas forcement 

attendus, tels qu'une chute de neige ou des conditions météorologiques défavorables 

qui suscitent la réaction des communautés locales.

3,04



FACEBOOK : personnes engagées

Note 

globale 

FB

UTILISATEURS 

ENGAGES

3,40

La note de personnes engagées, qui évalue la capacité des publications à générer des 

interactions, est de 3,40 pour la page. 

 

Ce score est calculé en fonction du ratio entre les impressions uniques (personnes 

atteintes par une publication) et les interactions générées (personnes ayant au moins 

une interaction avec la publication), et converti en une note Progrès-score sur 5. 

 

Cette note de 3,40 indique une bonne cohérence entre les publics touchés et les 

messages véhiculés. 

 

Une analyse détaillée par publication permet d'identifier si le contenu a bien trouvé son 

audience. 

 

Dans ce contexte, l'utilisation de budgets pour des publications sponsorisées ciblant 

des segments spécifiques, moins intéressés par les sujets habituels de la communauté, 

peut être une stratégie pertinente pour maximiser l'engagement sur ces thèmes.

3,04



FACEBOOK : interactions 
significatives 

Note 

globale 

FB

INTERACTIONS 

SIGNIFICATIVES

1,67

La note d'interactions significatives, qui évalue la qualité des interactions d'une 

publication, est de 1,67/5 pour la page. 

 

Ce score prend en compte 15 types d'interactions différentes (comme les clics, les clics 

sur un lien sortant, les vues de vidéos, les commentaires, etc.), pondérés en fonction de 

leur importance. Un commentaire ayant plus de poids qu'une simple réaction, par 

exemple. 

 

Malgré quelques publications générant des interactions significatives telles que des 

commentaires, la majorité des contenus tend à susciter des réactions plus simples et 

moins engageantes. 

 

Ce faible score peut s'expliquer par l'absence globale de storytelling percutant et par un 

manque de modération proactive des commentaires, limitant ainsi les engagements de 

meilleure qualité.

3,04



FACEBOOK : vues de vidéos

Note 

globale 

FB

VUES VIDÉOS 

À 15 SEC.

3,95

La note de vues de vidéos à 15 secondes, qui évalue la qualité de consultation des vidéos 

publiées sur la page, est de 3,95. 

 

Ce score reflète le taux de vidéos visionnées pendant au moins 15 secondes par rapport 

au nombre total d'impressions de la publication vidéo, une vue inférieure à 15 secondes 

étant considérée comme de moindre qualité. 

 

Bien que ce résultat soit plutôt bon, il doit être relativisé en tenant compte du nombre 

modeste de vidéos publiées sur la période (une dizaine). 

Cependant, les formats vidéos sont bien optimisés, avec un ratio 9/16 eme et une durée 

totale avoisinant la minute. 

 

Cependant, il serait pertinent d'élargir les thèmes abordés en vidéo, puisque de 

nombreuses vidéos actuelles sont centrées sur le festival.

3,04



INSTAGRAM 
La note de performance numérique Instagram évalue la qualité des interactions organiques par 

rapport à l’audience organique d’une publication, en tenant compte du type de contenu et des 

interactions générées. Le format de la publication détermine la pondération des interactions, 

permettant ainsi une comparaison équitable entre différents types de publications. 

Les enregistrements et les commentaires sont les interactions les plus valorisées, tandis que les vues 

de vidéos ont un poids unitaire plus faible. Le taux d’interactions significatives est ensuite converti 

en note Progrès-score.

 

La stratégie du compte est solide, avec une moitié des publications en format reels, favorisé par 

l’algorithme, et un quart en format carrousel, également très valorisé. Les publications de type 

"conseils" sont celles qui génèrent le plus d’enregistrements, notamment des sujets comme les 

meilleurs spots pour un brunch ou les coups de cœur de la saison estivale, qui n’ont pas eu le même 

succès sur Facebook.

La série sur "les professionnels cannois qui s'engagent " est une belle réussite obtenant de bons 

niveaux de commentaires. 

3,58

Note 

globale 

IG

REELS_VIDEO

FEED_IMAGE

FEED_CAROUSEL_ALBUM

50 %

25 %

24 %

-12%



Social Ads

TRAFFIC

INTERACTIONS

VENTES

NOTORIETE 16 %

57 %

2 %

25 %

OBJECTIFS ET BUDGET 

DES CAMPAGNES

9 610 €

L'analyse des résultats des campagnes publicitaires sur les réseaux 

sociaux se base sur les performances obtenues en fonction des 

objectifs définis en amont. Chaque indicateur de performance est 

pondéré selon sa pertinence par rapport à l'objectif initial. 

 

Avec 57 % du budget alloué aux interactions, il apparaît que la 

stratégie consistait à maximiser l'engagement sur les publications en 

ciblant les bonnes audiences, en complément d'une animation 

organique de la page. Cette approche, centrée exclusivement sur 

l'engagement, a porté ses fruits, tirant la note globale vers le haut.

 

En revanche, l'objectif de trafic n'a représenté que 16 % du budget, 

ce qui semble être un choix judicieux, car les résultats obtenus pour 

cet objectif sont nettement inférieurs à la moyenne. Quant à 

l'objectif de vente, il a bénéficié d'un budget minime, avec des 

résultats tout aussi faibles. 

 

Cette répartition budgétaire reflète donc une priorisation des 

interactions et de l'engagement, là où les performances sont les 

meilleures.

3,54

Note 

globale 

Ads

• 2024



Engagement
Editorial
-
AXE 2

• 2023



Engagement éditorial 

0 1 2 3 4 5

Site Web Cannes
Site Web Palais

Facebook
Instagram
Social Ads

2.8
2.18
2.28
2.34

2.62

Ecosystème

numérique

• 2024

2,43

Sur le sujet de l'engagement éditorial, la notation du Progrès-score est exigeante et sélective. C'est un effort 

spécifique qui est à mener, dans l'objectif de répondre au mieux aux enjeux du tourisme responsable. 

Ici, c'est sur le web que les meilleurs résultats sont relevés. 

Ces notes-là peuvent facilement progresser en mettant encore plus l'accent sur la démarche de tourisme 

responsable.  



 

Engagement éditorial 

0 10 20 30 35

Pollution carbone
Incitation à réduire les déchets

Mobilité
Eau

Energie
Faune
Flore

Cause animale
Inclusion

Accessibilité
Santé et sécurité

Culture & patrimoine local
Economie locale

Achats responsables

19
8

18
0

2
5
5

2
27

3
11

17
29

19

• 2024

118 CONTENUS 

EVALUES*

-

27% de l'audience

•

•

•

*soit, sur cette période:

37% du volume total de publications publiées sur Facebook

24% du volume total de publications publiées sur Instagram

18% du volume total des Social Ads (dark posts)

2,43





Engagement éditorial par support

• 2024

4 - 5

3 - 4

2 - 3

1 - 2

7 %

37 %
52 %

4 %

3 - 4

2 - 3

1 - 2

15 %

78 %

7 %

Site web Cannes Site web Palais

2,80 2,18

Ces résultats permettent d'observer la répartition de l'engagement : plus les notes sont élevées plus l'engagement des publications est fort.

Sur la totalité de l'échantillon analysé le web Cannes France se démarque avec 44% des notes >3 



SITE WEB Cannes France

Note 

globale 

engagement

2,80

• Observations générales :

• Critères RSE :

• Les 3 types d'engagements les plus mis en avant:

1 2 3

Le site web Cannes France est la plateforme où le contenu est le plus

engagé par rapport aux autres supports analysés. On observe sur plusieurs

pages, un argumentaire plus détaillé et concret sur certains types

d'engagements (ex: activités douces, mobilités, économie locale) avec

une mention de certains labels engagés (ex: Handiplage, ENS, etc.).

On constate une répartition des critères RSE plus variée que celle pour les

réseaux sociaux. Il y a un réel potentiel pour renforcer l'engagement

éditorial sur des thématiques RSE moins sollicités comme : Eau, Réduction

des déchets, ou l'item de l'énergie. 

Valorisation d'informations

concrètes pour prendre les

transports en commun ou des

aménagements pour se déplacer à

pied.

Point d'attention à la valorisation de

l'avion et de l'hélicoptère.

Les activités douces telles que le vélo, la

randonnée, la course à pied, la plongée

(masque et tuba), etc. ou la mise en

avant d'itinéraires pour découvrir la

commune et aux alentours.

Mise en avant des producteurs

de la région, des produits du

terroir ainsi que de marchés

locaux.

Site
Web

53% 46%

Choix du sujet Labels
Traitement du sujet

#Pollution carbone 

1%

#Mobilités#Economie locale



Note 

globale 

engagement

2,18

• Observations générales :

• Critères RSE :

• Les 3 types d'engagements les plus mis en avant:

1 2 3

Ce site web démontre un certain engagement dans son contenu,

légèrement en-dessous de l'autre site web. Certains types d'engagements se

démarquent avec des informations  plus détaillées et concrètes  (ex:

inclusion  douces, mobilités, achats responsables).   Il y a un réel potentiel

pour accentuer ces premiers résultats.

On constate une répartition des critères RSE moins variée que celle pour

l'autre site web. Certaines thématiques RSE moins sollicités comme :

l'Accessibilité, l'Economie locale ou l'item de Réduction des

déchets, pourraient être une piste pour diversifier l'engagement éditorial.

Valorisation de la démarche RSE-

QSE ainsi que de l'engagement du

Palais en tant que société à

mission et les différentes actions

menées en ce sens.

 

Site
Web

63% 37%

Choix du sujet Labels
Traitement du sujet

#Inclusion

SITE WEB Palais des Festivals

#Mobilités #Achats Responsables

Mise en avant d'informations pour

se déplacer en transports en

commun ou pour venir en train.

Point d'attention à la valorisation de

l'avion.

Valorisation des tarifs préférentiels

et de rendre plus accessible l'art et

la culture (accessibilité financière),

mise en avant du travail des

employés et des engagements

comme la charte de la Diversité ou

la charte Ethique.



RESEAUX SOCIAUX

Note 

globale 

engagement

2,31

• Observations générales :

• Critères RSE :

• Les 3 types d'engagements les plus mis en avant :

1 2 3

Les réseaux sociaux ont une note légèrement inférieure comparée au site

web Cannes. Instagram se démarque de Facebook avec des publications

ayant des arguments plus nombreux dans l'engagement éditorial.

Facebook montre cependant certains arguments plus concrets et précis.

On constate une répartition des critères RSE légèrement plus variée sur

Facebook que celle sur Instagram. Il y a un vrai potentiel pour renforcer

l'engagement éditorial sur les thématiques engagées comme:   l'

Accessibilité, Santé & Sécurité et Réduction des déchets.

Réseaux
Sociaux

61% 38%

Choix du sujet Labels
Traitement du sujet

1%

#Economie locale #Inclusion #Achats responsables

Mise en avant d'acteurs de la

région (ex: restaurateurs..) des

marchés locaux, des produits du

terroir ainsi que

de l'approvisionnement local.

Valorisation de tarifs préférentiels

(accessibilité financière), mise en

avant du travail des employés et de

femmes entrepreneurs du territoire.

Valorisation de l'engagement de

certains acteurs dans la charte

"Bienvenue à Cannes" ayant des

critères notamment de durabilité et

le fait de recourir en produits de

saison.



SOCIAL ADS

Note 

globale 

engagement

2,62

• Observations générales :

• Critères RSE :

• Les 3 types d'engagements les plus mis en avant :

1 2 3

Les social ads sont un format qui laisse moins d'espace au contenu éditorial

mais qui a une réelle force de frappe en redirigeant vers des pages ciblées avec

un visuel parlant, du contenu éditorial simple mais concret. Un exemple de cet

échantillon: la mise en avant d'une cheffe locale.

On constate une répartition des critères moins variée que celle sur les réseaux

sociaux mais avec un échantillon plus réduit. Certaines thématiques RSE

moins sollicités comme : l'Accessibilité, l'Achats Responsables ou l'item de la

culture locale,  pourraient être une piste pour diversifier l'engagement

éditorial.

Valorisation de restaurateurs

locaux.

Mise en avant d'athlètes ou de

restauratrices locales (exemples de

réussites professionnelles féminines)

Valorisation d'activités douces,

principalement la voile.

Point d'attention : parachutisme

ascensionnel (tracté par un

bateau thermique.)

Social
Ads

66% 34%

Choix du sujet Labels
Traitement du sujet

#Inclusion #Pollution carbone #Economie locale

https://facebook.com/130449477035879_728637422770534


Green IT
-
AXE 3

• 2023



Green IT

0 1 2 3 4 5

Site Web Cannes
Site Web Palais

Facebook
Instagram
Social Ads

0.47
1.99

3.94
4.43

4.58

Ecosystème

numérique

±2,1 tonnes Co2EQ. POLLUTION NUMÉRIQUE

TOTALE SUR LA PERIODE

• 2024

2,3*

*moyenne pondérée sur la 
pollution globale de chaque levier



Green IT / émissions CO2

1,26 tonnes Co2EQ. 

• 2024

cible  0,75 

0,15 g CO2eq.

0,10 g CO2eq.

0,77 g CO2eq.

0,34 tonnes Co2EQ. 

0,16 tonnes Co2EQ. 

WEB

FB

IG

0,09 g CO2eq.

0,34 tonnes Co2EQ. ADS



Green IT / écoconception

Site Web

Cannes

France

0,47
Third-party (octets)

Scripts (octets)

Images (octets)

Autres (octets)

CSS (octets)

Fonts (octets)

HTML (octets)

• 2024

Poids des pages 2,7 Mo (4 avec les 3rd Party)

Complexités 1 175 éléments

Requêtes 145 requêtes

cible  1,2 

cible  600

cible  40



Green IT / écoconception

Site

Web

Palais

1,99

Scripts (octets)

Third-party (octets)

Autres (octets)

CSS (octets)

Images (octets)

Fonts (octets)

HTML (octets)

• 2024

Poids des pages 1,6 Mo (2,6 avec les 3rd Party)

Complexités 762 éléments

Requêtes 95 requêtes

cible  1,2 

cible  600

cible  40



Green IT / écoconception

• 2024

https://provence-alpes-cotedazur.com/
https://provence-alpes-cotedazur.com/


Green IT / Home page

• 2024

services tiers 60+ images 40+ scripts



• 2024



Green IT / écoconception

• 2024

https://provence-alpes-cotedazur.com/
https://provence-alpes-cotedazur.com/


Green IT / Home page

• 2024

services tiers 15 images 40+ scripts



Engagement éditorial 

A RETENIR  

Réseaux sociaux
- 

• 2024

Affichage feed

Lecture vidéos

Tarfic web induit

69 %

29 %

2 %

Affichage feed

Lecture vidéos

69 %

31 %

FACEBOOK INSTAGRAM

Affichage feed

Lecture vidéos

Tarfic web induit

97 %

1 %

2 %

SOCIAL ADS



Éthique 
-
AXE 4

• 2023



Éthique

• 2024

0 1 2 3 4 5

Site Web

Social Media

2.59

3.08

Ecosystème

numérique

2,84

L'axe éthique analyse 5 grandes thématiques  sur l'ensemble de l'écosystème : respect de la vie privée,  l'accessibilité numérique, bien-être 

numérique, le recours à la publicité et l'inclusivité. 



Sites web

Site

Web

• 2024

Respect de la vie privée

Accessibilité numérique

Bien-être numérique

Recours à la publicité

2,9

1,1

2,5

5

Conformité RGPD, politique d'usage des données, transparence, …

Conformité RGAA, sous-titrage vidéos, texte alternatif sur les réseaux sociaux …

Sollicitation des audiences, sincérité, bienveillance, …  

Objectifs publicitaires, optimisation des budgets, …

Inclusivité 2,5
Diversité, inclusivité des habitants

2,59



Réseaux sociaux

Ethique RS

2,84

• 2024

Respect de la vie privée

Accessibilité numérique

Bien-être numérique

Recours à la publicité

5,00

2,50

3,80

1,70

Conformité RGPD dans le cadre des campagnes de leads ads 

Sous-titrage des vidéos et texte alternatif sur les réseaux sociaux

Rythme de publication, taux de répétition, gestion de la modération 

Dépendance à la publicité, objectifs des campagnes 

Inclusivité 2,50
Diversité, inclusivité des habitants



Réseaux sociaux

Ethique RS

• 2024

Respect de la vie privée

Accessibilité numérique

Bien-être numérique

Recours à la publicité

5,00

2,50

3,80

1,70

Conformité RGPD dans le cadre des campagnes de leads ads 

Sous-titrage des vidéos et texte alternatif sur les réseaux sociaux

Rythme de publication, taux de répétition, gestion de la modération 

Dépendance à la publicité, objectifs des campagnes 

Inclusivité 2,50
Diversité, inclusivité des habitants

La majorité des vidéos intègrent du texte ou du sous-titrage lorsque une personne s'exprime. Par contre,

l'absence de texte alternatif sur les images dégrade la note d'accessibilité 

2,84



Réseaux sociaux

Ethique RS

• 2024

Respect de la vie privée

Accessibilité numérique

Bien-être numérique

Recours à la publicité

5,00

2,50

3,80

1,70

Conformité RGPD dans le cadre des campagnes de leads ads 

Sous-titrage des vidéos et texte alternatif sur les réseaux sociaux

Rythme de publication, taux de répétition, gestion de la modération 

Dépendance à la publicité, objectifs des campagnes 

Inclusivité 2,50
Diversité, inclusivité des habitants

La sollicitation des audiences est ok, avec en ce qui concerne les campagne un taux moyen de répétition

inférieur à 2. Côté animation, le rythme de publication est réduit sur Facebook (1,5 post / semaine en

moy.) et ok sur Instagram (3 pots / semaine en moy.) 

La faible modération sur les publications abaisse la note.

2,84



Réseaux sociaux

Ethique RS

• 2024

Respect de la vie privée

Accessibilité numérique

Bien-être numérique

Recours à la publicité

5,00

2,50

3,80

1,70

Conformité RGPD dans le cadre des campagnes de leads ads 

Sous-titrage des vidéos et texte alternatif sur les réseaux sociaux

Rythme de publication, taux de répétition, gestion de la modération 

Dépendance à la publicité, objectifs des campagnes 

Inclusivité 2,50
Diversité, inclusivité des habitants

Avec 83% du budget sur la France et l'Italie, les ciblages de social ads sont placés au service des

marchés de proximité. Cependant, la nature des messages publicitaires analysés montre une marge

d'amélioration dans la capacité à influencer sur les sujets responsables. 

 

La visibilité de la destination sur les réseaux sociaux provient à 56% de la publicité ce qui montre

une certaine dépendance à ce levier. 

2,84



Réseaux sociaux

Ethique RS

• 2024

Respect de la vie privée

Accessibilité numérique

Bien-être numérique

Recours à la publicité

5,00

2,50

3,80

1,70

Conformité RGPD dans le cadre des campagnes de leads ads 

Sous-titrage des vidéos et texte alternatif sur les réseaux sociaux

Rythme de publication, taux de répétition, gestion de la modération 

Dépendance à la publicité, objectifs des campagnes 

Inclusivité 2,50
Diversité, inclusivité des habitants

Absence de diversité dans les visuels, pas de minorité visibles dans les contenus comme les

personnes en situation de handicap, diversité des âges, ethniques ou sexuelles 

2,84



La suite

• 2023



Engagement éditorial 

LES ATELIERS  

• 2024

•

•

•

•

Atelier #1 : réseaux sociaux & social ads 

Atelier #2 : site web 

Atelier #3 : engagement éditorial - partie 1 

Atelier #4 : engagement éditorial - partie 2 




