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Avant-propos
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dirigé ce mémoire de maniereisée et toujours en m’apportant de précicux conseils. Régis
Matuszewicz a également le droit a ces quelques mots gwoirr lui aussi suivi mon projet,
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Les professionnels ayant répondu aimablement & mes quesgionsnt une place
importante dans ce projet et lui donne une dimension supp#Ereene les en remercie.

Adeline Julien, qui a photographi¢ quelques lieux bordelais, Melvin Prost, qui m’a fait
découvrir sa bele vile de Rennes, Amaury Barbereau pmurelecture précise, et Corentin
Le Tron—Gubard, pour nos moments de soutien mutuels, recoivent égalemes
remerciements appuyes.

Enfin, merci & Evelyne Gogendeau et Nathalie Le Boulgii ont contribué a la
relecture fastidieuse de ce projet, et a toutes lessapgrsonnes de mon entouragem’ont
apporté tout leur soutien moral et contribué mémeinle dla réalisation de ce mémoire.






Introduction

«Hot, cool, yours» tel était le slogan des derniers Jeux Olympiques @lkdjr se
tenant a Sotchi, en Russie. Cet événement de portéeaticieale a la dimension géopoltique
incontestable,au sens d’Y. Lacoste, qui la défint comme I'ensemble des rivalités de
pouvoir et d’influences sur un territoire, quelles que soient leurs formes, et queles que soient
les dimensions des espaces concerfégpuisqu’il constitue une projection de puissance des
diférents états de la planéte, aussi bien celui qui iBegajue ceux qui participent, a été sujet
a de tres nombreuses polémiques. Ces dernieres qui porteekepaple sur le choix de la
vile (I est vrai que le choix de Sotchi, vile thermaét station balnéaire appréciee de
Ioligarchie russe, sur la coOte subtropicale de la mer Noire, peut paraitre curieux pour des J.O
d’hiver), sur le coit prohibitif de I'investissement que ces jeux ont suscité (le chiffie de 50
miliards de dollars est avancé), sur les soupcons de comugdis conditons de travail
déplorables des ouvriers sur les chantiers, les conditongl§reacratiques de déplacements
et d’expropriations des populations qui vivaient sur les lieux des aménagements, les risques
d’attentats liés a la proximit¢é entre autre de la Tchétchéniai encore sur I'impact négatif
indéniable sur ’environnement du nord-Caucasepont fait les unes de lactualité. La Russie et
ses dirigeants, ont voulu faire de ces J.O le symbole depléasance retrouvée, puissance
économique et financiere, mais aussi culturelle et dipipmea Cela devait permettre un
changement d’image du pays®, qui devait montrer au monde que la Russie avait retrouié
sa place, aprés la chute de 'URSS et de graves crises économiques, qui aujourd’hui lui
permet méme d’appartenir au fameux groupe des BRICS, les pays émergents les plus
puissants de la planete, toute en se differenciant dess auembres (Brési, Inde, Chine et
Afrique du Sud), qui n’ont pas connu le degré de puissance qu’avait la Russie pendant la
guerre froide.L’analyse de cet événement a I’échelle urbaine de Sotchi s’avére intéressante et
se rapproche de ce qui hous intéresse dans ce travaiclgrcre. Ainsi, la vile a profté
pleinement de loccasion d’accueillir un tel événement, pour se refaire une « beauté », en
déclenchant de vastes opérations urbaines, simiaires gramd nettoyage. La vile a été
radicalement transformée, de maniere brutale, et son imege Via I'organisation d’une
tele manifestation (les Vviles olympiques sont peu nomdeeuet forment unclub
prestigieux), Sotchi s’est fait un nom et s’est tailé une réputation hors de Russie. Ces jeux ont
¢ét¢ le déclencheur incroyable d’un marketing territorial de promotion du pays, de la région, et
surtout de la vile. Ainsi, cette derniere entre de pl&id- dans I'univers d’une concurrence
interurbaine exacerbée.

La ville de Sotchi, démographiquement peu importante a I’échelle russe et encore
moins a Péchelle mondiale, a ét¢ mise en concurrence directe avec des viles de tailes
variables (mais elles ne sont pas dans les plus impartalids de la planéte) en recherche de
reconnaissance internationale telles Salzbourg encheitriPyeongchang en Corée du Sud,
Almaty au Kazakhstan, Jaca en Espagne, Borjomi en Geéetrgieofia, la capitale bulgare,
pour lorganisation des J.Qd’hiver de cette année. Les espaces urbains d’aujourd’hui sont
soumis a une concurrence sans précédent dans I'histoire. Ils doivent lutter encore davantage
pour exister, lutter pour attirer et retenir des habjtdoteer pour que des entreprises et des
investisseurs les rejoigit, lutter pour s’affirmer comme pole touristique... Etre une ville

1 In FOSSAERT R., LACOSTE Y., SANJUAN T., 2001, La gétiique des grandes villes, La Découverte,
Hérodote, numéro 101.

2 Voir 4 ce sujet I'un des nombreux dossiers sur la question : http:/future.arte.tv/fr/sotchi (lien effectif au
29/06/2014).


http://future.arte.tv/fr/sotchi

attractive et compétitive aujourd’hui n’est pas chose aisée. Quelles que soient leurs tailes,
leurs régions, leurs puissances, ces espaces doivente nagitr place des stratégies
d’affirmation de leurs atouts, comme peuvent le souligner de nombitencheurs tel B.
Meyronin, qui parle de nouveaux moyens pour exister de la demtviles.C’est dans ce
contexte qu’intervient la mise en place de politique de promotion territoriale ou de maniére
encore plus poussée, de marketing territorial.

Cette notion de marketing urbain ou territorial (il est urbain s’il est effectu¢ par un
territoire urbanisé, et territorial quand i concerne emritbire non-exclusivement urbain,
méme parfois majori@ment rural) est un objet géographique digne d’intérét car recouvrant
de nombreux enjeux. Il est d’ailleurs ¢tudié par de nombreux chercheurs (en géographie, en
sociologie politique, en marketing, en aménagement...), dont par exemple M. Rosembetg)
est important pour comprendre ce concept de définir ce qu’est un territoire. Il constitue pour
L. Carroué (201%):

« Un objet géographique né de l'occupation, de I'appropriation, de la valorisation et de la
défense d’une portion d’espace, par un Etat, une société, un groupe humain, dans des rapports
géopolitiques, géoéconomiques et culturels ou religieux complexes, aI'espace considéré ».

Ajoutons que ce territoire est aussi un espace délmitégbque 'on cherche a s’approprier

et & gouverner. Apres cette définition importante, on pest glie le concept de marketing
territorial est une stratégie de lutte mise en plageupderritoire (et ses acteurs), dans le but
d’augmenter son attractivité et ainsi gagner la « bataile » de la compétitivité.

Le vocabulaire utiisé est volontairement guerrier,taindi, et renvoie a la fameuse
guerre économique, avec la chutie T'URSS et I'avénement du capitalisme a I’échelle
mondiale. La compétition économique remplacerait en effefapétition miltaire, qui serait
dépassée, digne d’une autre époque, et d’un monde disparu®. Or, le systémeécaomique
d’ayjourd’hui est mondialisé, tous les espaces de la planete se retratweconnectés, et en
relation les uns avec les autres, comme le montre Pz (8896, d’ou une mise en
concurrence multidimensionnelle (car concernant touss&seurs économiques, mais aussi
cultures...) des différents espaces de la planéte. Si l'on reprend la défintion de la
géopoliique parY. Lacosté, on voit bien que la compétiton (ou rivalité) peut étre deira
treés variable, tout comme la forme du pouvoir et de dominagioherchée. Ainsi la recherche
d’un pouvoir économique est fondamentalement géopolitigiiest alors que le marketing
territorial peut étre vu comme une stratégie géopoltigae, il concerne des espaces qui se
battent pour une positon dominante sur un marché (le éatek viles par exemple) ou ils
sont en concurrence direct€’est une lutte de pouvoir économique, mais aussi politique,
puisque les espaces urbains sont surtout des poles de poummjuepaticontournables
sicges de gouvernements, d’assemblées, d’organisations norgouvernementales... De plus, le

3 son ouvragelLe marketing urbain en questiomproduction d'espace et de discours dans quatreepsaje
villes, est une référence sur le sujet.

* Voir CARROUE L., CIATTONI A., VEYRET Y., 2011Géographie et géopolitique de la mondialisation
coll. Intitial, Hatier, Paris, p15.

® Cette thése est amplement discutable, & la vueatefits d’aujourd’hui qui ne sont pas qu’économiques, mais
cela renvoi tout de méme a une certaine réalité ayant poussée certains chercheurs tels qu’E. Luttwak ou P. Lorot,
son disciple francais, a créer un nouveau champaleerche, la « Géoéconomie

® In FOSSAERT R., LACOSTE Y., SANJUAN T., 2001, La gétitique des grandes villes, La Découverte,
Hérodote numéro 101.



marketing urbain peut participer a la réélectibmn ¢, a sa consolidation dans le vaste
systtme d’acteur, & sa légtimation. Il recouvre donc des enjeux poltiqlepremier ordre et
peut s’avérer dangereux (M. Rosemberg, 2000). |l apparaissait importainalyser ce
marketing sous un angle plus géopoltique, avec une \iskigue du phénomeéne.

Cette tendance au marketing est indissociable du contéxtibéral @rs lequel elle
s’inscrit, qui met en concurrence,via louverture des frontiéres, des territoires qui doivent
s’adapter a cette nouvelle logique du systéme-mondé€. Les viles et notamment les plus
puissantes d’entre elles, les métropoles désignées « des le XIXe siecle comme une grande
vile articulant le local et le global » (A. Bretagno## alii, 2011, p3, sont au cceur de la
mondialisation actuelle. La périodaeduelle est marquée par Pimportance des sphéres
économiques et financieresous I'impulsion du triomphe planétaire du libéralisme, devenue
I'idéologic dominante aprés la chute du communisme en 1991 (L. Carroué, 2011). Cette
globalisation et mise en commun des marchés sont pilotédsspplus grandes métropoles de
cette planete, concentrant les plus importantes fonctions urbamnes, dont I'accueil des sieges
des plus grandes frmes multinationdle®u des plus puissantes bourses. Tout cela est
confrmé par S. Sassen (1996) qui parle de viles mondialesdésigner ces métropoles qui
sont au cceur de la mondialisation actuelle en tant que centres de cosemamt économique,
financier, et poltique de premiére importance. Ce phénoneme métropolisation, qui
constitue donc le produit urbain de la mondialisation, sa tiaduarbaine (autrement dit la
concentration des populations et des activités les pludiégsaldans les grandes viles, A.
Bretagnolle etalii, 2011) est une nouveauté majeure, tout comme la place parisées
sphéres économiques et financieres depuis les année®-ougls, qui participe a une
vitualisaton et a une complexification croissante einss précédent des processus
¢conomiques a I'ceuvre dans le monde actuel

Le systeme-monde se complexifie, les viles et leur tiomement également. Eles
deviennent des espaces stratégiques, ou les enjeux mltes sont le lieu du pouvoir par
excellence) cotoient les enjeux socio-économiques, éconamique démographiques. Les
viles changent, voient leur nombre augmenter, connaissennombreux bouleversements
dans leurs formes, leurs relations avec leurs espaegas leurs concurrentes... (Y. Chalas,
2001). Par exemple, les taux d’urbanisation ne cessent de croitre, certes d’une manicre
diffrenciée d’une région a lautre, mais le nombre de grandes viles connait une croissance
historique depuis les années quatre-vingtéinsi, le monde ne comptait que quinze
agglomérations milionnaires en 1900, contre 192 en 1975, et 431 en 20@ntgs 2005).
Par aileurs, de par cette urbanisation croissante, trhigorique majeur a eu lieu ces
dernieres années, a savoir le dépassement du seuil des 5p#%pudEtion urbaine planétaire
(P. Noisette et F. Valerugo, 2010). Cette urbanisation ded&i maniere extrémement
marquée dans les PED (Pays en développement), qui voiesit ngtropoles gagner en
puissance et devenrr des concurrentes de plus en plasiseéri pour celes des pays
occidentaux. On pense ici a des viles comme Bombay (MuymBhanghai, Sao Paulo ou
Mexico. Face a ces nombreux bouleversements, les villes doivent s’adapter, améliorer leurs

’ Notion formulée par I. Wallerstein, dans les années 70, inspirée de ’économie-monde de F. Braudel, montrant
qgue le monde est un systéme dont le péle dominstria §riade, qui interagit avec les autres p&esninés, de
la planéte.

8 Voir le classement par chiffre d’affaire des 500 plus grosses entreprises du monde en 2013:
http://money.cnn.com/magazines/fortune/globals5QBAall_list/ (lien effectif au 29/06/2014).

° Notamment dans les PED, avec un effet de rattepenjr & ce sujet’dtlas des villes, Le Monde, La Vie, de
2013.



connaissances de ces nouvelles réalités mondiales. Ales’impose I'idée de la nécessité
d’une géopolitique urbaine (F. Hulbert, 2009), ou locale (P. Subra, 2012), forcément critique,
pour mieux comprendre et appréhender ces espaces centratratégigues que sont les
viles, objet géographique de plus en plus complexe et dmsdie. C’est dans cette
mouvance géopolitique critiqugue s’inscrit notre travail.

Nous étudierons ici trois viles francaises concurrentes la facade atlantique
Bordeaux (239 157 habitant®tra-muros et 1127 776 da laire urbaine en 2010, au
sixieme rang francais), Nantes (284 970 habitants en 2010]38783ans I'aire urbaine la
méme année, soit le huitéme rang national) et Re(@@5s 178 habitants en 2010, 671 845
pour l'aire urbaine, & la dixiéme placéy. Ces métropoles toutes trois préfectures régionales et
départementalesefpectivement de I’Aquitaine et de la Gironde, des Pays de la Loire et de la
Loire-Atlantique, et enfin de la Bretagne et de I'llle et Viline) sont de taille & peu prés
équivalente toutes les trois dans les dix premieres aires urbained-rdece en 2012.
Bordeaux domine en termes de population des aires urbainesNamates est la vilentra-
muros la plus peuplée. Elesont des villes de l'ouest francais parmi les plus attractives du
pays. En effet, lles n’ont cessé de gagner des habitants depuis plus d’une vingtaine d’années.

Elles ont toutes les trois connu a Iéchelle intra-muros une régression de leur population dans
les années 70-80, avant de renouer avec une croissancerajiiqug assez soutenue
notamment & Nantes ( +16.3% entre 1990 et 2010) et a Bordeaux (+13ré%d 990 et
2010), qui n’a toujours pas retrouvé sa population de 1968, contre +4.9% pour la commune de
Rennes sur la méme période. Leurs aires urbaines tespecont cess¢ de voir leur
population s’accroitre, depuis leur définition par 'INSEE. Tout cela est parfaitement visible

sur la figure 1 ci-dessous :

Figure 1: L’évolution de la population entre 1968 et 2010, des communes de Bordeaux, Nantes et
Rennesintra-muros, et de leurs aires urbaines
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Conception: N. GOGENDEAU, d’aprés http://www.insee.fr/

Toutes troissont des villes universitaires d’importance notable, abritent des populations aux
revenus supérieurs a ceux de la moyenne francaiset elesrtaux de chémage plutét faibles
comparés a la moyenne francaise (de 12.1% en 2010, voir la Jiguien effet, comme on
peut le voir sur la figure 2, Bordeaux et Rennes sont pasmiiles qui comptent le plus
d’étudiants en France™ aprés les viles de Paris (plus de 500 000), Lyon, Lile et Aix

1% Données: www.insee.fr

"ponnées http://publication.enseignementsup-recherche.gauieh effectif au 29/06/2014).
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Marseile. Nantes, par rapport a sa taille est une willeins étudiante que les deux
précédentes et est donc en retard sur ce plan.

Figure 2 : Le nombre d’étudiants inscrits dans ’enseignement supérieur en 20122013 a
Bordeaux, Nantes et Rennes
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Conception: N. GOGENDEAU, d’apres http://publication.enseignementsup -
recherche.gouv.fr/

Enfin, comme le montre le tableau ci-dessous (figure 3% teis viles concentrent
d’importantes activités économiques, sont des plles régionaux dynamiques attirant des
populations aux revenus fiscaux supérieurs a ceux de la moymcaise

Figure 3 : Les taux de chdmage et les revenus fiscaug @006 et 2010, a Bordeaux, Nantes, et
Rennes, comparés a la moyenne francaise

BORDEAUX NANTES RENNES France
taux chomage 2010 (%) 11 9,7 8,7 12,1
revenus fiscaux 2010 (euros) 24 241 25 066 24 678 23780

Conception: N. GOGENDEAU, d’aprés http://www.insee.fr/

Bordeaux et Nantes sont deux villes d’estuaires comme le montre la carte ci-dessous (la
Gironde pour la premiere, la Loire pour la seconde), avec la présence d’un port, ¢lément
historique (la traite négriere fut par exemple un tactke richesse important dans ces deux
villes) et symbolique, créateur d’identité, surtout pour Nantes. Rennes et Nantes appartiennent
a la Bretagne historique, région a forte identité, ce qui n’est pas sans conséquence sur la
culture urbaine de ces deux viles bretonnes, qui se battese sont battues pour le titre de
capitale de la Bretagne (Nantes avec le chateau des Ow® Bretagne, Rennes avec le
Parlement bretod Ces trois viles ont des ambitions européennes, emmenéeepanaires
emblématiques a la portée nationale notamment a Nant&sréeaux (Jean-Marc Ayrault,
Alain Juppé, ou Jacques Chaban-Delmas ont occupésie de Premier ministre), ceuvrant
dans le méme temps pour la reconnaissance de leurs Billiess affichent aussi des ambitions
macro-régionales, a savoir devemir métropole de I'ouest frangais. Nantes communique
souvent sur le fait qu'elle est « la plus grande ville de I'ouest », et Bordeaux sur le fait qu’elle

12 Cette concurrence historique entre ces deux péles risque d’étre amplifiée par la possible réintégration de la
Loire-Atlantique a la région Bretagne, avec les jgi® du gouvernement de simplification du maillage
administratif francais.
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est «l’agglomération la plus importante de I'ouest frangais » et aime rappeler que son aire
urbaine dépasse le million d’habitants™.

Figure 4 : Situation géographique des trois villes étudies

Eure-et-tajr

4 I oir-et-Che
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Atlantique
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Garonne

100 km ESPARNA

60 mi

Ariege

Conception : N. GOGENDEAU, fond de cartéttp://d-
maps.com/carte.php?num_car=63612&lang=fr

Un renouveau important a eu lieu dans ces viles depuidn|des années 80,
coincidant avec le début de la mise en place de poltiqugsoteotion municipale. Nantes a

13 Cela est visible dans les magazines municipauxneoidantes Passionou dans de nombreux guides
touristiques...
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pu, avec la fin de lalternance politique, mettre en place une efficace communication
métropolitaine (V. Frappart, 2001), Bordeaux a vu le « systémba@i¥ se renouveler avec
I'arrivée au pouvoir d’A. Juppé, et Rennes, grace a une stabilit¢ politique remarquable, a pu
mettre tres tdt en place une gouvernance urbaine auskcE moder) toujours d’actualité

(C-E. Houiler-Guibert, 2009, 2010, 2012). Ainsi, les modes de gouvernances on
profondément changé ces trentes derniéres années, pour s’adapter au contexte international et

aux bouleversements divers qu’ont connu les villes francaises.

Ces trois métropoles régionales jouent chacune de leotss gbour exister sur le
territoire national et européen, eles sont engagées utanmocessus de concurrence, mais
entretiennent aussi de fortes relations historiques, carates ou culturelles. Le choix de
ces villes n’est pas anodin. Ainsi, il était plus simple pour nous de faire une étudtecss trois
viles du fait deleur proximit¢ d’avec notre lieu de résidence (banlieue nantaise), et de la
possibilit¢ d’y étre logé en cas de déplacement sur place. Par aileurs, le faicepievilles
soient attractives, dans la méme Eurorégion (des régionsodpérations construites par
'Union Européenne, dont la réalité objective peut étre discutée): I’Arc Atlantique'®, et surtout
qu’elles soient vues comme pionnieres en terme de marketing métaopdidt renforcé le
choix de ces trois territoires. Enfin, ces viles frasga sont des viles de démocratie, ou les
enjeux de pouvoirs existent, mais sont moins flagrantsdgms des Etats, comme la Russie,
ou les citoyens ne sont pas consultés et ou les aménagements et les décisions a I’échelle
urbaine sont brutaux, et sans concessions ni négociaiopliplart du tempscomme on I'a
vu pour Sotchi. C’est ce coté discret des enjeux géopolitiques urbains francais qui nous a
séduit S’il y a manipulation politique via le marketing urbain, elle sera forcément moins
flagrante qu’en dictature, et se fera plus en « douceur » Ce choix de trois vilegdises est
ainsi alimenté par le souci d’un apport de traval de terraind’observations, avec des
entretiens d’acteurs municipaux susceptibles d’apporter une nouvelle dimension, plus
pertinente et poltique, qui nous permettront une analyse repsesentations de ces
protagoniste. Ces trois objets dtudes principaux seront bien entendigrémentés d’autres
exemples internationaux nombreux.

Nous chercherons donc ici a savoir si le marketing urbairerritorial peut étre vu
comme un outi de domination politique, méme en démocratiepraiment cela se manifeste
et se ftraduit sur le territoireNous chercherons s’il existe des conséquences néfastes
(intentionnelles ou non), ou des effets pervers de cetiEysgl qui pourrart indiquer que
nous sommes en pedce d’une stratégie de classe.

Pour cela, nous étudierons dans un premier temps I'évolution historique du concept de
marketing territorial, intmement i€ a la montée ensgamce de la mondialisation
néolbérale, dans un second, le fonctionnement global du markietiritorial, ses outis
principaux, ses acteurs... et sa mise en place dans les trois viles qui nous @cet enfin,
les limites de ce phénoméne aux conséquences parfoisveggatotamment a Bordeaux,

Nantes et Rennes.

M\oir JOUVE B., LEFEVRE C., 1999Villes, Métropoles, les nouveaux territoires duifiqle, Economica
> Voir J. BEAUCHARD, 2006.

18 ’intégralité des entretiens est & retrouver en annexe p122 et 130.
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I _Contexte et évolution historique du concept de marketing

territorial : une adaptation constante aux nouveaux paradigmes

La promotion territoriale et le marketing des territoiress sont pas nés en méme
temps. Le deuxieme est beaucoup plus récent, et a connu lewelsmment contemporain et
une accélération de sa diffusion a travers le monde fétedies spheres. Avoir une vision
historique, méme bréve, de I'éclosion de ces mouvements nous en apprendra beaucoup sur le
caractére intrinséque de ces concepts aujourd’hui incontournables.

.1 Un phénomeéne ancien...

La promotion d’un territoire est une stratégie trés ancienne remontant au XVle siecle
pendant la colonisation. Elle se poursuit encore aujourd’hui et constitue une version moins
mtégrée et moins recherchée du marketing territorial. Ce dernier, s’est inspiré du marketing
poltique, né dans les années cinquante aux Etats-Unsje n# quelques tentatives de
marketing ont eu lieu dés le XIXe siécle.

I.1.1 La promotion territoriale, un mouvement a I’origine beaucoup plus lointaine que le
marketing termitorial

La premiére manifestation d’un mouvement de promotion territoriale précede celle
d’un éritable marketing, et remonte aux alentours du XVle sieécle, quand les débuts du
marketing territorial eurent lieu au XIXe, soit troisciEs plus tard.

Des I'époque moderne, au XVle siecle, les grandes villes marchandes d’Europe du
Nord et les sociétés coloniales des grandes puissances eemegpéont mis en place des
poltiques de promotion de territoires. Ces viles de la Liglenséatique teles Bruges,
Amsterdam ou Anvers, et leurs sociétés coloniales fatisi@ie promotion de leurs territoires
coloniaux des « nouveaux monodegour tenter de donner envie a de nouveaux colons d’aller
s’y installer. Ce sont les «viles-mondes » de F. Braudel et I. Wallerste lien les unes
avec les autresia leurs échanges, qui constituent la premiére étape dendialisation (A.
Bretagnolle etalii, 2011). Ce mouvement restera timide, concernera assez peu d’acteurs et ne
sera pas un systeme tres aboutit, en tout cas beaucoup queiles mouvements du XiXe
siecle.

En effet, de multiples espaces au XIXe seraient a le lol@s ce que B. Meyronin
(2012) nomme les «racines du marketing territorial », qui @ssél leurs traces dans les
procédés actuels. Selon lui, les territoires pionniers sentEtats ruraux de la jeune nation
¢tatsunienne de I'époque. |l appar@iassez ironique que ce mouvement qui aujourd’hui est
plus vigoureux dans les métropoles que dans des espaces saiané dans ces derniers. On
cherche alors a attirer des populations vers des terrieslex) encore sous-exploitéessup
peuplées, danks Etats de 'Ouest de cette nation en construction. Cela se fait soue fde
« campagnes de commercialisation de terres agricoles »cdangtats occidentaux. On note
aussi la présence déagents d’immigration », faisant la promotion de leurs Etats dans des
villes d’accueil telle New York!’. Progressivement s’opére un changement d’échelle, et se

17 Cela dés 1845 pour I’Etat du Michigan : MEYRONIN B., 2012,Marketing territorial, enjeux et pratiques
Vuibert, Paris.

15



sont les villes, vers la fin de ce siecle, qui commenceront a mettre en place les prémices d’un
marketing urbain. B. Meyronin ou E. Brawt L. Van Der Berg (1999), soulignent ce
gissement. Wichita au Kansas apparaitrait comme laignendlle a utiiser des slogans, des
1887, tels @he New Chicage, ou «The Jerusalem of the WesE.

En Europe, c’est également au XIXe siecle qu’apparaissent les premiers mouvements
de ce qui peut étre vu comme le fondement du marketintgriakret urbain. Ce sont les lieux
de \vilégiatures qui, a la fin de ce siécle mettent mece les premiéres campagnes
européennes, que ce soient les viles thermales, badnéleise stations en montagne, ou les
sites de pélerinagks Ces villes s’associent avec de multiples acteurs (ce qui peut rappeler
ces vastes systemes d’acteurs auxquels nous sommes confrontés de nos jours) tels les sociétés

de chemin de fer, les promoteurs immobiliers, les hoteliers, les casinos... (B. Meyronin,
2012).

Aprés la Seconde Guerre Mondiale, ce sont les Etats eusopfenprennent
conscience de [lutilit¢ de ces outils de communication. Malte et surtout I'Irlande sont les
précurseurs, et se tournent dés les années 50 vers les entreprises étrangeres. L’Irlande met en
place dés 1959, une opération visant a attirer les capitaamgers, via des exemptions
fiscales et la création d’un organisme officiel de promotion de son territoire (dix ans plus
tard). Le pays souffrait d’un fort chomage et d’une sous-industrialisation chronique, qu’il
fallait dépasser pour que cet Etat pauvre a I'époque, se rapproche des standards de
développement de ses voisirSette stratégie s’avére étre un succes, qui dans un premier
temps fut observée avec interrogations et étonnementepanutres Etats européens, qui
voyaient cela comme «une curiosité insulairgeu digne d’intérét. Ces derniers changérent
assez rapidement d’avis puisqu’ils s’y convertiront des la fin des années 70, apres les deux
chocs pétroliers, qui fragilisérent grandement leurs économies... (F. Hatem, 2007). Il y a donc
un net changement de point de vue sur cette question georaotion du marketing d’un
espace, qui devient une nécessité, une stratégie de mluslue utiisée, vue comme
incontournable, et parfois un peu de maniére providentielle.

Ces techniques visant a accroitre [lattractivit¢ d’un territoire ont des origines
anciennes et diverses. Eles se sont adaptées aux ntfifidloesoins de leurs époques,
changeaient de cibles et d’outils. Depuis une trentaine d’années, ces stratégies sont montées
en puissance, sont de plus en plus mulisectorielles, ¢t psatiquées par toujours plus
d’acteurs sur des territoires de plus en plus nombreux. Le marketing politique ne semble pas
étranger a ce succes.

1.1.2 Le marketing politique des campagnes électoralesun facteur d’inspiration pour
les temitoires

Le développement progressif d’un marketing politique, c’est-a-dire de la mise en
valeur d’un personnage politique, de ses actions, de sa parole... semble avoir inspiré les
tenants du marketing territorial.

Les hommes politiques américains sont les premiers a fatoappel a des services de
communication pour soigner leur image pendant les campageetorales. Dés 1952, le

18 bid. Les slogans sont toujours trés utilisés aujourd’hui et sont un outil fondamental du marketing territorial,
nous y reviendrons dans le Il.

19 0n retrouve des villes telles Blackpool en AngieteBiarritz ou Chamonixibid.
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candidat républicain D. Eizenhower fait appel a des pubdstgiour gérer sa campagne, et
aussi a des célébrités pour lui apporter leur sottieviais, c’est surtout la campagne de
1962, entre R. Nixon et J-F. Kennedy, qui fait entrer le peltidans une nouvelle ere, avec
le premier débat télevisd.e deuxieme I'emporte de peu et pour les analystes poltiques de
Iépoque il aurait bénéficié d’une image beaucoup plus flatteuse que Nixon, notamment
durant le débatce qui Iui aurait permis de remporter I'élection. Ainsi, a la campagne suivante,
R. Nixon s’entoure d’une myriade de conseillers en image, en communication, d’écrivains...

La professionnalisation du poltique est née et va se propageéurope occidentale.

En France, la premiere campagneé &américaine » date de 1965, année ou le
publicitaire Bongrand propose ses services a J. LecanuatjdatarMRP (Mouvement
Républicain Populaire), apres que le Général De Gaulldeseaient refusés. J. Lecanuet
récolte prés de 16% des voix et F. Mitterrand met C. DeeGenllballotage, ce qui pousse ce
dernier a accepter les services des publicitaires atedeutour, laissant ainsi sa méfiance de
cbté. Progressivement, la communication envahit la sptarepolitique, cette derniere se
rapproche du monde des médias, c’est comme un changement de métier, d’expression pour
les polticiens. La politique devient spectacle, presque cariadeer on vend un homme
poltique, ou plutdt son image. En 1981, tous les partis font appepuehicitaires, cette
pratique devient la nouvele norme, méme si elle estdogteuse. De plus, ces partis vont
une fois élus continuer d’utiliser ces agences méme au niveau local. Ainsi, le glissement vers
le marketing territorial se fait presque naturellement, d’ou le fort lien entre ces deux types de
marketing.

Le marketing politique, aujourd’hui largement intégré et poussé a son paroxysme, est a
la base du développement du marketing territorial moderne, qui s’est considérablement
renforcé ces trente derniéres anfées

Méme si tous les auteurs ne sont pas d’accord, ni sur la naissance de la promotion
territoriale ni sur celles du marketing poltique et ittetial, on peut dire que les premieres
mesures de promotion d’un territoire ont largement influencées les pratiques contemporaines,
qui sont beaucoup plus complexes et inspirées directement kietingarpolitique

20 Ces méthodes sont utiisées dans le marketinijotéak Les villes aiment rappeler les personnagélgbres

qui y sont nés ou morts, ou qui y ont vécus... Elles les utilisent volontiers pour leur mise en image, comme
Nantes et Amiens avec Jules Verne.

2l Nous nous sommes appuyés principalement ici switée de F-BHuyghe: http://www.huyghe fr/ (lien
effectif au 29/06/2014).
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Figure 5 : Naissance et degrés de complexité divers depromotion territoriale, du marketing
politiqgue et du marketing territorial

complexité marketing
inspire  territorial
-I- / moderne
marketing
politique
promotion
territoriale
-
16e 50s 50-60's

Conception : N. GOGENDEAU

I.2... qui a dii s’adapter aux mutations récentes du systeme-monde

Les transformations du marketing des territoires sonteoient dues a celes du
systememonde. La montée en puissance de ce phénoméne coincide avec I'avénement du
néolibéralisme a Iéchelle mondiale, qui s’impose a tous les espaces et les fait entrer en
concurrence. Le lbéralisme et la participaton a une ratsation économique et financiere
sont les nouveaux paradigmes idéologiques, quand en gestiame utbaen développement
territorial, le marketing métropoltain ou de territoire deti la norme, méme si des
differences existent entre les régions.

[.2.1 Un phénoméne qui s’intensifie avec la montée en puissance du libéralisme et de la
mondialisation économique et financiére

L’accélération contemporaine de la mondialisation néolibérale depuis ces trente
dernieres années est largement responsable de la manfigssance du marketing territorial
en matiere de stratégie de développement.

La mondialisation actuelle, marquée par [I'mmportance historique des spheres
économiques et financieres est récente et le fruit déeviessements considérables pour les
miieux urbains.Elle est si vaste et si complexe que sa définition ne fait pas I'unanimité chez
les chercheurs. Elle correspond par exemple, pour L. Carroué ,(281ip processus
progressif d’extension géohistorique du capital a I'échelle mondiale. Elle se caractérise par
son idéologie : le libéralisme, sa monnaie dominante : ler dai#@ricain, son outi principal
le capitaisme, un systeme poltique : la démocratie, Bguda principale I'anglais et enfin
par I'un de ses fondements: 'ONU (Organisation des Nations Unies). Pour O. Dolfus
(2007) autre chercheur de référence sur la mondialisation, elle est I'ensemble des processus
aboutissant a la constitution d’un nouvel objet géographique, le syst¢tme-monde, et enfin, pour
Fernand Braudel, elle apparait comme un :
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« Processus géohistorique multiséculaire d’extension progressive de I'économie
marchande, puis capitaliste, a ’ensemble de I'espace planétaire. Ce processus débouche sur
une construction systémique : de nature géoéconomique, ggo@odit géostratégique. Cette
construction structure un ordre mondial avec ses logiques de pilotage et d’organisation qui
refiétent des projets concurrents, de grands rapports de fordes @nflits $°

Cette accélération contemporaine de la mondialisation, aewmilegéopoliique,n’a
gue trente ans et a été précédée de muliples phasesuphmins intenses, qui avaient
chacune leurs particularités. Ainsi on peut distihgggiatre phases majeures dans la
mondialisation, plus ou moins intenses, plus ou moins multdiomnelles et on peut noter
qu'elle a parfois ralenti, qu’elle s’est rétractée. Ce fut le cas apres la grande crise de 1929 et
jusqua la fin de la Seconde Guerre Mondiale, période de rétraction des échanges
commerciaux internationaux. Ces processus sont des ctostruanthropiques qui peuvent
étre remis en cause, la mondialisation n’est donc pas une fatalit¢, puisque ’homme peut tres
bien changer ce qu’il a construit, et il a d’ailleurs fait évoluer volontairement cette
mondialisation.

La premiere phase de la mondialisation, bien que sa datatiocostestée et ne fasse
pas objet d’un consensus, aurait débuté selon C. Grataloup® aux alentourslu XIVe jusqu’au
XVle. Cette période correspond aux Grandes Deécouvertes, qstitweraient donc la
premiere mondialisation, sa phase fondatrice. Les Européemsta@hment les Espagnols, les
Portugais et les Hollandais découvrent de nouvelles tetreontrélent le commerce mondial,
comme peut le souligner L. Carroué (2p1lles Ibériques se partagent le moriden écrasant
les royaumes andinde commerce triangulaire et 'esclavage sont a leur apogée, enrichissant
les puissances européennes et leurs ports (Bordeaux éeésNémient parmi les plus
importants). C’est une phase portée par le capitalisme marchaqgdi s’est développé dans les
villes d’Europe du Nord (de la Ligue Hanséatique) et d’Italie du Nord (Venise, Génes). Ces
derniéres étaient relativement autonomes et furent dofee cadre de la diffusion de
« Téconomic-monde », base du capitaisme, comme en témoignent F. Braudel
|.Wallerstei®. Cette intensification et internationalisaton des Bgks que constitue la
premiere mondialisation s’est appuyée dans un premier temps sur les villes et non pas sur les
Etats.

La deuxiéme phase est cele de la Révolution Industdellda fin du XVllle siecle et
du renforcement de la colonisatioh’Angleterre qui voit naitre la Révolution Industrielle
(grdce a une accumulation des richesses due a la atidon)js mutation sociétale majeure,
domine le monde et son économie. Son empire est le plus etaste plus puissant de la
plancte, et seul celui de la France peut prétendre Ilui faire de 'ombre. Les Etats d’Europe
occidentale, d’Amérique du Nord et le Japon, qui connaitront cette révolution des transports
des techniques de communication et d’information, avec un progrés technique considérable,
se verront propulsés aux devants de la scéne interrati@taldomineront les régions
délaissées par le progres scientifique et ntdepique. L’accumulation de capitaux et de
richesses dans ces Etats est telle que ce sera la premiere fois qu'un groupe d’Etats dominera a

2 |In CARROUE L., CIATTONI A., VEYRET Y., 2011Géographie et géopolitique de la mondialisaticoll.
Intitial, Hatier, Paris, p15.

23|n, L’Atlas des mondialisations, Le Monde-La Vie, publié en 2010.
?*Viia le Traité de Tordesillas de 1494.

%> In BRETAGNOLLE A., LE GOIX R., VACCHIANI-MARCUZZO C.,2011, Métropoles et mondialisation,
La Documentation francais@uméro 8082.
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ce point le reste du monde (C. Grataloup, 2010). Bien que ladode|cette phase ne soit pas
métropolitaine, mais plutdt impérialiste comme le dit L. @adr (2011), ele affecte

largement les viles qui sont déja concernées par desompbées de sélections

géographiques, et qui grandissent non plus grace au pouigEuxeou poltigue, mais grace

au pouvoir économiqg

La troisitme phase est beaucoup moins lointaine, et s’étale sur les décennies d’apres-

guerre, a savoir principalement les années 60 et 70. Qeigiente mondialisation se
caractérise par une hausse de la libéralisation, dans une période d’affrontements idéologiques
et géopoltiques majeurs, et par la décolonisafidémancipation des pays dominés par les
puissances européennes se fait parfois dans la douleur, tbgudares dernieres se tournent
progressivement vers le bloc de T'ouest dominé par les américains et leur idéologie libérale.
Les Etats-Unistentent d’imposer leur modele au reste du monde, uniquement contesté dans
leur hégémonie par le bloc oriental dominé par 'URSS et son systtme communiste. On
assiste en fat a deux mondialisations en une, une par tblaement antagonistes (C.
Grataloup, 2010). Cette confrontation géopolitique sans affrontemiitaire direct (mais
ponctués de crises graves comme celles de Cuba ou Betlinpar la chute du bloc
communiste et de P'URSS, laissant le champ libre & I'expansion du systéme libéral américain.
Le modéle occidental, basé sur les principes du consensus agkington de 1979:
privatisations, dérégulations et déréglementations, s’impose et s’étend a la plancte toute
entiere dés les années 80 (avec l'ouverture de la Chine, anciennement communiste par
exemple), et surtout apres 1991 (L. Carroué, 2011).

Ce mouvement amorcé a la fin des années 80 constitue lactuelle phase de Ia
mondialisation, la plus aboutie et la plus complexe, aux coesées sur les métropoles
d’une intensité sans précédent. Cette accélération contemporaine de la mondialisation met e
place un nouveau paradigme et envahit toutes les sphéres de nos sociétés, et s’mvite sur tous
les espaces de notre planete. Elle est devenue incobleurpeesque normale et quasiment
incontestable. Elle se caractérise par I'importance inédite des sphéres économiques et
financieres qui dominent dorénavant toutes les autfBsst un systéme qui s’est construit
progressiveman par phases comme on la wvu, et qui aujourd’hui présente un visage
extrémement complexe, que nous allons tenter de décryptedeaimieux comprendre dans
guel contexte se développe le marketing territorial.

La mondialisation néolibérale, car donnamt priorit¢ a I’économic et a la finance,
repose en partie sur le progrés technique et les TIC (technologies de I'information et de la
communication) analysées par M. Castels (2001), qui perindétediffusion du capital a
I’échelle mondiale, dans un monde désormais fini, ou toutes les terres ordéétuvertes et
appartiennent a un Etat, d’ou une adaptation des entreprises et autres acteurs qui doivent
mettre en place de nouvelles stratégies de croissanc®dlius, 2007). Les frmes multi ou
transnationalé8 sont les principales archiectes de cette difusisia leurs IDE
(Investissements Directs a [Iétranger, qui peuvent prendre diverses formes : fusions,
acquisitions, joint-ventures participations...), qu’elles disséminent selon une sélection

drastique des territoires. Ceci entraine clairement dégendance a ces entreprises (parfois

26 |bid

7 Porté par les Etats-Unis et le Royaume-Uni, aeecs| figures emblématiques : M. Thatcher, R. ReagiaM.
Friedman.

28 Tout dépend de la taille du marché d’origine de I’entreprise, mais ces deux termes sont trés proches. Voir L.
Carroué (2011).
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plus puissantes que certains pays, avec une influendgupoljrandissanteia les lobbys ou
divers groupes de pression), mais aussi et surtout uneemisencurrence des espaces entre
eux, nous Yy reviendrons en ce qui concerne les Mles.acteurs politiques s’organisent en
fonction du commerce international (dont les flux battens decords chaque année),
aujourd’hui  largement maritime, € pour les dextiers aux frmes et s’effectuant
majoritairement entre les péles dominant de la Tradsotamment & Iintérieur de zones de

libre circulation, donc un commerce intra-zone) et de plugples avec les Etats émergents
sur la scene internationale (tels les BRICS : Bré&lissie, Inde, Chine et Afrique du Sud).
Les Etats se regroupent dans des zones de lbre-échgmgmatianales plus ou moins
intégrées telles I'ALENA (Accord de libre-échange Nordkméricain), I'UE (Union
Européenne, la plus aboutie), BASEAN (Association des nations de [Asie du Sud-Est), ou
les marchandises et les capitaux ne sont plus soumisufieataxe et circulent librement. Ces
organisations supra gouvernementales a caractére écomomdiggont pas les seules, et on
compte de trés nombreuses structures de ce genre amiisa®, diplomatique ou autres.
Ainsi le FMI (Fond monétaire international), la Banque HMale, 'OMC (Organisation
mondiale du commercepu 'ONU, qui sont parmi les plus importantes, jouent un rdle
structurant primordial dans la mondialisation actuelle, et sont d’ailleurs trés liées au
gouvernement américain, intiateur du libéralisme éconamiju Carroué, 2011).

La structure économique s’est profondément transformée depuis trente ans, avec une
tertiarisation croissante des économies, touchant cepeladadifférents espaces du globe de
maniere variable. Cela crée des inégaltés multidimemsies et multiscates d’une
importance toujours plus grande. En effet, les régions du mguidsont sélectionnées par les
entreprises, qui sont donc parfaitement intégrées, présetgsnindices de développements
largement supérieurs a ceux des régions délaissées,esultir pas assez compétitives, ou
dangereuses On assiste donc a des processus de concentrations desofomeéues,
financiers, commerciaux, dans des zones toujours plus pessaui se concurrencent entre
eles et écrasent les autres espaces pour toujours pjsudeir, dans une lutte sans fin pour
I’hégémonie. Par aileurs, tout dépend de la qualité des investissgneatleurs rendements.
Les zones les plus favorisées concentrent les actwmitéslus forte valeur ajoutée, non
poluantes, majoritairement tertiaires, voir méme duatertisupérieur (assurance, immobiler,
finance, services spécifiques aux entreprises...), ou méme du quaternaire®® (recherche-
développement, innovation, fonctions de direction et de commandement...) et les régions a
faible colt de main d’ceuvre abritent le plus souvent les activitts moins « hobles »,
polluantes... Ces poéles dominants correspondent aux viles globales de $enSE$96) ou
encore aux mégalopoles de J. Gottmann (f861¢gions urbaines motrices du globe,
concentrant les pouvoirs et les actvités coeur de la Triade (mégalopole américaine de
Boston a Washington en passant par New York, européenne sin badonien a la Plaine
du PQ complétée par I'lle de France et la Catalogne, ou japonaise sur le littoralu® de I'lle de
Honshu, intégrant Tokyo et Osaka-Kpb€es contrass ne se font pas qu’entre Etats ou
macroségions du globe, et ne sont pas qu’économiques. Ils sont visibles a toutes les échelles :
entre espaces d’'un méme Etat, entre régions, entre quartiers d’une méme ville, et bien sir

2% Concept créé par K. Ohmae en 1985. La Triade tgmrdes trois espaces dominants du systéme-monde
I’Amérique du nord, I’'Europe occidentale et le Japon.

3%\oir O. Dollfus (2007).

31 In BRETAGNOLLE A., LE GOIX R., VACCHIANI-MARCUZZO C.,2011, Métropoles et mondialisation,
La Documentation francais@uméro 8082.
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entre individud?, et concernentd’autres sphéres que I'économie : culturelle, éducative,
sociale. ..

Aujourd’hui, les vieux pays industrialisés d’occident, qui dominent toujours, doivent
faire face a une nouvelle concurrence, avec I’émergence de nouveaux poles tels les BRICS
déja évoquéset d’autres FEtats, poles de croissance secondaires (on pense ici a I’ Argentine, au
Mexique, a I'Indonésie a la Turquic ou a la Thailande...), qui operent une redistribution
progressive des pouvoirs I’échelle internationale. Leurs firmes (notamment chinoises,
indiennes ou russes), investissent nos marchés, ldas deviennent des pdles mondiaux
d’importance (Shanghai, Rio de Janeiro, Sao Paulo, ou Bombay sont des villes en plein
essor), et leurs populations s’enrichissent (une partie seulement). Nous sommes donc
davantage aujourd’hui en présence d’un monde multipolaire plutdt que dominé par la seule
puissance américaine, qui de fait reste la premiéreaposséconomique et militaire, mais est
de plus en plus contestée, notamment par la Chine (qlarleéconomique et miitaire) ou
I'UE (sur le plan commercial). L’Asie est le continent qui connait I'’émergence la plus
spectaculaire, en reproduisant les modéles occidentauxjesaaméliorer, le tout en un temps
record ce qui n’est pas sans poser de problemes (L. Carroué, 2011).

Il'y a donc une totale redistribution des cartes et des rapgerforce, les facteurs de
puissance ont changé, I'’économie et la finance toujours plus virtuelle et opaque dominent et
font du court terme la vision stratégique de référencenaleeaux pbles émergent, dans un
monde connecté (M. Castells, 2001), tertiarisé et interdéperpiaries inégaltés de toutes
sortes ne cessent de s’accroitre et ou les viles jouent un rble croissant, tout en devant
s’adapter sans cesse a cette nouvele donne (F. Ascher,1993)histoire tient un role
important dans la mondialisation actuelle, comme le dit OfuBdP007), qui souligne le rble
des héritages : « On vit des héritages, et on vit suhdeitages 3. Sans les trois premiére
phases de la mondialisation, celle que I'on connait ayjourd’hui ne serait pas la méme. Si elle
est beaucoup plus intense de nos joutsst parce quelle s’est nourri de ses ancétres, chaque
phase constitue une montée en puissance du processus delisatod] comme le montre la
figure six cidessous :

321 n’y a jamais eu autant de milliardaires sur Terre, quand la pauvreté stagne et méme augmente dans certains
pays. Voir a ce sujet le classement Forbes, liste des milliardaires de la planéte, qui s’allonge chaque année
http://www.forbes.com/billionaires/ (lien effectfu 29/06/2014).

33In DOLLFUS 0., 2007 La mondialisationPresses de Sciences Po, Paris, p39.
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Figure 6 : Les quatre phases de la mondialisation et leurs degrés d’intensité
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Cette liste non exhaustive des acteurs et des mutatiajesires engendrées par cette
accélération contemporaine de la mondialisation pourraiteri@g étre complétée, tout
comme [’historique des trois autres mondialisations antérieures, mais ce qui nous intéresse ici
est 'une des transformations les plus notables due au phénoméne actuel, a savoir la place
centrale occupée par les viles de par la métropolisatossante de nos sociétés, qui les
oblige a mettre en place de nouvelles stratégies telrketing métropolitain.

[.2.2 Une nouvelle stratégie en réaction a la compétition interurbainecroissante

Le marketing métropoltain est nourrt par la mondialisatiotamment via la
métropolisation et la mise en compétition directe de tosisefpaces planétaireEun des
produits les plus visibles de la mondialisation est bel et b@te mise en concurrence des
espaces entre eux et notamment des métropoles, qui sous leffet de I'urbanisation et de la
métropolisation oblige ces viles, devenues des lieux, ciefse doter de nouveaux moyens
pour survivre et étre toujours plus attractives.

La libéralisation de I’économie amorcée dans les années 70 par les pays anglo-saxons,
Royaume-Uni et Etats-Unis en téte, symbolisée par leensas de Washington et ses trois
piiers, déréglementations, privatisations et dérégulatidisst diffisée progressivement a
tout le bloc occidental, y compris a la France. Cette difiusn Europe a été amplifiée par les
politiques de 'UE et par certaines politiques nationales.

Le marché commun européen en place depuis le Trait¢é de Beni®57, met en
compétition les Etats entre eux, et les oblige a metirgl@ce les premiéres stratégies de
promotion territoriale dans les années 70, sur le modeleadatommeon I'a vu plus haut.

23



L’UE a en effet, comme le montre J. Bouinot (2002), accéléré la compétition urbaine en
faciitant la mobiité des entreprises et en ouvrant deveaux secteurs a la concurrence
(comme les télecommunicationsettant d’ailleurs fin a de nombreux monopoles nationaux).
Les villes, qui craignaient d’étre mises a I'écart quand ellesratteignaient pas par exempl
une certaine taille critique, ou qu’elleS n’occupaiert pas une position stratégique, ont da
mettre en place de nouvelles stratégies (B. Meyronin, 2aT3adoption de ces stratégies
montre clairement la nédbdralisation croissante de 'UE, dans la droite lignée des politiques
menées Outre-Manche et Outkéantique et consacre le marketing territorial comme I'un des
nouveaux modes de développement des territoires. Par aileors;rance, la diffusion de e
nouvelles stratégies de développement due a cette liiraligiui fait entrer en concurrence
les villes d’Europe entre elles, est renforcée par les lois de décentralisation dites lois Defferre,
de 1982, peu apres l'arrivée au pouvoir de F. Mitterrand (F. Hatem, 2007). En effet, ces lois
participent aussi au développement d’un marketing urbain, car elles donnent aux colectivités
locales de nouveaux pouvoirs et de nouveaux moyens d’actions pour agr en faveur de leur
développement. Il y a une hausse des compétences régiehdmsales, et les métropoles
sont mises sur le devant de la scéne, comme lieux possibles d’une concentration de richesse
profitant a I'ensemble des régions qu’elles polarisent. Cela est visible notamment par le
programme des « Méipoles d’équilibres », qui au nombre de huit (Lyon-Saint-Etienne-
Grenoble, Aix-Marseile, Lile-Roubaix-Tourcoing, Toulouse, Baule Nantes-Saint-
Nazaire, Strasbourg et Nancy-Metz), devaient mettrea film macrocéphalie parisienne, en
recevant de nombreux transferts de compétences notammenieddomaine économique. De
par ces lois, et surtout une tendance générale, un mauvgioieal, les viles, qui gagnent en
puissance au détriment parfois des Bfatent des marges deanceuvres plus grandes et des
interéts a défendre, développent et structurent un Véritmarketing urbain, qui désormais
jalonnera toutes leurs poltiques de développement.

Les métropoles sont avec la mondialisation qui les pmjlédevenues des espaces
clefs, concentrant les pouvoirs et les richesses. Hiestittent des espaces stratégiques et
abritent d’importants enjeux politiques, comme le rappelent par exemple C. FouBuétin,
et C. Vacchiani-Marcuzzo (2009 Elles concentrent depuis peu, plus de la moitié des
habitants de la planéte (et 'urbanisation est de plus en plus forte), et poussent certains auteurs
comme Y. Chalas (2001) a parler de «Vvile diffuse » ou «eilktoire», c’est-a-dire une
vile omniprésente, produite et almentée par la mondiafisatéolibérale, qui essaime son
mode de vie dans des espaces méme €loignées des métropalescdmration des pouvoirs,
des personnes et des plus hautes fonctions urbamesces zones déja priviegiées est source
de tensions entre ces territoires urbains qui entremt cempétition pour I'accueil
d’événements sportifs (pour des matchs de footbal, pour des Grands Prix de Formules 1, de
tournois de tennis, les Q. et toutes autres compétitions d’envergures, susceptibles d’étre
médiatiséeset d’étre bénéfiques pour la vile), poltiques (comme deseetingy culturels (les
exemples sont légions, chaque vile développe son ou sesldeste fims, de théatre, de
musique, de danse, de Iittératurg d’entreprises (I'une des cibles privilégiée, notamment
dans les secteurs a plus hautes valeurs ajoutd@s)kstissements, de touristes, Gtudiants
(les universités aussi sont en concurrence entrs),edé d’habitants bien entendu (mais pas

n’importe lesquels, de préférence aisés, créatifs, intégrés, colantfimage que la ville

34 Ce débat au sujet de la place des Etats qui tiemdra diminuer au profit des métropoles et desepmises,
avec la mondialisation, est fréiquemment abordétaler tels S. Strange (1996) parlent méme du airete
I’Etat », qui ne jouerait plus qu’un réle mineur, ne contrélant pas les réseaux quoimgent le monde actuel, mais
uniquement les territoires, comme le note O. Dollfus (2007). L’Etat garde pourtant d’importants leviers d’actions

et n’a pas perdu toutes ses compétences (role de I’ancrage territorial, externalités positives, culture
d’entreprise...). Il aurait seulement vu son role évoluer, s’adapter.
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souhaite s’attribuer)... Ces tensions ou rivalités sont clairement géopoltiques eles
changent de visage.

La concurrence entre métropoles est de plus en plus nitscaet
multidimensionnelle, comme peuvent le noter par exemple drroGe (2011) ou G. Antier
(2005). Ele se joue maintenant effectvement entre paysertwe viles, mais aussi entre
régions, et méme entre quartieddune méme commune. On assiste depuis une trentaine
d’années a un changement d’échelle de la compétition interurbaine, qui se fait dosmav
entre des pbles plus éloignés les uns des autres, mémecancurrence entre podles plus
proches les uns des autres demeure. C’est ce qui pousse Y. Lacoste (2001) a parler de
« projections de puissances lointaineEn fait, la société s’organise maintenant en réseaux
divers, interconnectésyia notamment les TIC, qui occupent une place centrale coleme
montre M. Castells (2001). La mondialisation a créé un mondiesyzieémique et réticulaire
ou dominent les relations horizontales, entre pdles donc swt@poles par exemple, qui
diffetre comme le dit P. Veltz (1996), des relations verticgl@isconcernent les relations entre
un espace, comme une Vvile, et son arriere-pays, qui damhiraigaravant. Les Vvilles,
quelles que soient leurs tailles, sont au cceur des réseaux, elles en sont les noeuds. Mais, ces
réseaux se redessinent sans cesse, de nouveaux nceuds apparaissent, remplacent d’anciens
nceuds. Il y a redistribution des cartes.

En effet, les métropoles européennes par exemple, qui sonerd&ancurrence entre
eles et avec les autres viles de leurs pays, doivaitenant faire face a une montée en
puissance de viles émergentes de pays en développemergcdrapositon des rapports de
force a Téchelle internationale est effectivement visible a unehelie interurbaine. Les
métropoles des Etats qui pésent de plus en plus sur la isegnationale, en captant toujours
plus d’investissements, de flux commerciaux, touristiques... et en gagnant des places dans les
classements par PiB montent elles aussi en puissance. La Chine a en cuedquees,
dépassé le Royauntési, la France, I'’Allemagne et le Japon, pour devenir la seconde
puissance mondiale, la Russie et le Brési ont fait lenirée dans les dix premiers, et
continuent avec d’autres Etats comme [I'Inde, le Mexique, I'Indonésie ou la Turquie de
connafire des croissances de leurs PIB toujours plus fSilesCarroué, 2011). Ainsi des
viles telles que Shanghai, Singapour, Rio, Sao Paulo ou nisbatg, s’affirment de
maniere croissante sur la scene internationale eershevit des péles secondaires, voire des
viles mondiales en devenirElles accueillent toujours plus d’investissements, leurs ports
grandissent, eles deviennent des places financierestamfasr et créent parfois de grandes
régions metropoltaines en devenir, futures concurrentescalles qui existent déja (la
mégalopole américaineleuropéenne, et la japonaise) et des meégalopoles secondaies déj
existantes de la facade Pm@of de I'’Amérique du Nord (de San Diego a Seattle voir
Vancouver) et des Grands Lacs. C’est le cas du Sud-Est brésiien avec les régions de Rio et
de Sao Paulo, respectivement capitales culturelle et économique du Brésil, ou de Tlarc
pacifique asiatiques’étirant de Seoul a Singapour, en passant par Peékin, Tianjin, Shanghai
Hong Kong ou Bangkok. Sa dimension serait largement sugéranr autres mégalopoles et
elle s’articulerait, s’inspirerait de la mégalopole japonaise structurée par le ShinkansenCes

3% Le calcul du PIB (Produit Intérieur Brut), qui correspond a I’ensemble des richesses produites sur un territoire,
est trés contestable, comme le soulignent de nambmeercheurs tels J. Baudrillard (1970), cardrmt méme
en compte des créations de richesses dites négatjiué ne profitent pas au bien-étre de la popartatni au
développement du pays.

36 \oir le tableau des classements 2008 et 2013 dewepremiéres puissances économiques de la plagret
annexe, pl131.
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zones sont en tres forte croissance économique et adeteriEtats dont le poids sur la scéne
internationale ne cesse de s’accentuer, comme la Corée du Sud, la Chine, la Thailande et le
Brésil. Elles sont trées ouvertes sur le reste du manddeurs ports (notamment en ce qui
concerne l'arc asiatique), mais sont fragiisées dans leur émergence par deplesultensions
poliiques ou par des faiblesses économiques dans le testipégieur et le quaternaife(O.
Dolus, 2007). Ces métropoles s’inscrivent progressivement dans les résecaux de I’AMM
(Archipel meégalopolitain ondial) d’O. Dolfus, qui désigne la formation de «grappes de
viles », qui contribuent a la direction du monde, et qui sass en réseau les unes avec les
autres. Cette notion se rapproche des meégalopoles de J. @ofi8&i) déja évoquée, et
s’en mspire largement. S’il y a un secteur ou ces métropoles se concurrencent, c’est bien celui

des événements nternationaux, comme peut I'illustrer la figure 7.

Cette carte nous montre clairement cette montée emapcis des viles émergentes,
qui captent un nombre grandissant d’événements internationaux, et ne se privent plus de se
porter candidate a l'accueil de ces grands événements. Ainsi, @ la maniere des J.O d’été de
1988 a Seoul, qui ont fait entrer la Corée du Sud dans lle d&s grandes puissances, ceux
de Pékin ont été une démonstration de force de la Chinewetde Rio en 2016, montreront
la puissance brésiienne aux yeux du monde. Il en a éthédee a Sotchi I y a quelques
mois, et I'exposition universelle de Shanghai en 2010, a joué le méme rdle, tout comme a
Dubai qui accueillera celle de 2020. Jusqu’a i y a peu, en fait moins de deux décennies, le
club des Vviles olympiques ou des viles organisant les expusituniverselles, restait tres
fermé, centré sules métropoles d’Amérique du Nord, d’Europe occidentale ou du Japon. Ces
clubs se sont progressivement ouverts, de force, comme le prouve Ianalyse des cinq villes
candidates pour les prochains J.O d’hiver : Cracovie en Pologne, Almaty au Kazakhstan, Lviv
en Ukraine, Pékin (qui ne rougt apparemment pas du fait d’avoir organis¢ ceux d’été en
2008), et Oslo, la capitale norvégienne. Quatre de ces cleg sbnt des métropoles
(d’envergure internationale ou régionale), émergentes, dans des pays émergents, hormis donc
Oslo. Cette derniére aurait sans doute, i y a trentec@nsgnise en concurrence, plutdt avec
des villes alpines, d’Amérique du Nord ou japonaises... Cela explique que les villes, qui sont
maintenant en concurrence dans tous les champs de & smeittent en place des stratégies
toujours plus poussées, perfectionnées, pour résister et s’adapter comme le dit B. Meyronin
(2012).

Malheureusement, les villes n’ont pas toutes les mémes moyens de lutter contre la
concurrence mondiale, car elles n’occupent pas toutes des places stratégiques et n’ont pas les
mémes degrés de développement. Il est beaucoup plus aisé @aulle Urancaise de mettre
en place un marketing urbain, que pour une vile émergepiea moins de moyens, et peut
étre plus dépendante de I'Etat central. Les inégalités sont comme le rappelle M. Davis (2006),
observables a toutes les échelles, et les villes n’échappent pas a la régle. Certaines d’entre
eles sont telement pauvres ebnfrontées a des problémes sociaux si graves, qu’il n’est
méme pas envisageable de parler de promotion territorialee @arniere reste tout de méme
laffaire de villes développées ou en développemenir cela a un cofit, et n’est pas réalisable
par toutes les viles, méme si cela se diffuse progesssit et devient un phénomene
planétaire. Il apparait donc logique que le marketing urlmdtinplis présent dans les espaces
développés, et en développement dans les espaces émé@ehtdier, 2005).

%7 Lire a propos de larc pacifique asiatique, GIPOULOUX F., 2009, La Méditerranée asiatique. Villes
portuaires et réseaux marchands en Chine, au Jagian Asie du Sud-Est, XVle-XXle sie€lBIRS Editions,
Paris.
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Si le monde est marqué par cette mise en concurrencesgpases, les obligeant a
mettre en place de nouveaux modes de développement et d’affirmation, il ne faut pas oublier
de tratter des divers partenariats ou des réseaux de gilesont de plus en plus nombreux et
constituent aussi comme le dit D. Harvey (2008), des seatéigi développement urbain. Les
aliances entre espaces urbains sont comme le marketiagn en réaction a la concurrence
interurbaine, une tendance lourde de la mondialisation actuelle et sont de l'ordre de la
stratégie géopolitique pour ces métropoles.

1.2.3 Un marketing différent et adapté selon les temitoires coneaés

De par leurs histoires, leurs situations géographiques, emms |degrés de
développement, les viles possedent toutes une identité ugquede propre, une culture urbaine
unique. La construction d’un marketing territorial tient compte de ces paramétres
fondamentaux, et chaque vile se crée sa propre imagea Iclgirement une adaptation du
marketing au territoire des acteurs qui le mettent er.plac

Vendre un territoire sur un marché des territores n’est pas la méme chose que vendre
un produit, ou un personnage poltiquez marketing territorial est donc loin d’étre un simple
marketing commercial ou d’entreprise appliqué a un territoire (F. Hatem, 2007). Le territoire
a une histoire, une identit¢, que l'on ne peut ignorer, ce qui explque la complexité du
marketing territorial. En effet, selon le pays dans legeetrouve la métropole ou le territoire
qui souhaite se mettre en valeur pour exister face aofgurrence, la culture marketing
differe grandement. Une ville notdnéricaine n’adoptera pas forcément les mémes stratégies
et nutilisera pas les mémes outils pour sa promotion, qu'une ville francaise par exemple. La
culture américaine n’est pas la méme que la frangaise, moms libérale, avec une place plus
importante pour la culture... La culture poltique des dirigedn territoire est importante, ces
derniers en France, ont largement changé de visagedemires années comme peut
Pexpliquer par exemple V. Frappart (2001). lls se sont professionnalisés, technocratsés, |
politique est devenue un métier a part entiére. Une nouvelle génération d’élus a wu le jour,
avec une idéologe moins mise en avant, en adéquation lavecéolibéralisation des
économies, ce sont des maires qui se définissent commentdgmeneurs. lis ont eu un role
de pionniers dans la généralisation de ce type de poltiduaner Par exemple, Montpelier
doit sa position de pionniere en marketing urbain, a son céidire Georges Fréche, élu en
1977 pour la premiere fois. lls sont & pour vendre leur faldaire exister, la représenter, et
leurs actions et discours s’imprégnent progressivement au fl du temps de notions marketing,
de concepts entrepreneuria@vec I'utilisation de logos, de slogans, des appels a de grands
architectes ou encore des partenariats avec le privadegnouveauté), avant que cela ne
devienne la normedepuis une quinzaine d’années (B. Meyronin, 2012). Mais, malgré
I'imposition de ce nouveau paradigme libéral, chaque équipe municipale est différente,
souhaite laisser son empreinte, et selon leurs couleuijups| mettent en place des
stratégies qui les distinguent de leurs ennemis poltiques

Chaque territoire mise sur ses atouts, qui sont différgattout et plus ou moins
nombreux. L’histoire du territoire tient un role primordial : histoire urbanistique (étalement
urbain, périurbanisation, plus ou moins importants, destructiongissu urbain.), culturelle,
économique, poltique(l’existence de personnages marquants), syndicale (I'identité ouvricre
de certaines villes est a la base de leur culture, aujourd’hui encore, comme a Saint-Nazaire),
paysagere méme (comme les aménagements imposants qhiangé le visage de certaines
viles, tele Nantes, qui a vu son centre-vile totaldmeouleversé par le comblement des
bras de la Loireet de I'Erdre, faisant disparaitre des iles, dan$Entre-Deux-Guerres, ou
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Rennes qui a aussi procédé a des comblements de la)Vididentit¢ d’un territoire ne se
forme pas sur le court terme et provient de multiples sources, qui sont parfois de 'ordre du
ressentt® Un espace rural ou péri-urbair mettra pas en place la méme stratégie qu’une
métropole, qui aura logiquement plus de moyens, pas la mémearreone ni les mémes
atouts ou la méme expérience dans le domaine. Le contmtendique et social dans lequel
se trouve le territoire lorsqu’il élabore sa stratégie est également important et peutvéaier

de maniere marquante le visage du marketing choisi. &b ehe vile en crise, ou la
population baisse, soumise a un fort taux de chémage, vah@hercredorer son image, a
attirer des entreprises pour se redynamiser, et ausssanzemses habitants qui sont peut-étre
tentés de partir ailleurs, tout en essayant d’en séduire de nouveaux. Une ville déja assez
attractive, et qui veut amplifier cette attractivité, @p& autrement, en améliorant son image
qui peutétre est d’ores et déja positive. Les espaces ne partent pas avec les mémes chances au
départ, quand ils réfléchissent a une stratégie. Certains sont déja dotés d’une forte
personnalité, sont déja connus et reconnus et jouisSemt image positive. Les efforts a
fournir seront moindre. C’est ce que souligne D. Harvey (2008), qui avertit aussi sur le danger
pour ces viles ou ces territoires de tomber dans un nm@ykedrvers, en faisant appel aux
mémes architectes, aux mémes entreprises, en metigolee les mémes projets, qui les
ferait progressivement ressembler a tous les autres, alors qu’ils étaient exceptionnels, uniques.
C’est I'un des dangers de cette stratégie urbaine, sur lequel nous reviendrons dans la derniere
partie de ce travail.

D’autres villes sont complétement inconnues, ou souffret d’une image négative. C’est
le cas par exemple de viles francaises moyennes quil quartes nommen’évoquent rien ou
pas grand-chose, tele Chateauroux, qui’gleu méme de son maire w net déficit d’image
pour quelqu’un qui ne la connait pds. Charleroi en Belgique, qui soufffé’une image de
vile en crise, grise, déprimante, ou le chémage estéam,fla innové en insistant sur cette
image négative qui fait plutét fuir. Ele fait ainsisik@r aux touristes (appelées des
aventuriers), non sans humour, ses friches indusirieless terris et ses entrep0ts
abandonné® Drautres, de maniére plus courante, utilisent le marketing urbain pour changer
leurs images, se faire une place danglib des viles attirantes. Cela est trés visible avec
Reims, qui souffre d’une attractivité relativement faible par rapport a d’autres villes de la
méme taile, et qui avec sonojat Reims 2020, tente de faire parler d’elle. Deés les premieres
lignes sur le site officiel du projet le ton est donnd.’agglomération de Reims batit sur ses
atouts pour faire une métropole, qui compte a Ihorizon 2020 ! »** On voit bien I'importance
du contexte dans lequel se trouve le territoire qui \ag a promotion, dans la forme et les
outils utiisés, pour atteindre des objectifs differents (Byidnin, 2012).

Les stratégies de marketing mises en place par la®iesr pours’insérer dans ce
nouveau marché qui est le leur ont de grandes dispagi®s leurs contextes de création,
selonThistoire, la culture de ces espaces qui se lancent dans ce mouvement. Si on peet rele
des différences entre les techniques utiisées poyramouvoir, elles restent pourtant assez
limitées, et on peut, méme si c’est complexe, comme l'on fait de nombreux chercheurs,
trouver des traits communs entre toutes ces stratégiedeurs fonctionnements, leurs outils,
leurs acteurs, ou leurs cibles.

38 Cela peut renvoyer a I’espace vécu et a ’espace percu, d’Armand Fremont (1976).

39 Cela est visible dans le fimLa ligne de partage des eawe Dominique Marchais, sorti en 2014.
4%\oir http://mww.charleroiadventure.conv (lien effé au 29/06/2014).

“L\oir le site officiel du projet http://www.reims2020.fr/ (lien effectif au 29/06/21).
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«Fundamental changes in the economy, technology, demography and politics are reshaping
the environment for towns and cities in Europe. These changes have inducetitioompe
between towns and cities at regional, national and sometimes international s¢ales

Ces changements, qui ont poussé les viles et mémepeses non-urbains a investir
dans des stratégies pour augmenter leur attractividpieat a la montée en puissance du
néolibéralisme depuis les années 70 et a tous les bouteeatseque nos sociétés ont connu
suite a cette conversion idéologique et économique, nouveadigpae de nOS SOCIEteés
occidentales. La mondialisation néolibérale et les mutations multidimensionnelles qu’elle a
engendré, dont cette mise en concurrence des espaces pshchbale responsable de
I'imposition du marketing wurbain comme nouvelle norme des pratiques urbaines
contemporaines, que nous allons tenter d’analyser plus en profondeur.

2 Des changements fondamentaux, dans ’économie, la technologie, la démographie et le politique, ont remodelé
I’environnement des villes en Europe. Ces changements awodint une compétition entre ces villes a des
échelles régionales, nationales et parfois int@rnates.In BRAUN E., VAN DER BERG L., 1999, Urban
competitiveness, marketing and the need for orgamisapacity Urban Studies
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I Le Fonctionnement global du marketing territorial : la

complexité d’un svsteme multidimensionnel

«Les villes ont compris qu’elles étaient en concurrence parce que les entreprises les
mettaient en compétition & travers leurs choix de latialis¥*>. Comme le dit J. Bouinot, les
villes ont di développer une nouvelle gestion urbaine face a cette nécessit¢ d’augmenter leur
degré de compétitvité. Cette nouvelle gestion urbaine ppssele marketing territorial,
notion complexe car englobant de nombreuses sphéres. Higsesen place par des acteurs
variés formant un systeme de rivaltés et de partémaeia évolution constante, dont les
pensées sont visibles au travers de leurs productions discursives. L'une de ses manifestations
les plus marquantes est constituée parrdation d’une image du territoire, ntégrant I'un des
concepts clefs liés a ce marketing urbain, I'identité.

II.1 Les différentes étapes de la construction d’un marketing de
territoire

Bien que difffrent d’un territoire a l'autre, on peut distinguer plusieurs phases
majeures dans la construction et le développement d’un marketing urbain. Ainsi, ce dernier
s’inscrit dans une gouvernance urbaine plus large, se décompose en deux étapes principales et
donne une place primordiale aux grands événements, auxspudjetns, et a la démocratie
participative.

I1.1.1 Un concept qui s’inscrit dans une gouvernance urbaine locale, qui doit mettre en
place un plan stratégique intégrant le marketing urbain

Le marketing urbain fait partie intégrante d’un systeme plus large, la gouvernance
urbaine, qui pour faire la promotion de son territoire doit d’abord formuler une ambition
stratégique.

Cette ambition stratégique, vision d’avenir, sous forme de plan a long terme est un
préalable obligatoire a la mise en placandmarketing urbain, et s’inscrit donc dans cet art de
gouverner les villes d’auyjourd’hui, qu’est la gouvernance urbaine ou métropolitaine. Cette
derniecre a connu des évolutions importantes, liées a I'émergence et a [Dinstallation de
nouvelles normes et pratiques urbaines, comme le soGignentier (2005). Ces dernieres se
sont néolibéralisées depuis une trentaine d’années, avec des maires qui ont vu leurs rdles
changer, s’adapter a ces nouvelles réalités sociétales, en devenant des maires-entrepreneurs,
comme on I'a vu précédemment. Les métropoles ont aujourd’hui plus de pouvoir, grice a une
décentralisation des compétences de I’Etat (notamment en France), sont au cceur des réseaux,
et leur gouvernance se complexifie. Les viles sont altenomes, ont davantage de leviers
d’action, méme si I'’Etat francais par exemple, mtervient toujours, comme peuvent le
souligner P. Noisette et F. Valerugo (2010). Cette nouvelition urbaine concerne de plus
en plus d’acteurs, dans des domaines trés variés et parfois originaires du secteur privé et est de
plus en plus globale, étant donné le désengagement progiessifEtats occidentaux
(notamment en Europe) de certains domaines dont is awmnmatfois le monopole, tels le
social, I’éducation, ou I'aménagement du territoire par exemple. Enfin, la démocratie dite

“31n BOUINOT J., 2002,La ville compétitive, les clefs de la nouvelle gesurbaine Economica, Paris, p7.
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participative, y tient une place croissante gouvernance urbaine d’aujourd’hui, est donc le
reflet des mutations de nos sociétés dans la sphére de la gestion urbaine, avec 'entrée en force

du secteurprivé, et des méthodes et discours du monde de Pentreprise. Ces pratiques
urbaines, ces modeles politiques d’un nouveau genre, se diffusent d’une métropole a I'autre,

en suvant un processus normatif qui les fera devenirrgssigement incontournables. Les
viles se copient entre eles, mettent en place desegts simiaires de celes de leurs
concurrentes, quand eles semblent fonctionner. Il y a donclar mimétisme, qui peut
constituer 'un des premiers effets pervers de ces nouvelles normes de gestions urbaines (A.
Bretagnolle ealii, 2011).

La vision stratégique, nécessaire a la mise en ceuvre d’un marketing de territoire est
mise en place par les acteurs multiples et divers de geuvernance locale en évolution
constante. lls doivent meftren place ce projet d’avenir pour leur métropole en tentant
d’affirmer Didentit¢ de leur territoire. La tdche est difficile car ils doivent tenter de la
distinguer de celles des viles concurrentes, et elle sgoitir, comme le dit J. Bouinot (2002),
de socle au positionnement marketing du territoire, étapantique nous analyserons plus
lom. Le choix d’une ligne identitaire pour la wville est stratégique et difficile. II doit
correspondre a la réalit¢, étre crédible a I'mtérieur de la ville comme a I'extérieur. La ville
peut alors jouer sur son passé, ou tout miser sur le futur. Cette question de I'identité est au
ceeur du questionnement des acteurs dans la mise en place d’un marketing, et revient tout au
long du processus de développement de la strat€giee vision doit s’interroger sur le
devenir de la vile, son identité. Ele doit étre prospectitedynamique, et doit pouvoir
s’ajuster aux possibles contraintes et évolutions que connaitra la ville. 11 y a 1a I'expression
d’une forte volont¢ politique, de maitrise de son destin. C’est la mise en exergue de la
diférence entre un futur subit et un devenir souhpitérr la vile, qui satisfait tous les
acteurs, malgré leur hétérogénéité marquante (J. Bod@AoR). Cette construction d’une
stratégie d’avenir pour une agglomération induit de lourdes procédures et consultations, qui
ne sont que les prémices de ce qui se déroulera lors esntiis phases du développement
du marketing.

Ainsi, les métropoles choisissent des chemins différentspadeleurs identités, leurs
histoires et les contextes économiques et sociaux, voiquexdt dans lesquels elles évoluent.
Dubai par exemple est devenue le symbole de I'extravagance, en choisissant de devenir un
pOle d’mportance mondial notamment dans le tourisme et la finance, mais aussi en
s’affirmant comme une place portuaire de premier ordre. Cette métropole a pris conscience de
la nécessité de mettre en place une vision prospectivesode développement face a
I’épuisement progressif de ses réserves d’hydrocarbures, autrefois sa principale source de
revenus. Elle constitue aujourd’hui 'un des symboles des dérives de [I'ultra-capitalisme, de
par ses choix stratégiques, urbanistiques et architecturaux trés discutables, s’inscrivant dans
cette logique de diffrenciation par I'extréme (M. Davis, 2007). Shanghai est une autre
métropole qui a fait des choix simiaires, soutenue par igsgu Etat central chinois, qui
veut faire d’elle la vitrine du pays, une preuve de réussite du modele d’économie socialiste de
marché'* La vile afiche ses ambitons mondiales, loin des ambitiplus mesurées des
métropoles francaises (hormis Paris), qui c’est vrai n’ont pas le méme poids, ni
démographique, ni économique. Les viles francaises et netanteles que nous étudions
de maniére plus précise, Bordeaux, Nantes et Rennes,erdfiates ambitions plus
euwopéennes. Elles veulent s’affirmer comme des métropoles clefs du vieux-continent. Cela
est aussi flagrant dans le cas de Lille, qui en plus s’appuie sur sa situation géographique, qui

“4\oir a ce sujet : SANJUAN T., 200%tlas Mégapoles : Shanghaiutrement, Paris.
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n’est pas celle des trois précédentes. On retrouve des illustrations de ces ambitions
européennes dans la communication de ces métropoles et attaiss cnoms de lieux, de
programmes, comme Euralile bien sdr, ou EuroNantes (emcomnstruction), qui sont tous
deux des quartiers d’affaires. Il existe aussi Bordeaux FEuratlantique, projet urbain dit
«d’intérét national », et méme EuroRenn&s.Celui d’EuroMéditerranée & Marseille est peut-
étre plus ambitieux et plus célebre, qui place la vilecawefour de deux macro-régions. On
peut donc aisément trouver des projets de quartiers Eugueuethiose dans de nombreuses
métropoles francaises, ce qui montre ce fameux mimétpsgue dans le choix des noms
des projets urbains, mais aussi dans ce positonnemerégigtiat dans cette inscription
souhaitée a I’échelle européenne.

I1.1.2 Positionnement et segmentation : les deux premiéres étapes de I’élaboration d’un
marketing temtorial

Apres cette prétape d’élaboration d’une vision stratégique du devenir de la
métropole, le marketing territorial peut réelement étie em place par les multiples acteurs
concernés, en commencant par deux phases stratégiquesimetdigles, déterminant
Iefficacit¢ future, selon leur qualité, du modele métropolitain choisi.

Le positionnement est la premiere phase clef du marketégopolitain. Il consiste
en lidentification des forces et faiblesses du territoire. Cela permet ensuite, justement de se
positionner face a Ila concurrence. C’est un véritable choix stratégique, et donc politique
(aspect qui nous intéresse fortement ici), car il détermine Iefficacité, la portée de ce
marketing. Si le positionnement s’avére flou, mauvais, tout le programme sera remis en cause.
C’est exactement ce que disent P. Noisette et F. Vallerugo (2010) en insistant sur le fait que
I'efficacité de la communication de la métropole sera a son maximum si son positionnement
est correct. C’est justement ce qui aurait manqué, d’aprés ces chercheurs, a la ville de
Montpellier, qui pourtant possédait une stratégie trés mdwde et bien construite, mais qui
malheureusement n’avait pas réussi a créer une connivence entre la réalité et le message
qu’elle voulait faire passer. On ne savait pas si elle se mesurait a des villes comme Barcelone,
ou a des viles plus petitesorame Nimes, ni le type d’entreprises qu’elle abritait et qu’elle
souhaitait attirer. Son nom se diffusait, mais I'image qu’il renvoyait n’était pas assez claire.
Pour ces mémes auteurs, Rennes constitue un contrplexadmirable, de par la qualité de
son positionnement, beaucoup plus modeste que celui de Montpedier du coup plus
réaliste, plus efficace et donc plus lisible par les civieSes. La modestie et le réalisme de la
bretonne, avec son slogan simple mais fiable « Compter aesve&» de 1987, qui
s’appuyait sur les atouts réels de la ville, I'a donc emporté dans le temps sur « la surdouée
Montpelier, peut-étre trop ambitieuse. Aucune stratégieketiag ne peut réussir en se
coupant de la réalit¢ et donc de ce qui fonde I'identité d’un territoire (B. Meyronin, 2012).

Pour un positonnement réussi, un audit, ou un diagnostierdioite doit étre réalisé.
Il peut prendre la forme des célebres matrices SWOT : $ne@trengths forces, W comme
Weaknesses faiblesses, O commépportunities. opportunités, et T commd hreats:
menaces (D. Benniso3. Davies B. J.et G. Warnaby, 2005). Comme le montre la matrice
cidessous (figure 8), les forces (ce sont par exemple kE&use ou ele est la plus
compétitive, tout ce qui lui permet d’étre au-dessus de ses concurrentes) et les faiblesses (les

4 Voir le site officiel ou Bordeaux s’affirme clairement comme une métropole européenne :
http://www.bordeaux-euratlantique.fr/, et celui pojet de Renneshttp://www.eurorennes.fr/ (liens effectifs au
29/06/2014).

33



secteurs dans lesquels elle occupe une part de marchéraléfs ses défauts intrinseques
multidimensionnels) correspondent au diagnostic interneteaiioire, les opportunités et les
menaces a I'état des lieux externes a la ville (comme le contexte politique ou social, les
tendances économiques...). Enfin, on aura compris que les forces et les opportunités sont les
facteurs positifs, porteurs, sur lesquels la ville doit s’appuyer, et que les deux autres, les
faiblesses internes du territoire et les menacesieaxtEs qui peuvent peser sur lui, sont des
facteurs négatifs, empéchant la vile delé&velopper, facteurs qu’il faut tenter de réduire.

Figure 8 : Les matrices SWOT, un outil de diagnostic deterritoires
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N J

Conception : N. GOGENDEAU

Cette analyse doit étre effectuée a une échelle gdugua pertinente, comme le
rappele B. Meyronin (2012), et ele doit impliquer les multipdegeurs locaux. Construire
une analyse-diagnostic pour un territoire est beaucoupcpiuplexe que pour une entreprise,
entité pour laquelle ces matrices SWOT ont été crééedertkoire possede une identité, un
environnement qui lui est propre, et des acteurs qui sorticdga plus nombreux et
différenciés que dans le monde de I'entreprise. C’est pour cela que la définition du territoire
sur lequel va étre effectuée I'analyse est primordiale. En effet, une métropole interagit
toujours avec son environnement, son arriere-pays, méroertains chercheurs parlent de
plus en plus d’une déterritorialisation ou d’une déconnexion de certaines métropoles qui en
s’inscrivant & 'échelle mondiale, se détacheraient de leur territoiré’® 1l est clair que Nantes ne
serait pas ce qu'elle est sans Saint-Nazaire, avec qui elle forme I'une des plus importantes
places portuaires de France (on parle d’ailleurs de Iaire urbaine Nantes-St Nazaire)’, ou que
Grenoble, comme le soulgne B. Meyronin, ne peut se passehilples et de leurs stations de

48 Coest ce que peuvent signaler G. Antier, ou A. Bretagnolle elii.

“7 Voir & ce sujet, sur lequel nous reviendronSRITSCH B., 2006, Nantes - Saint-Nazaire, métropole
exemplaire ?L'Information géographiquesolume 70.
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sports d’hiver, pour s’affirmer. Cette métropole Nante&- Nazaire, bien qu’en construction,
est réalté pour le politique et est un élément de cormatiam majeur, comme on peut le
voir dans lentretien réalis¢ avec le directeur de la communication de Nantes Métropole :
«C’est un territoire de vie. Il y a des nazairiens qui travaillent a Nantes et vice-versa C’est
une réalté. Il y a des coopérations, des aménagements spewmssemble, des
collaborations... ». Cette définition de périmetre est difficile et stratégique, car si I'échelle
choisic n’est pas pertinente, cela faussera tous les résultats de Panalyse du territoire. La
difficulté d’une analyse de type SWOT sur un territoire est €galement renforcée par les trés
nombreuses composantes de sa compétitivité, qui touchent adgessplultiples et variées, et
met en jeu des acteurs divers et trés nombreux.

Mettre en avant ces atouts n’est pas toujours chose aisée, surtout quand un territoire en
manqgue cruellement. Cela nous améne a évoquer la théofe Krugman des désavantages
comparatifs, largement inspirée de cele de D. Ricardo,alesitages comparatifs. Tres
simplement, pour Krugman, un territoire a intérét a seiagér dans le domaine ou il est le
moins mauvais, s’il ne posséde aucun atout flagi&hiCe positionnement, complexe & mettre
en place, doit faire consensus, doit étre compris et infg@réous les acteurs en présence,
pour qu’ils puissent tous le porter et le rendre le plus lisible possible. Il doit étre le plus
mobilisateur possible pour un maximum de chance de réustie @remiére étape peut étre
fate pour le territoire dans son ensemble, de maniere glopalr une vision large, mais
aussi de maniere sectoriele, dans un secteur précguicest alors moins difficle et moins
long & mettre en place. Cela peut concerner un secteur d’avenir, dans lequel la métropole
souhaite s’investir, et pour cela, elle doit pouvoir connaitre Sa position, son avancée sur ce
secteur stratégique. Cela peut par exemple étre le casmieo-nanotechnologies pour
Grenoble, comme le dit B. Meyronin, ou des biotechnologies poute®jaon secteur clef
dans lequel elle parait bien représentée.s an cas sectoricls, I'analyse se fera de la méme
maniére que celle d’un territoire dans sa globalité.

Si T'on applique rapidement a nos trois viles concernées, cette analygeediic de
leurs atouts et faiblessesn s’apercoit que le secteur tertiaire occupe une place importante,
mais que l'industriec reste un secteur clé. Le commerce a Bordeaux est trés développé et la
ville s’appuie sur son image de capitale mondiale du vin pour se faire connaitre. Notons la
présence de son port qui bien que moins important que celuiadedNSt Nazaire joue un
rble notable, notamment sur le plan identitaire et clitweBordeaux comme a Rennes le
secteur de l'automobile est bien représent¢ (usine Ford en banleue bordelaise, et PSA a
Rennes). L’aéronautique lui, est un secteur clé de I'économie nantaise (un site Airbus a
Bouguenais en banlieue Sud et un a St Nazaire, faiaria métropole la seconde place
aéroportuaire de France apres Toulouse) et bordel®&eitres secteurs industriels et
tertiaires occupent des places de choix dans la struttaeomique de ces viles comme la
pétrochime a Bordeaux, les biotechnologes a Nantes (avecplle de compétitivité
nationale), ou les télecommunications a Rennes. Lesraidigede ces viles sont en lien avec
les secteurs moteurs de I’économie locale, avec un centre de recherche parmi les plus
importants d’Europe en agroalimentaire, biologie, et santé (Agrocampus Ouest). Enfin,
Rennes posséde de nombreuses administrations publiques d’envergures nationales, parmi les
premiers employeurs de la régioBlles sont toutes trois au cceur d’arriére-pays agricoles
riches, avec lesquels eles sont plus ou moins connedisdes a longtemps été une
étrangére pour sa campagne environnante et J. Renard (2010) parle méme d’hostilité

48 |n NOISETTE P., VALLERUGO F., 201@)n monde de villes, le marketing des territoiresahles L’Aube,
La Tourd’Aigues.
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réciproque, mais note une nette améloration des relati@ss dernieres décennies. A
Bordeaux et Rennes, c’est tout le contraire, et elles se nourrissent réellement des interactions
qu’elles entretiennent avec leurs environnements. Rennes est devenue la métropole bretonne
et sa culture urbaine y prend racine et Bordeaux eserre commercial du vignoble dont
ele tire une célébrité que les deux autres lui envidantes est plus un trait d’union entre
Bretagne et Vendée, et s’est longtemps plus intéressé a I'océan et a I'mternational qu’a son
arriere-pays. Ele en tire pourtant toute sa puissandestielle et commerciale agro-
alimentaire qui fait d’elle la premicre place de France dans ce secteur.

Deuxieme étape fondamentale, qui pour a@@rt auteurs s’inscrit dans le
positionnement, la segmentation, qui correspond a [identification du contexte concurrentiel
dans lequel évolue la vile. Cette segmentation segfaite a de muliples outis tels le
benchmarkingterritorial, ou I'installation d’une veille territoriale. Cette segmentation consiste
donc en I'identification des concurrents, de leurs atouts, de leurs faiblesses. Cela est difficile a
mettre en place, car une vile peut dans un secteur deengetrouver en concurrence directe
avec sa voisine, mais dans un autre, étre en compléiéeatarc cette derniére. Se pose aussi
la question de la délmiation territoriale pertinente dancarrent. En effet, on peut se
demander quel territoire est en concurrence avec quibier Ce nest pas forcément la
métropole qui est en compétition avec une autre, maispeataétre par exemple leurs arriere-
pays respectifs (B. Meyronin, 2012). Cette recherche defoitesriconcurrents et de leurs
offtes territoriales, c’est-a-dire ce qu’ils proposent a leurs différentes cibles, compose le
benchmarkingterritorial. Celui-ci repose sur des études de cabinetsodseil, sur des visites
sur place, sur de grands rendems d’affaires ou les villes sont représentées dans de grands
salons spécialisés, ouia une veile territoriale qui consiste en la survalkanpar des
observatoires, des ¢études (de cabinets spécialisés, d’universitaires...), des territoires
concurrents, de leurs démarches et de leurs actewsscolime leurs entreprisdsaders..
(Noisette P., Valerugo F., 2010).

Si cette segmentation est efficiente, alors ele peraet territoire de savoir
exactement, dans chaque secteur et de maniére plus ,glojoeke place i occupe sur
I’échiquier, s’il est leader (I devra donc tout faire pour conserver cette place), @mdrevoir
complétement @ retrait (dans ce cas, la ville peut choisir d’abandonner totalement les
secteurs ou ele est en mauvaise posture, et changstraiégie), ou bien en positon de
rattrapage (comme un territoire suiveur, qui profite d’un autre, se met dans son sillage). Ainsi,
la métropole ou le territoire concerné, pourra ajuster rsgstissements selon ses priorités
stratégiques, pour étre plus efficace. Elle saura dans quoi s’investir, sur quoi se concentrer, et
ainsi rendre son offie territoriale, ce qu’elle propose a ceux qu’elle veut attirer, plus lisible,
visible et pertinente. De plus, elle doit aussi étre capdblsavoir qui sont les viles qui sont
dans une situation semblable a la sienne, pour les suivre, voir si elles s’en sortent micux
quelle, quelle posture elles adoptent... Cela permet une comparaison fiable a un territoire qui
est dans une situation semblable. Dans le méme temps, fiduh jamais perdre de vue la
nécessité de mettre en place des stratégies origipespeuvent la distinguer de ses
concurrents, tout en affrmant son identité, ce qui esEregment difficie a faire. Notons
enfin, que cette étape importante, passe elle aussi panaléses de type SWOT (figure 8),
notamment pour identfier les atouts et les handicaps desurcents. Nos trois viles sont
concernées par des concurrences nationales et européennes comme nous Iaffirment nos
contacts nantais et bordelais, mais aussi par des patenaationaux importants. Ainsi
quand nous demandons a notre contact nantais ce qu’il pense de la concurrence Nantes-
Rennes, i répond :
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«[...] st on regarde bien, par rapport aux dernieres déclarations, Rennes est une partenaire,
clairement. Trés concrétement, nous faisons la communication d’événements qui se passent a
Rennes, sur le territeirnantais, ce qui n’était pas le cas il y a quelques années. Avant, nous
étions dans une concurrence entre nos territoires, ureuremte proche, parfois lointaine.
On la ressentait quand elle était proche, on opposait Ranhesites, et méme St Naza#ie
Nantes. La question ne se pose plus aujourd’hui, je crois. On a deux territoires qui doivent
travailer ensemble [..’}

Si Nantes et Rennes se concurrencent encore sumlgqdeomique ou culturel (pour
s’affirmer comme capitale de la Bretagne), i apparai qu’elles coopérent de plus en plus, a
I'image des deux métropoles les plus importantes du Sud-Ouest, bordeaux et Toulouse,
comme nous le disait notre contact bordelaisAu<lela de la concurrence, Toulouse et
Bordeaux se partageant le domaine aéronautique avec,sligcassurement des opportunités
de développement. »

Le ciblage est I'étape suivante, intimement liée aux deux précédentes, comme le disent
P. Noisette et F. Valerugo (2010), en rappelant que le positiemhedans lequel pour eux,
la segmentation est comprise), met en relaton quatrmerd®, a savoir le contexte
concurrentiel (donc I'étape que nous venons d’étudier, la segmentation), les cibles, les
partenaires, et le territoire interne. Le ciblage estéldment incontournable du marketing
urbain. Le territoire doit définir les cibles qu’il va privilégier dans sa quéte d’attractivité. Les
cibles peuvent constituer des aides a Iatteinte d’objectifs, mais aussi et surtout, un but a
atteindre. En effet, attirer des étudiants peut aidervilee a devenir plus dynamique, plus
jeune, plus vivante, mais peut aussi étre une fin en soi objectif final a atteindre, qui
prouvera que la ville a réussi son pari de retenrr ses habitants, mais aussi d’en attirer de
nouveaux. C’est leffet d’entrainement ici qui est a noter. Plus des entreprises s’installent sur
un territoire, plus d’autres entreprises s’y installeront car verront que leurs concurrenteS Yy
vont, qu’elles s’y plaisent et s’y développent... Un touriste qui aime la ville rentrera chez lui
avec une image et des souvenirs positifs, qu’il transmettra & ses connaissances, qui a leur tour
viendront visiter cette ville. C’est donc un cercle vertueux que les métropoles cherchent a
mettre en place.

Les cibles des viles peuvent étres de natures tré&esaiElles ne sont pas forcément
des personnes physiques, vivantes. En effet, les entrepasesies cibles priviégiées par les
territoires, qu’elles soient internes ou externes au territoire, car souvent vues comme seules
capables d’assurer le développement économique d’un espace et de créer des emplois. Les
grands événements de toute nature (sportif, festif, culturel, économique...) sont aussi des
cibles prisées, car ils participent en méme temjs dffusion d’une image sur la ville. Enfin,
viennent les personnes physiques. Cette derniere cible est trés polymorphe. Il peut s’agir
d’agents économiques comme des investisseurs, de catégories socio-professionnelles
particulieres (comme les cadres, les étudiants, lesitéefraes artistes), des minorités
(sexuelles, religieuses, ethniques, pour une image de tolérance et d’ouverture), et des
touristes. Une cible attire particulicrement Iattention, et résume une tendance actuelle, la
classe créative, qui rassemble en fait plusieurs cidga citées. Cette classe créative est
décrite par R. Florida (2000), et se caractérise par les «ltmisCes «trois T »: talent,
tolérance et technologie, servent a classer les sildsn leurs compositions démographiques.
Les gens talentueux, qui sont ici les bac +4 et plus séstrecherchés par les viles, tout
comme, les homosexuels, les artistes, ou les étrangerspmposent la classe qui permet a
une ville de s’afficher comme tolérante, et enfin, le dernier T représente la part d’industrie de
haute-technologie, secteur qui attre des gens créadis,bien vus par les métropoles. Ainsi,
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les métropoles chercheraient a attirer ces gens diatifer souvent aisés, qui formeraient
IADN d’une vraie métropole, qui se doit d’étre, en tout cas dans les représentations
dominantes, tolérante, ouverte, diverse, donc moddtheticle de R. Piparinen (2013)
«The unrise of the creative working clasdlustre tout a fait cette vision, tout le message es
d’ailleurs dans le titre. Cela s’explique par le fait que les métropoles dommantes aujourd’hui,
sont des espaces urbains qui concentrent les richesses et I'innovation, la créativité. Les autres
métropoles veulent leur ressembler, et les dominantesnt/dolujours davantage dominer. Le
probléeme ici, est que cette «chasse » aux créatifs [eiviEglement une petite partie des
populations, les mieux intégrées a la mondialisation, cewembénéficiet déja, sont déja
des priviegiés. Les autres, sont rejetés, ne sont rééserpar aucun territoire, car
diffuseraient une mauvaise image, nocive pour la compétitivit¢ et Dlattractivité, qui sont les
buts ultimes de ces territoires. Le ciblage peut étrerrext mais aussi, et i ne faut pas
I'oublier, interne, comme peuvent le rappeler B. Meyronin (2012), ou J. Bouinot (2002)
L’attractivité consiste en effet a attirer, mais aussi a retenir. Ainsi, les villes souhaitent séduire

de nouveaux habitants susceptibles de venir s’installer sur leur territoire, maiS aussi leurs
propres habitants (simutanément électeurs, usagersniribgables), et on peut faire le méme
constat pour les entreprises. Ceci permet pour les cidleses, de créer un sentiment
d’appartenance, un sentiment de fiert¢ collectif du territore, qu’ils peuvent par la suite
transmettre a l'extérieur, via le bouche a oreile qui est le mode de communication le plus
eficace. Ainsi, les habitants par exemple, se font ambbessa de leur vile, vantent ses
gualités et ses mérites partout ou is passent, ce queedifine image posive de leur
métropole. Les grands événements ont aussi la méme foriotircomme dans une certaine
mesure les grands projets urbains, qui doivent séduire Iextérieur tout en mobilisant
I'intérieur. Enfin, notons comme le souligm M. Rosemberg (2000) ou J. Bouinot (2002),
gue certaines cibles visées par exemple par de grandsm@&nés métropolitains ne sont pas
toujours celles que I'on pourrait croire. Le destinataire final peut en réalité étre totalement
différent du destinataire apparent. Ainsi ces événements, qui paraissent s’adresser a
Iextérieur, sont en fait créés aussi pour I'intérieur, pour que les habitants de la wille
organisatrice changent d’avis sur leur territoire. Cela montre aussi que la fronticre entre cibles
endogenes et cibles exogenes est de plus en plus floue.

Le marketing-mix et ses cing ou quatre «p », est url detila mise en ceuvre
marketing. P comme public (qui n’est pas toujours mis en avant, ainsi F. Hatem (2007), P.
Noisette et F. Valerugo (2010) ou D. Bennison, B. J. Davie$.€e#arnaby (2005), ne
parlent que des quatre «p »), produit, prix, promotion et place. oGét aussi appelé
marketing opérationnel par J. Bouinot (2002)yis& a assurer [...] la réalisation des
différentes tactiques et actions prévues pour promouvoir em @i un service*$ pour
chaque cible du marketing. Il est mis en place dans les entreprises, mais peut s’appliquer a un
territoire aprés quelques ajustements. En fait, pour chadpe est mise en place une
certaine combinaison de cet outi. Le premier P, comme psblicapporte a la demande, a la
clientele d’une entreprise ou a l'usager d’un service public. On cherche ici & savoirr qui sont
les clients les plus rentables (dans le cas d’un marketing d’entreprise), et les usagers les plus
démunis, pour se concentrer sur eux (dans le cadre d’un marketing territorial). Le second P,
comme produit (soit un bien, soit un service), tient compte de I’évolution de la demande pour
adapter l'offre territoriale par exemple, en conséquenbens le cas d’un territoire c¢’est donc
un potentiel qui est vendu, notamment par les agences publiques d’investissement comme le
souligne F. Hatem (2007). Le troisieme, correspond au prix, prixofies des entreprise
mais aussi des services offerts par les collectvisgtoriales qui doivent s’adapter a la

“%1n BOUINOT J., 2002,La ville compétitive, les clefs de la nouvelle gesurbaine Economica, Paris, p159.
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demande. Le quatriéme, comme promotion, est plus simple a cormsprenast fondamental
dans le cadre du marketing urbain. Il renvoit a la séfeogeographique pertinente des
différents médias mobilisés pour la communication territoriale. Une communication n’aura
pas la méme portée ou efficacit¢ si elle n’est pas mise en place sur un territoire a la
délimitation pertinente. Enfin, le dernier P, comme placesems de lieu d’implantation des
entreprises et de leurs offres de biens, ou des servicles cddectivité: I'entreprise cherchera
ele, comme toujours a maximiser son profia ses emplacements géographiques, alors
qu'une ville, logiquement cherchera plutét a mnimiser les inégalités d’accés a ses services
publics. S’illustre ici le coté technique de cette stratégie métropolitaine, un peu complexe a
comprendre, mais qui montre la proximit¢ de ce monde avec celui de Ientreprise dont elle
s’inspire largement.

Ces entreprises justement, sont souvent au cceur d’une tendance lourde de ces
dernieres années, les partenariats. Ces derniers pétreemhis en place entre une collectvité
et la sphere privée, entre viles, entre une vile et awtre territoire (une région, un
département...), peuvent prendre la forme de réseaux de villes... Ces partenariats constituent
un autre univers du positionnement stratégique d’une métropole ou d’un territoire, et sont un
outl pour se farre connaitre, pour apprendre des autres, pouréaesiges multiples
d’expériences ou d’idées. Ils peuvent étre une solution & une baisse des couts, notamment
guand une vile fait appel a un acteur privé pour un pmapeiconque, dans les transports
urbains par exemple ou dans des projetsolsiiers. Cela prouve encore une fois I'intrusion
massive de la sphere privée et du discours entreprendariasl les nouvelles pratiques
urbaines, avec la disparition progressive de certainscegnpublics, sans que cela ne se
traduise toujours par une baisse des codts et par une liudsa fiabilté et de la qualité du
service d’ailleurs. Au-dela de ces partenariats publics-privés, devenus unebierihorme
aujourd’hui, notamment dans la réalisation de grands projets urbains, existent des alliances de
viles aux buts et aux formes mulip®s.Ces actions permettent une hausse de la
compétitivité via des échanges de techniques, d’expériences ou d’idées comme on I'a déja dit
(J. Bouinot, 2002). Eles permettent a une vile de se fargaitre, comme avec le réseau
des villes créatives, de peser davantage, comme avec le G110 ou l'aire urbaine Nantes-St
Nazaire, de s’affirmer, de montrer son importance en parrainant une autre ville, et de
s’internationaliser en multipliant les jumelages a I'étranger. En effet, ces allances peuvent
étre utles pour de nombreuses raisons.

Le réseau des villes créatives est un programme de 'UNESCO lancé en 2004, qui a
pour but la défense et la promotion de la diversit¢ culturelle et d’encourager le potentiel
créatif (cela peut rappeler la classe créative déja éeode R. Florida), social et économique
des collectivités locales. Ce réseau prestigieux compte 41 villes aujourd’hui, réparties en sept
catégories : littérature, cinéma, musique, artisanatrtst @opulaires, design, arts numériques
et gastronomie. Lyon fait parte de la catégorie des art®ngues, tout comme Enghien, et
St Etienne, de cele du design. Ce réseau met claireznemtileur le savoifaire d’une ville,
c’est une forme de reconnaissance internationale, qui est tres recherchée, et qui permet a la
vile de se faire un nom et de rendre son image plusveositiNotons aussi existence d’un

50 ANDRIEU D., DUMONT M., 2006, Qualité¢ urbaine et ville durable a I’épreuve du renouvellement urbain,
I'exemple du Grand Projet de Ville Malakoff- Pré Gauchet & NanteNprois numéro 198. Cet article le montre
aisément en analysant le complexe jeu d’acteur qui se met en place dans le cadre d’un projet phare de Nantes .

st \Voir le site officiel du réseau des villes créatv:
http://www.unesco.org/new/fr/culture/themes/creiticreative -cities-network/about-creative-cities/ (lien
effectif au 29/06/2014).
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réseau urbain d’innovation européen similaire. Ces réseaux de viles visant a les mettre en
avant et a les différencier des autres, sont multifles’inscrivent non seulement dans cette
sphére du savoir-faire industriel ou artisanal (ou méamtragnomique avec le circuit des
villes gourmandes) d’une ville, mais aussi souvent dans la sphére touristique, via le
rassemblement par exemple de viles liées par leurststads leurs préoccupations dans la
mise en lumiere de leurs batiments (c’est le réseau LUCI créé¢ par la ville de Lyon en 2002,
regroupant 63 viles comme Eindhoven, Leipzig, Glasgow ou Ratteret Seoul), ou de
villes marquées par lexistence d’un site de Vauban, avec le réseau des viles Vauban en
France (Briancon, Blaye, Camaret sur Mer...), inscrit depuis peu au patrimoine mondial de
'UNESCO. °*

Peser davantage, atteindre une taile critique peut @wssun facteur de partenariat et
d’attractivité. La vile de Reims, qui dépasse a peine les 200 000 habitants stan
agglomération, s’est allié¢e a neuf villes situées dans son amre d’influence directe, en
Champagne-Ardenne et en Picardie. Cela forme un systendix viles sur deux régions et
trois départements3(Aisne, Ardennes et Marne), comme nous le montre laefigurdominé
par Reims qui se positionne et tente de s’affirmer comme une réelle métropole régionale,
aprés s’étre longtemps vue comme «le vingt et uniéme arrondissement de Paris », cestui
finalement peu valorisant et assez ambigu, et étre restée dans I'ombre de la capitale (P.
Noisette et F. Valerugo, 2010).

Figure 9: Le G10 ou la tentative d’affirmation régionale de Reims
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Conception : N. GOGENDEAU, fond de carte : http#/d
maps.com/carte.php?num_car=2829&lang=fr

52 \loir MEYRONIN B., 2012,Marketing territorial, enjeux et pratiqued/uibert, Paris, et plus précisément
pl19 & 123. Site officiel http://www.luciassociation.org/ et http://www.sitgauban.org/ (liens effectifs au
29/06/2014).

3 Pour plus d’information : http://www.g10.fr/ (lien effectif au 29/06/2014).
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Ces dix agglomérations qui veulent former une métropoleq(teest un peu ambitieux, a la
vue des rangs démographiques, du dynamisme de ces uniiéesudiads relations qu’elles
entretiennent), tentent de se dessiner un avenir coremupartageant certains projets, des
démarches et s’alliant dans diverses spheéres. La figure ci-dessus (numéro neuf) nous montre
cette structuration du G10, systeme au service 'afirmation de la ville de Reims, en
recherche d’attractivité, et qui tente d’affirmer sa métropolisation via la réunion assez peu
crédible de neuf viles voisines, qui pour les plus grandgmsdént a peine les 50 000
habitants (Chélons en Champagne et Charlevile-Méyierautre exemple de partenariat, qui
est logique, entre deux villes voisines (on parlera d’ailleurs de duopole), et qui peut se lire
comme une tentatve de peser plus sur la scene imeat@t ou plutdt européenne, la
création et la dénomination de laire urbaine de Nantes-St Nazaire. Ainsi rassemblée, cette
aire urbaine dépasse la taille critique du million d’habitants. L’utilisation du terme métropole
Nantes-St Nazaire est de plus en plus récurrente danslidcours locaux, qui tentent de
transformer cette construction politique, certes paraisaasgz cohérente géographiquement
et économiguement parlant, en réalté. En fait, cetteop@ler reste totalement inachevée,
n'est qu’a I'état de projet, et est encore en développement. Mais, les acteurs locaux aiment
affrmer qu’elle est la cinquiéme aire urbaine de France (B. Fritsch, 2006). Le parrainage
d’autres villes (en développement, ou plus petites), est aussi une forme de partenariat, qui
permet a la vile marraine de montrer sa puissance,irdepfat de son expérience urbaine, de
montrer Pexemple. Ceci est trés favorable pour I'image et nourrit le sentiment de fierté
interne a la vile. Enfin, les jumelages, sont des paritgs bien connus entre viles ou méme
entre un espace urbain et une région, plus ou moins powséeposant sur des facteurs
spéciiques. Le tableau et la carte suivante nous mdegreviles jumelées a Bordeaux,
Nantes et Rennes, et celles qui sont leurs partemnms diverses opérations (visible dans le
tableau dans les dernieres lignes, figure dix).

Figure 10 : Liste des villes jumelées et partenaires dgordeaux, Nantes et Rennes

BORDEAUX NANTES RENNES
Ashdod Cardiff Almaty
Bakou Cluj-Napoca Brno
Bamako Durban Cork
Bristol Jacksonville Erlangen
Casablanca Niigata Exeter
Fukuoka Qingdao Jinan
Lima Sarrebruck Louvain
Los Angeles Seattle Poznan
Madrid Suncheon Rochester
Munich Thilissi Sendai
Oran ET Setif
Ouagadougou Asturies Sibiu
Porto Hambourg ET
Québec Liverpool Hué
Ramallah Québec Rennes les Bains
St Pétersbourg Turin StGilles du Mené
Wuhan Vouziers
ET
Bilbao
Cracovie
Riga

Conception: N. GOGENDEAU, d’aprés : http://www.venirabordeaux.com/Les-villes-
jumelees-avec-Bordeawdhttp://www.nantes.fr’fhome/villede-nantes/international-
europe/jumelage®t-partenariats/villes-jumelleg{-partenaires.html, et http://www.wiki-
rennes.fr/index.php/Liste_des_villes_jumel%C3%A9%asec_Rennes
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»http://www.venirabordeaux.com/Les-villes-jumelees-

Ainsi, ces trois villes comme d’autres en France, multiplient les jumelages et les partenariats

avec d’autres villes, en France, en Europe ou ailleurs, comme le montre la carte suivante

(igure onze) :

Figure 11 : Carte des jumelages de bordeaux, Nantes Rénnes
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Ces rapprochements ne se font pas au hasard, et se fondedess criteres
¢conomiques, culturels, géographiques ou historiques, et dans un objectif d’échange,
d’internationalisation. lls montrent des actions symboliques, hisesjqures poltiques ou
géopolitiques (comme le jumelage avec des villes allemandes, gage d’amitié, méme chose
avec des viles algériennes, ou avec Ashdod et Ramallapeagumontrer avec cette derniere,
une reconnaissance de la Palestine), culturelles auistiqgues (en témoigne les
coopérations avec I'Afrique du Nord ou le Québec), d’ouverture sur le monde, économiques
(le site officiel de Nantes parle de coopérations portantasjgunesse, les industries créatives
et culturelles, Ienseignement supérieur et la recherche... cela permet aux entreprises
francaises de bénéficier d’avantages importants dans les villes jumelles)... Tous les continents
sont concernés, hormis I'Océanie, et on voit que les viles européennes sont des partenaires
stratégigues pour les Vviles francaises. Ces vilesatlmént via leurs universités, leurs
entreprises, leurs artistes... Ces jumelages font partic intégrante d’une politique
d’amélioration de I'image de la métropole, car is montrent une internationalisation du
territoire, synonyme d’ouverture, de tolérance, de modernit¢, qui sont des facteurs
d’attractivité reconnus. Bien d’autres exemples de partenariats peuvent étre trouvés, comme
entre universités (celle de Nantes a des antennes Rothe-Sur-Yon et St Nazaire, cele de
Reims collabore avec Amiens... les exemples sont légion), comme lors de la mise en ceuvre
d’un grand projet, avec des visites qui sont organisées dans une ville modele (Nantes est
régulierement visitée par des délégations francaise®tr@aungeres, concernant son expertise
dans le domaine des transports collectifs, notamment du tramway...). Grace a ces divers
partenariats, les villes s’affirment comme de véritables acteurs politiques et €conomiques, en
choisissant leurs partenaires, avec parfois de forts synbeleen affrmant leurs propres
politique étrangeres, au travers de nombreux programmes de coopération, d’aide
internationale..., tout en affirmant leur propre identité. C’est donc la un outi fondamental de
développement urbain, inscrit dans le marketing territorial.

L’identit¢ d’un territoire est ce qui le différencie d’un simple produit, c’est un élément
fondamental du marketing urbain, qui doit I'intégrer pour étre efficace et ne pas passer a coté
de ses objectifs. Cet éléement est pour B. Meyr@t2), I'un des trois ingrédients de base
du marketing territorial (avec les acteurs et les m@pjel’identité est transversale a toutes les
étapes du marketing, elle doit étre pnés dans tous les processus, a I'esprit de chaque
acteur, car elle forme la substance méme d’un territoire, son ame en quelque sorte. Elle est ce
qu’est le territoire. C’est un concept trés étudié, parfois polémique, et dificle a saisir, car
faisant appel a de muliples aspects, pas toujours visiblawsatérialsés. En effet;identité
c’est aussi du pergu, du ressenti, un élément de I'ordre des représentations, qui touche chacun
d’entre nous ce qui explique son caractére polémique.C’est un élément qui se construit sur le
long terme, qui se nourrit du passé, et qui ne peut pas canegmgnage, évacuer et oublier
volontairement certains aspects de ce qui le fonde. C’est en quelque sorte la personnalité
d’une ville, d’un territoire. C’est aussi ce qui distihgue un lieu,d’un espace, qui lui n’a pas
cette identité, ce caractere «relationnel et historiquest plus abstrait (MAugé 1992).
Cette personnalit¢ d’un territoire n’est donc pas affectée par les soubresauts de I'actualité, qui
peuvent atteindr et étre préjudiciable a I'image d’une ville, mais pas a son identité, qui est
beaucoup plus solde, ancrée, intrinséque a ce territoirecdagraumoins superficiel qu’une
image qui d’ailleurs se base sur ce concept d’identité. Un territoire présente toujours plusieurs
identités, celes de leurs habitants, de leurs acteurdeud® quartiers, qui nourrissent une
identité¢ globale, c’est ce que disait trés bien le directeur de la communication de Nantes
Métropole :
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«Quand vous étes sur I'lle de Nantes, vous étes dans une ambiance particuliere, si vous allez
en face, butte Ste Anne, vous étes dans une autre aenbiRen@il & Malakoff. Ces identités
participent a I'identit¢ de la ville, et elles font son charme. »

Une identité est donc multiple, c’est donc compréhensible, comme le disent P. Noisette et F.
Vallerugo (2010), que chaque territoied sa propre identité, personnalité. Les viles doivent
donc exprimer leur identit¢ pour se différencier des autres et s’exprimer, se faire connaitre,
pour augmenter leur attractivité. Elles doivent se poser qigestions, et entrer dans un
combat dans leur recherche d’identit¢é et Ilaffirmation de celle-ci, comme le soulgne B.
Meyronin (2012). Eles doivent se demander qui elles-sont, iggi etulent étre, qui eles
veulent attirer. On pourrait se demander pourquoi lestolessi cherchent tant & exprimer
leurs identités, puisqu’elle est censée étre acceptée, connue, ntégrée par tous car elle découle

de tous les univers qui composent un territoire. En fid, sert a susciter un sentiment
d’appartenance, de fierté du territoire, toujours tres recherché car facteur de cohésian, un
condition sine qua nonei la réussite d’un marketing urbain. L’identit¢ est donc un concept
tres vaste. Celle d’'une ville ou d’un territoire passe par de multiples canaux. Quelques
facteurs fondamentaux d’identit¢ peuvent étre relevés, tels que le domaine de la perception,

du ressenti, non visible, de la géographie, de la morphologierdoite, de son histoire, et
de sa culture au sens large. Quatre composantes priciqaienteragissent les unes avec les
autres, se nourrissent les unes des autres, pour fortteridamtite, cette personnalité de la
vile. Ainsi, les odeurs, les bruitd;ambiance générale, I'atmosphére, I’énergie, les couleurs
d’une ville, I'amabilit¢, le comportement de ses habitants, sont des facteurs d’identit¢ d’un
territoire qui se rattachent au monde de la perception, dgseng de chacun, de ses
représentations subjectives, different selon les indmMdisslesquels le territoire n’a que peu
d’influence directe, méme si ce ressenti provient aussi des autres spheres. C’est la sphere des
sentiments, parfois assez inexplicable, difficile a saisir, une opinion que I'on se fait sur un
territoire selon ce qu’on y a ressenti sur le moment.

La géographie, la situation d’un territoire, son histoire et sa culture sont les trois autres
composantes de cette personnalité, identité des territoires, cdenposantes visibles,
matérialisées dans lespace, qui nourrissent et se nourrissent des perceptions, et des autres
facteurs d’identité. La morphologie géophysique d’un territoire, sa situation, sa localisation
dans I'espace, tiennent un role fondamental dans la définition d’une identité. Le relief, la
présence de la mer, le réseau hydrographique sont degsfaotienordiaux dans ce qui fait
une ville. Nantes, Bordeaux ou Paris ne seraient pas ce qu’elles sont sans leurs fleuves
respectifs, Loire, Garonne et Seine. Marseile ne speat Marseile sans son port, sans les
calanques, sans son climat méditerranéen. Les viles phusitou moins minérales, certaines
ont la chance d’étre situées a la confluence de fleuves et rivicres, de posséder de nombreux
espaces naturels en leur sein. Ce role de la naturdedprecessus est tres bien illustré par .
Chalas (2001). Une ville se construit en prenant en compte son environnement, c’est
indéniable, et on ne peut évacuer, ignorée la naturejmat,cla géomorphologie, voire la
géologie d’un site. Cela peut d’ailleurs servir la ville. L’architecture de la ville, sa forme, ses
infrastructures, sont toujours adaptées au territoire stsacaractéristiques naturelles. Venise
ne serait pas la méme si elle n’était pas construite sur les iles d’une lagune, les citadelles, les
placesfortes sont toujours situées sur des promontoires rocheux... Méme le fait d’étre a I'ESt,

a I'Ouest, au Nord ou auSud d’un pays comme la France par exemple, a une influence sur la
personnalté de la vile, edpar les climats, les cultures régionales, qui sont différents... On
voit bien comment cette géographie peut influencer Thistorre, et la culture d’une ville, et
comment ces deux dernieres peuvent aussi avoir unenadlusur la géographiejia par
exemple P'aménagement de ces villes, pouvant parfois avoir été tenté par I'envie de dompter
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cette nature, en modifiant le lit de cours d’eau, leurs trajectoires, le relief d’une ville... grace a
une certaine volonté politique et une tendance historique, de 'ordre du fait culturel. Aucune
ville aujourd’hui n’est semblable a ce qu’elle était autrefois, aucune n’a laissé la nature se
développer a son gré, mais aucune non plus n’a totalement artificialisé son territoire. La
nature, le relief, la géographie physique est toujourblevigin vile comme le montre la figure
12 cidessous avec notamment la photographie en haut a gauche)

L’histoire est une troisiéme composante fondamentale du processus identitaire d’un territoire.
L’histoire ancienne, industrielle, politique, ou syndicale, et méme migratoire, nourrit I'identité
d’une ville. Cela est particuierement flagrant dans le cas des viharquées profondément
par un passé meurtri, trés négativement connoté, commeVjobyr Auschwitz, Tchernobyi,
Hiroshima ou d’autres, qui doivent surpasser les stigmates historiques qui sont liés a leurs
noms. La reconnaissance de ces genres d’événements peut-étrén moyen d’affirmation de
son identité¢, pour montrer que la ville est en accord avec son passé, qu’elle en est consciente,
quelle s’en nourrit, et est préte a passer a autre chose, sans mettre de c6té son histoire. C’est
un peu ce que faNantes quand elle ouvre le Mémorial de I'esclavage, ou qu’elle fait installer
les fameux anneaux de Buren, sur les quais d’ou partaient les navires engagés dans le
commerce triangulaire. Ces deux éléments sont visibledasfigure 12, a droiteL’histoire
peut devenir un atout de compétitivité, d’attractivité, comme avec Le Havre, inscrite au
patrimoine mondial pour son architecture si particulicre, d’apres-guerre. L’histoire
industrielle, économique, et politique, tient un rdle primordial dans Iaffrmation identitaire
d’un territoire. Elle est souvent rappelée, revendiquée avec fierté, et participe a ce que V.
Frappart (2001), appele pour Nantes, «la petite histoire mamtais récit bref sur I'histoire
récente de la vile, reprit en boucle par divers acteurs.

Le patrimoine peut €étre vu comme le lien entre la culture et Ihistoire d’une ville, et
méme appartenir aussi au domaine de I'imagmnaire, de I'idéel, donc se rapprocher de Ia
composante des perceptions. En effet le patrimoine est @hatrimmatériel, i comprend le
bati (industriel, naval, moyendgeux, renaissance, moderne), mais aussi |'imagnaire, comme
les écrits, les ceuvres de grands personnages liés a la ville, tel Jules Verne, dont le nom et la
figure sont omniprésents a Nantes comme on peut le voifasfigure 12 (B. Meyronin,
2012).

La culture, au sens large car comprenant la culture politique, d’entreprise, sociale,
artistique, sportive, ethnique ou religieuse, trés proche de Thistoire car s’en alimentant (elle
est d’ailleurs regroupée en une seule composante par B. Meyronin, parlant d‘une composante
temporelle), reflete un peu la sociologie générale d’un territoire, et constitue le quatrieme
facteur fondamental d’identité. Une ville ne sera pas la méme selon sa composition ethnico-
religieuse, elle peut étre un véritalieelting-pot comme les plus importantes métropoles de la
planéte (on pense par exemple a Los Angeles, New York, ou kpnodre bien afficher une
homogénéité sociale et ethnique marquante, comme danbpesett@nieues chics, ou stations
balnéaires huppées, telles Neuily sur Seine ou La Baule. L’identit¢ de ces villes s’en ressent
forcément, elles seront plus ou moins ouvertes, tolérantes et progressistes, selon I'importance
des tradtions, de la relgion (pltitassociée aujourd’hui & un certain conservatisme). Cela se
tradura par des cultures politiques différentes, en accord avec I’électorat.
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Figure 12 : Des éléments identitaires urbains omnipré $¢s dans la ville, comme a Nantes

Sources : N. GOGENDEAU (en haut a gauche la LoitdaeButte Ste Anne
composanés géomorphologiques de 1’identité nantaise. En haut a droite le Quai des Antilles
avec ces fameux anneaux de Buren, symbolisant tsspa&sclavagiste de la ville. En bas a
gauche : une fresque de Jules Verne en centre-eillen bas a droite le mémorial de
I’esclavage.

Le poltique lui, a un impact certain sur la vile, sorvirennement économique et
social, la vision qu’il s’en fait, c’est ainsi que le politique participe a l'identit¢ de la ville.
Enfin, le monde du sport, qui appartient a cette sphere edeftumais se rattache aussi a
I’histoire, est aussi un élément identitaire. Il est choyé par les villes, car i fédére les habitants,
et fait connafe la ville a lextérieur. Certaines municipalités sont d’ailleurs principalement
connues par leursclubs (souvent de football), telles Guingamp, Auxerre ou St iigien
L’importance de ces grands clubs dans Paffirmation identitaire d’une métropole est soulignée
dans I'entretien réalisé a Nantes par la phrase suivante : « Si on avait une vitrine deasigg
on mettrait un certain nombre de chose dedans, comme dkule,da FCNA* et quelques

>4 FCNA : Footb# Club Nantes Atlantique, 'un des plus titrés du football francais.
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projets urbains. » On voit donc bien ces interdépendanceplasulentre les différents
facteurs d’identités, comme lillustre la figure suivante :

Figure 13: Les quatre composantes majeures de I’identité d’un territoire

PERCEPTION
RESSENTI

CULTURE IDENTITE — GEOGRAPHIE

HISTOIRE

Conception : N. GOGENDEAU

Comme on la déja vu, les territoires ne sont pas tous égaux entre eux en ce qui
concerne leurs identités. ¥l a de claires inégalités. Ils ne sont pas tous dotés d’une identité
positive avantageuse, au contraire méme, certains aafficles personnalités vues comme
plutét négatives (V. Frappart, 2001). Comme le disent D. Medwdy. élVarnaby (2013),
certaines viles possédent des monuments, des batimentsmatitpiles (comme la Tour
Eiffel, le Colisée, ou leGolden Gate Bridge qui les aides grandement dans leur recherche
d’identité¢. L’architecture peut en effet avorr un grand role dans I'établissement d’une identité
de territoire. Certaines municipalités doivent donc parfesayer de changer leur identité, de
la faire évoluer, sans s’¢loigner de ce qui fait sens au regard du passé, comme le rappelle B.
Meyronin (2012). h ville peut alors tenter d’influencer de par ses politiques, certains aspects
constitutifS d’une identité, comme avec une poltique culturele active, une poliigle
logements patrticuliere... Enfin, cette identité peut étamipulée par le poltique, car ele sert
de base a la création d’une image par le pouvoir, parfoisl’une image de marque. La ville
devient doncune marque, un produit, basé sur Iidentité¢, ou plutdt sur des morceaux, des
fragments d’identités (Bartikowski B.etalii, 2009). Cela constitue un danger supplémentaire
gue nous serons amenés a étudier plus loin.

L’affirmation de cette identit¢ passe donc par la promotion d’une image globale sur le
territoire, qui peut s’avérer dangereuse, et qui est fate de multples messages:’est
appaemment 'un des paradoxes et 'une des difficultés pour la ville de Bordeaux qui a une
image trés liée a la viticulturd.’identit¢ d’un territoire est donc plurielle, comme le souligne
V. Frappart (2001), car ele integre de nombreuses composantest &sue de plusieurs
identités, qui en forment une globale. Ele est égalemisabgeantest s’adapte, se construit
au fl du temps, comme le soulgnent D. Medway et G. Warn@il3). Ce concept
d’identité est transversal, se retrouve dans toutes les étapes du nuateetitorial, depuis la
vision stratégique, en passant par le positionnement, soridageostic du territoire, et ses

a7



trois sous-étapes que sont le ciblage (interne et exteiada mise en place d’un marketing-
mix adapté), la segmenion (I'identification des concurrents, grice a un benchmarkinget a
une veile territoriale), etles divers partenariats.fiduae suivante résume parfaitement cela :

Figure 14 : Les premieres étapes du marketing territorial

VISION STRATEGIQUE

POSITIONNEMENT
Diagnostic territorial

IDENTITE
CIBLAGE SEGMENTATION PARTENARIATS
Interne et externe Contexte concurrentiel
Marketing-mix Benchmarking et
4 ou 5p veille territoriale

Conception : N. GOGENDEAU

II.1.3 L’importance des projets urbains et des grands événements comme outils
exportateurs d’une vision stratégique et d’une image

Les projets urbains et les grands événements (quellesagert leurs natures) sont
I'un des piliers du marketing urbain. Les viles sdndevenues desdeurs a part entiere,
comme le dit Y. Fiakow (2007), et peuvent créer de nouveauriaggsaet accueilir des
événements de portée internationale, sans étre tribwaireen tout cas beaucoup moins
qu’avant, des pouvoirs étatiques. Ces deux éléments participent a cette mise en avaig de
vile, a son affrmation sur la scéne internationateit €n permettant la création et la diffusion
d’une image métropolitaine.

Les grands rendemus accueillis par les villes, qu’ils soient sportifs, culturels,
poltiques ou autres, sont un élément central dassstlatégies d’affirmation des espaces
urbains. Ces événements essenticls peuvent étre un élément déclencheur d’un marketing
urbain, et d’un vaste renouvellement de I'espace urbain via parfois de grands projets. lis
s’inscrivent dans les stratégies globales développées par ces viles, et sont des sources
précicuses d’images et de démonstration de puissance. lls sont de portées variables, de
domaines différents, pérennes ou non. Ces événements plmwimsl renommes, organisés
par les viles et un certainombre d’autres acteurs, sont trés recherchés, car ils contribuent a
une mise en mot de laction de la métropole, partie mtégrante du marketing urbain. Ils
racontent une histoire, en adéquation avec celle racdatgela ville et a 'extérieur dans le
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cadre de sa promotion, et Ieflicacit¢ d’un marketing dépend en partie de cette capacité des
acteurs a faire en sorte que linteraction entre leurs discours et tousslévénements se
déroulant dans leur vile, sot maximale. Ces événemdots, comme les grands projets
urbains d’ailleurs, doivent étre le trait d’union entre la population et le pouvoir, des éléments

de rassemblement et de cohésion, mais aussi de mobiisafionque les habitants
transmettent leur fierté a I'extéricur, qui hui aussi doit étre éblouit par ces grands rendez-vous

et ces réalisations urbaines (T. Guidet et M. Plassart, 2007)

Nous avons déja évoqué cette mise en concurrence inleeudha se it tres bien par
la compétition qu’engendre la recherche de Il'accueil d’un événement. Les viles ont besoin de
ces événements pour démontrer a leurs habitants etsteuce monde leur puissance, leur
grandeur, leur influence. &t une affrmation symbolique et politique de puissance, comme
le soulignent A. Bretagnolle etli (2010). lls montrent aussi la diffusion des modeles de
gouvernance urbame, dans le sens ou ayjourd’hui, toutes les villes organisent des événements
gui se ressemblent, qui sont méme parfois mobies, qui vonilledesrv vile. Ainsi, chaque
vile tente & développer son festival, d’accueillir un événement sportif... mais aussi de créer
des rendexous inédits, signes d’originalité, et d’innovation, d’inventivité. Il y a comme un
gradient concernant ces grands événements, qui leseralass en fonction de leur
importance, de leur impact. Ainsi, les Jeux Olympiques ®tCleupes du monde de football
peuvent étre un graal» a atteindre pour les métropoles, et il n’y a d’ailleurs que les plus
puissantes d’entre elles qui en général peuvent les accueilir. Ces événements majeurs
permettent aussi aux villes qui les accueillent de mettre en ceuvre d’immenses travaux
d’aménagements, de redéfinir totalement leurs positionnements stratégiques, leurs cibles et
donc de changer leur image. Cela est particuieremesilevia Sydney, qui s’inscrit
clarement comme la plus grande Vvile australienne, ®nsa capitale économique et
financiere, comme une vile avec qui il faut compter Y@&itt, 1999), ou encore a Barcelone,
qui a profité des J.O de 1992, pour recréer tout un quartiedéfinir son ciblage stratégique,
en mettant au cceur de ses stratégies, la fameuse classe créative dont nous avons déja discuté
(M. Marti-Costa, M. Pradel Miquel, 2012). Les grands sommets mondiaux, comme les
forums sociaux, les G20 ou G8, les JMJ (Journées mondialda @rinesse)., ou les
conférences sur le climat, sont également des évemenengrande portée. Le nom des viles
est alors répété nlassablement, 'image de ces réunions est renvoyée a celle de la ville, dont
Iefficacité dans I'organisation sera analysée et commentéel la création d’une réputation.
Les villes communiquent sur le moindre événement qu’elles accueillent, et le relie au récit
général. Ainsi quand Nantes, en 2013, est capitale verte européenne, et qu’elle accueile le
dixieme sommet mondial de la ville durable, ce n’est pas anodin, et cela se rapproche
clarement de son image de vile verte et bleue, slogsn frésent dans la communication
nantaise.

Les grands-rendez-vous peuvent avoir une temporalitéblear@ertains sont uniques,
n’ont lieu quune seule fois, comme pour I'inauguration d’un monument, d’une nouvelle ligne
de transports en commun, l'arrivée d’un train a grande vitesse dans la ville, ou bien
I'organisation d’un événement exceptionnel comme une exposition universelle, des J.O, qui
font entrer ces viles dans une nouvele dimension, delle puissants, comme le rappele G.
Antier (2005).. C’est donc la une opportunité a saisir pour les villes, qui en profitent parfois
pour redéfinir leurs poltigues urbaines, leurs images et pefonder totalement certains
quartiers, ce qui sert parfois & mieux faire acceptetaiocgrrendez-vous controversés (B.
Meyronin, 2012).D’autres sont pérennes dans le temps, reviennent chaque année ou méme
plusieurs fois par an, comme les festivals muliples @jatigatre, musique de toutes sortes,
littérature, bande dessinée...), des carnavals, des salons, des congres, des rencontregssportiv
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(des tournois, des courses...)... lls peuvent avoir des thémes différents chaque année, mai
qui se relient tous entre euls essayent a chaque fois d’étre le plus original possible, et
chaque vile ou presque pe@tre reconnue par I'un de ces événements festifS, vecteur
d’image et de cohésion : Nantes et la Fole Journée, Lyon et sa féte des ésni€aris et ses
nuits blanches, Lile et sa brocante, Nice et son cdrnAvignon et son festival de théatre,
Bourges et son printemps (festival de musique)... qui parfois se transmettent et se diffusent a
d’autres villes. lls peuvent aussi étre virtuels ou liés au virtuel memdes événements
instantanés lancésia les réseaux sociaux...

Comme tout ce qui se rattache au marketing des vilesééeents ne doivent pas
s’¢loigner de l'identit¢ de la ville, le mieux est d’ailleurs qu’ils s’y rattachent, pour plus de
compréhension de la part des différentes cibles. Ainsi, qlsase rapprochent, de prés ou de
loin, & Thistoire de la ville, & sa géographie, leur lecture est plus simple et ils sont plus
eficaces dans leur mission deansmission d’une image positive. Les défles nantais tres
populaires de Royal de Luxeacontant des histoires de voyages lointains (voir fidu
fidéles au récit des acteurs nantais : «de toute fégomantais a toujours eu vocation a
voyager »comme nous le disait 'un des tenants de la communication de Nantes métropole.

Figure 15 : Photographies des défilés 2011 et 2014 RHeyal de Luxe a Nantes

Source : N. GOGENDEAU

Le festival Inter Celtique de Lorient, en est un aubi@, il se rattache nettement a I'identité
bretonne, et celte de la vile. Le succes de ces remdeszest forcément plus important quand
ils sont en adéquation avec lidentit¢ locale, car ils sont beaucoup mieux acceptés par la
population (P. Noisette et F. Valgn) 2010). Méme chose a Bordeaux ou la féte du vin est
I'une des dates clefs de I'agenda événementiel bordelais et se rattache en toute logique a
I'image de la ville.

Pour les viles, ces grands rendens ne sont pas seulement un gage d’image, mais
sont aussi sources de richesse. En effet, les retombéesmigues sont souvent importantes,
notammentvia le tourisme. Ce dernier élément est une ressource gieopour les villes,
ressource €économique mais aussi une source d’image forte, et un vecteur important de
gouvernance urbaine, car i fatt intervenir de nombrecteuss (G. Antier, 2005)C’est en
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cela que la stratégie touristique de la métropole doit, pour étre optimale, s’inscrire dans la
stratégie métropolitaine global@®n retrouve ici I'importance du ciblage : qui cet événement
doit attirer, qui concerneitt? Les touristes doivent étre mis a contribution, comme lentdise
P. Noisette et F. Valerugo (2010), la vile doit leur proposer expérience urbaine, faisant
appel a I'émotion, a la perception, aux sentiments. C’est le monde du ressenti, évoqué plus

haut, qui est aussi mobilisé dans le cas des projets urbains.

Les grands projets urbains font eux aussi intervenir ce domaine de I'idéel et des
représentations, car ils participent a une vision deldaré@vée par ses acteurs sont I'un
des piliers du marketing urbain, son aspect le plus visible, la matérialisation dans I'espace des
intentions métropolitaines. Avec ces projets, la viledsene a voir au resteudnonde, c’est
une réponse a la concurrence. Les acteurs urbains produisent de I'espace, et du discours pour
attirer et séduire, pour remporter cette bataile intengbae compétitivité. Ces projets
dessinent une «image de la vile souhaitée, une repmése de la vile » (M. Rosemberg,
2000). Par ces projets d’aménagements plus ou moins importants, la ville se montre, devient
un produit de contemplation, comme le disent P. Noisette etalerugo (2010), la star de la
ville c’est elle-méme. Ces grands projets constiiuent donc des enjesx @léils soient
poltiques, économiques, identitaires... Ils doivent s’inscrire, mais ne le sont pas toujours,
comme les grands événements, dans la stratégie métimpolgmbale, pour plus de
cohérence, de conghension, et donc d’efficacit¢ du marketing urbain et de I'image de la
ville.

On T'a wu, leur proximit¢ avec les grands événements que I'on a précédemment
étudiés, est parfois forte. Ils sont parfois réalisés en méme temps, dans le cadre d’un méme
projet. Un projet urbain peut devenir un événement/ieg-versa C’est le cas de projets et
d’événements importants, vastes, tels les J.O, qui voient souvent de nouveaux quartiers
émerger (comme dans le cas déja évoqué de Barcelone, en 1€92inae-ciblage total des
populations concernées par la stratégie de cette’%ilel la construction de batiments qui
accueileront par la suite des événements, comme dess,sidele salles de concert ou de
sport... Ces projets sont de tailes et de portées variaklggeulent concerner un quartier
entier, voire toute la ville s’il s’agit d’un projet de transport en commun par exemple, ou alors
juste un batiment, un monument. C’est ce que nous indiquait notre contact nantais :

« Par petits ou grands projejsntends grands par la superficie, le nombre de logements,
d’équipements métropolitains ou municipaux, et des petits projets plus emblématiques comme
un batiment extraordinaire en terme d’énergie, de conception, d’architecture, dans la manicre
de le penser avec les habitants ».

lls peuvent concerner les transports (batiments ou uwésedes réhabiitations de
guartiers ou la création de nouveaux, par®@nihilo, en lieu et place de friches urbaines,
des rénovations de batiments ou des créations multiples deaogulieux voulus comme
emblématiques. Si I'on prend les présentations officielles des grands projets (c’est comme
cela qu'ils sont désignés) dans les trois villes qui nous intéresse, sur leurs sites respedtifs
(rubrigue grands projets), s concernent des espaces riiifféet sont de tailes multiples. On
peut les répartir, comme dans le tableau ci-dessous, egraindes catégories :

> \oir MARTI-COSTA M., PRADEL | MIQUEL M., 2012, Theknowledge city against urban creativity?
Artists' workshops and urban regeneration in Bar&|European Urban and Regional Studiesjume 19.

56 Liens pour Bordeaux: http://www.bordeaux.fr/p4898s -grands-projets, pour Nantes

http://www.nantesmetropole.fr/decouverte/les -grapagets/, et pour Rennes
http://metropole.rennes.fr/politiques-publiquesfgta-projets/ (liens effectifs au 29/06/2014).
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Figure 16 : Les grands projets des villes de Bordeaubleu), Nantes (rouge) et Rennes (vert)

ENVIRONNEMENT RESEAUX NOUVEAUX BATIMENTS NOUVEAUX RENOVATIONS
NATUREL TRANSPORTS QUARTIERS URBAINES DE
QUARTIERS
Aménagements du fleuve Pont J.J BOSC Stade lle de Nantes Coeur d'agglomération
Parc aux Angéliques Chronobus Cité municipale EuroRennes Projet Global Bellevue
Prairies St Martin Aéroport Grand Ouest Gare St Jean ViaSilva2040 Nouveau Malakoff
Vilaine-Aval Métro Ligne B Archives municipales La Courrouze Le Blosne
Axe Est-Ouest (bus) CCV (Cité des civilisations du Baud-Chardonnet Maurepas/Gayeulles

vin)

Museum d'histoire naturelle
Nouvelle gare
Nouveau CHU

Mémorial de I'esclavage
Centre des congres
Cité Internationale P.
RICOEUR

Conception : N. GOGENDEAR®? En bleu : projets bordelais, en rouge : nantaiemt
vert : rennais.

Certains ont trait 3 des aménagements de parcs, d’espaces boisés, de rives de fleuve (1°°
colonne), d’autres aux réseaux de transports (métro rennais, routes : pont a Bordeaux,
aéroports de Notre-Dame-des-Landes, transports en commuronofls nantais et
aménagement de I'axe Est-Ouest rennais), concernent la creation ou la rénovatien
batiments emblématiques *(¥ colonne) comme des gares, de grands équipements publics,
des muséesd’autres se rapportent a la création de nouveaux quartiers, sur des friches
industrielles ou des espaces nobanisés dans le but d’une densification du tissu urbain (ces
projets sont souvent les plus ambitieux, les plus mis en avant), et enfin, d’autres se rapportent

a des rénovations, requalficatons de quartiers urbainssiblesn ou non (le ceeur
d’agglomération de Nantes n’est pas un quartier sensible, au contraire). Nantes et Rennes
semblent les plus ambiteuses, mais rappelons que Borde#rmiaé de nombreux grands
projets tels que la Bastide, ou ses quais de Garonne. Lgrahg de tous semble étre celui
de I'lle de Nantes, qui intégre en fait plusieurs projets en un, tels la construction du quartier de
la création, du nouveau tribunal, du nouveau CHU des Machines de I'lle. L’aéroport
souhaité au Nord-Ouest de Nantes est en projet depuiesi@ambreuses années et est un
projet phare tres médiatique de la vile, maés contesté. Il dépasse le cadre d’un simple
projet urbain car i concerne toute une grande région tOBIsN que non-exclusivement
nantais, il est présenté sur le site de la municipajt# en fat un enjeu majeur de son
développement. L’influence du discours de la municipalité sur les opinions des gens
concernés de pres ou de loin par ce projet colossal fera 'objet d’une analyse plus approfondie
dans la derniére partie de ce travail

Quelles que soient leurs tailes, is sont toujours des gsode la vile, entretenant et
portant le changemenfbulu par la municipalité et son systéme complexe d’acteurs, comme le
dit B. Meyronin (2012).1ls doivent rappeler, utiliser et diffuser I'image de la ville, sa vision
stratégique, son identité. Il faut de la cohérence. Col&renite les projets eux-mémes, entre
les projets et le discours des acteurs, avec la réalit¢ quotidienne des habitants... C’est ainsi
gue les quartiers créésx-nihilo ou presque, sont quasiment tous labélisés éco-quartiers ou
HQE (Haute Qualité Environnementale), et participentna image de vile respectueuse de
I'environnement. Cette conscience environnementale des villes est devenue une norme, ce qui
empéche d’ailleurs la mise au point de projets réellement efficaces, réellement novateurs, car
ceux qui sont réalisés sont pour la plupart assez timdegadté, dans leurs conceptions en
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termes de lutte contre le réchauffement climatiqueteQadrmalisation est tres bien expliquée
par notre contact nantais

« Si vous faites une revue de presse du Moniteur, de ®ysdgets de quartiers, ce ne sont
gue des écauartiers. C’est devenu une norme. Ce marqueur est devenu une norme. Cela
pose un certain nhombre de questions, quand vous discutezraeechiiecte ou un urbaniste,
iIs vous disent que trop de normes tuent la création et unnhalmané on se retrouve avec
les mémes formes partout, les mémes contraintes. »

Avoir beaucoup de projets en cours, de travaux et de chaiessune vile, est vu
comme positf car synonyme de dynamisme, de changement, oisance. Ces projets
peuvent profondément bouleverser une ville, iis en soneflet,ret constituent un passage
oblig¢ aujourd’hui, quand une ville veut conserver ses acquis, ou se relancer dans la
compétition internationale (P. Noisette et F. Vallerugo, 20EQ)ur un projet visible et
efficace, rien ne vaut une architecture audacieuse, par un architecte célebre et reconnu. C’est
ainsi que le nouveau Palais de Justice de NantesgeétJ@an Nouvel, Les Champs libres d
Rennes (bibliothéque, planétarium et musée) par ChrB@arPortzamparc (Prix Priizker en
1994 et Grand Prix de lurbanisme en 2004), ou encore la sttionétro La Poterie a
Rennes par Norman Foster. Ces batiments symboliques sihigsvisur la figure 17, ci-
contre.

Les projets évoqués plus hauts sont des projets concretspapdirant sans doute
(sauf peutétre pour l'aéroport du Grand-Ouest, toujours vivement contesté), mais comme le
soulignent V. Frappart (2001) ou J. Salomon Cavin (20@Gjtres projets ne sont que des
prétextes a la rencontre d’acteurs, et n’aboutissent pas. C’est le cas de Nantes 2005, et de
nombreux autres. On peut alors se demander si ces projetsnemnéelement. Est-ce que
Nantes 2030, Bordeaux 2030, ou méme Reims 2020, vont réellement ahouk, sont-is
pas juste destnés a illustrer la vision stratégique d’une métropole, et a renforcer son systeme
d’acteurs opérant pour sa gouvernance ? La mise en place d’un projet est longue et difficile,
car elle comprend plusieurs phases.ait fplusieurs mandats pour réussir a mettre en ceuvre
des projets d’envergures, c’est ce que nous expliquait notre contact nantais :

« i faut entre deux et trois mandats pour faire un projet urbain. C’est impossible de sortir un
projet urbain en un mangaparce qu’il y a le temps des études, des acquisitions, de la
concertation, de la construction et de la livraison. C’est impossible en six ans. » .

C’est aussi ce qui peut expliquer que certains n’aboutissent pas. Une gouvernance stable est
une condition nécessaire (mais pas suffisaiitey a d’autres paramétres dont on a déja
discuté, notamment cette cohérence globalia réussite d’un grand projet urbain. Le role de
cette gouvernance, et de son systéeme d’acteur est crucial. Leur portage du projet est impératif
et la cohérence de leurs discours, primordiale. Un projet dot dabiiser des acteurs
multiples  (politiques, privés, urbanistes, architectes, constructeurs, médias, habitants...),
cohérents, compétents, qui s’appuient sur des projets semblables déja existants, dans le
respect de la vision stratégique et de I'identit¢ de la métropole.
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Figure 17 : Exemples de batiments symboliqgues de grandschitectes a Nantes et Rennes

Sources : N. GOGENDEAU (De haut en bas : Palaigjuddice de Nantes, station de
métro La Poterie & Rennes et Les Champs-Libres rinBsg)
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Ces dossiersont toujours de forts enjeux politiques, qui participent a I’affirmation
d’un pouvoir, a son renforcement, mais peuvent aussi couter leur place a quelques dirigeants.
Le cas bordelais, explicité par B. Jouve et C. Lefevre (1999)paaticulierement flagrant. En
effet, la question des réseaux de transports collectifs ckttes vile a été cruciale. Le projet
d’un métro a été un dossier fatal pour Jacques Chaban-Delmas, car vu comme trop onéreux et
elément de prestige personnel, alors que la mise emativnutlu tramway bordelais, en 2003,
est le premier grand succeés d’Alain Juppé€, qui en est sorti largement renforcé. Il y a donc un
enjeu poltique évident, qui peut devenir dangereux comme laowesrons, car il peut y avoir
instrumentalisation de ces projets et de ces productions wsrijzamde pouvoir.

Ces projets recouvrent un autre effet pervers, dansnie @e parfois, s sont créés
dans loptique de Placcueil d’un certain type de population (en tout cas dans Iesprit des
créateurs), ce qui peut donc entrainer une mise de cotertEnes catégories sociales, non
souhaitées, non adéquates a la nouvele image que veonser la vile, en construisant ces
nouveaux quartiers ou en rénovant des batiments, résdevgsr leur prix et les mécanismes
du marché (ce qui peut paraitre normal pour certains, dauertas est accepté, vu un peu
comme une fatalté), a une certaine catégorie de populafidest I'enjeu du ciblage
stratégique des métropoles. C’est une ségrégation discréte, en douceur, qui peut étre mise en
place, parfois involontairement, et méme en complément dun discours vantant
I'interventionnisme social de la municipalité.

La participation des habitants ou en tout cas I'installation de programmes dits de
démocratie de proximité ou participative, peut étre un dackeportant de légitimation de
I'action politique et d’intégration des bienfaits de ces réalisations urbaines par les habitants.
Méme s’il peut y avoir des conséquences malsaines dans ces pratiques urbaines, elles sont
bien entendu, cachéest on communique et insiste sur d’autres aspects, comme celui de la
participation, de la concertation avec les habitants. Sojaulation accepte ces grands projets,
et ces grands événements, is seront plus efficaces lelangliffusion d’une image, car les
habitants y participeront, communiqueront eux-aussi suldéens de leurs municipaltés. Le
marketing interne (notamment le bouche a oreile) est @ficace et vient donc en
complément du marketing externe exercé par ces grandsspedjeendez-vous urbains (M.
Rosemberg, 2000).

Cela nous améne a ce souci majeur de concordance entréalsations urbaines
(projets ou événements), et la réalit¢ quotidienne, le vécu des populations. Il ne faut pas qu’il
y ait un décalage trop important entre les représentatiess acteurs de la gouvernance
urbaine et celles des habitants, des citoyens, qui particpesi a ces événements et ces
produits urbains en les financant en partie. C’est ce que souligne M. Rosemberg (2000), en
montrant clairement que ces innovations urbaines indpigas ces projets urbains, doivent,
pour réussir, trouver un écho favorable dans la population,cemeib positf. Pour cela, la
réalité sociale et quotidienne des habitants doit se rapprocher le plus possible de I'image du
projet. Sinon, 1 y a un risquelair de confits car une non-acceptation des productions
urbaines.C’est ce qui se passe en ce moment dans de nombreuses villes brésiiennes, avec un
soulevement populaire dénoncant les colts exorbitants de I'éveénement, alors que la pauvreté
persiste voireprogresse et que les services publics d’éducation et de santé fonctionnent mal.
Les J.O de Vancouver en 2010 avaient également connusivaneowtestation (avec un
sentiment de gaspillage de largent public, une peur de la militarisation de I'’événement dans
Pune des villes les plus sires du continent...)°’, tout comme de nombreux autres grands

5"Voir MEYRONIN B., 2012, Marketing territorial, enjeux et pratiqueSuibert, Paris, p8®o0.
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événements ou projets. Contenter tout le monde est impossii®e,contenter le plus grand
nombre est plus simple, et peut se fama ce marketing interne, critiquable, mais efficace,
pour faire accepter a la population cette idée de nécessit¢ d’un changement, d’une nouvelle
dynamique. D’ou I'importance du discours, qui est 'un des supports de la communication
métropolitaine, et qui n’est jamais neutre.

Ce marketig passe par de nombreux supports de communication, différents d’une
ville a lautre. Les médias en sont 'un des plus importants, qu’ils soient locaux ou non,
indépendants ou non (publés par le pouvoir). lls regroupergéldsision (avec parfois des
chaines locales comme les antennes de France Télévisiatesoahaines comme Télé Nantes,
TV Rennes Tv7...), la presse (notamment la régionale, qui joue un grand rdle dans la
diffuision d’une image globale : Presse Océan, Ouest France, Sud-Ouest), les magazine
municipaux (de I'agglomération ou de la ville-centre, ou encore du département, et méme de
la région), les radios... D’autres supports existent, comme les affiches placardées dans toute
Iagglomération, dans les transports..., mais aussi les congres, qui diffusent une image de la
vile a une cible bien définit, et bien sir, internet,lest réseaux sociaux qui tiennent un réle
croissant, comme nous I'indiquait notre contact de Nantes :

«On a du Facebook, du twitter, du site internet. Tout celacipartau marketing urbain.
Aujourd’hui Nantes peut se faire connaitre en restant & Nantes. On a plus besoin d’aller & San
Francisco pour toucher la cible des urbanistes de cddteGd change pas mal de donnés. Le
phénoméne numérique n’est pas neutre. »

Si les acteurs de cette gouvernance veulent que fEoduits soient acceptés et
mtégrés par la population locale, ils ont mntérét a respecter I'identité et I'historre des lieux, a
ne pas les évacuer, en voulant faire table rase du p@ss¢.ce que peuvent souligner
certaines personnes interrogées par T. Guidet et M. RIg807). Les projets doivent
respecter I'histoire de la vile, du quartier, son identité, et ne doivent fams disparaitre les
traces du pass€’’est la aussi un autre danger de ces réalisations urbaines.

Les grands événements et les projets urbains, parfois damtenet souvent liés, sont
des piliers du marketing territorial, ils sont I'un des outils majeurs pour I'image d’une ville et
sa diffusion interne et externe. llons la représentation d’une ville souhaitée, d’une image
voulue par les dirigeants. lis permettent de montrer qudlelabouge, change, eju’elle doit
accueilir de nouvelles personngsiisqu’elle est attractive, en créant donc de nouveaux
guartiers.La personne que nous avons interrogée a Nantes ilustr@teraeint ces propos,
des sa premiére réponse a hos questions :

«Nous sommes la pour expliquer, faire comprendre aux naataishabitants de Nantes
Métropole et aux visiteurs, que Nantes est une vile bquige, qui se construit, qui se
renouvelle sur ellenéme, qui s’agrandit et qui est destinée a accueillir beaucoup d’habitants
divers et variés, et que pour cela il faut construire vilee agréable, apaisép..] c’est cela
notre projet. »

Ces deux éléments sont des produits du politique, ce qui peupd@teur de conséquences
néfastes, s’avérer parfois dangereux, mais c’est en cela que le sujet est mntéressant et
enrichissant. Le poltique concoit la vile & sa guise & essayant deife accepter ce qu’il
fait par ses discours et d’autres supports diverses de communication internes et externes. La
participation des habitants aux concertations, aux choix municipaux, qu’elle soit réellement
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prise en compte ou non, est un élement clefcdeprocessus d’acceptation des politiques
urbaines.

[1.1.4 Un recours régulier et stratégique a la démocratie participatie

Face a l'enjeu primordial de lacceptation des projets et des événements urbains par
les habitants, pour qu’ils puissent renvoyer une image de la ville a Iextérieur, la question de
la participation, de la démocratie de proximité ou participative, s’est progressivement imposée
comme l'un des outils majeurs de concertation et de création d’un consensus, pour que le
marketing territorial ait un vrai sens.

Il faut que les habitants acceptent et integrent ce que I'on dit d’eux et ce qu'on leur
proposevia le discours global du marketing urbain (B. Meyronin, 2012). Cotarmgit M.
Rosemberg (2000), il faut que les acteurs de la vile sSessia convaincre que leurs projets
urbains, et méme leur vision stratégique, qui peuventir seeulement quelques intéréts
particuliers et ceux d’une certaine classe sociale, sont compatibles avec I'intérét général. Ceci
est évidlemment loin d’étre aisé. Pour favoriser cette cohérence entre les dié@rteurs
métropolitains nécessaire a laffirmation d’une métropole sur la scéne internationale, la
démocratie locale peut étre un moyen convaincant. Cetteéearprogressive de la
participation cibyenne ne s’est pas faite sans heurts. De nombreux courants de pensée, fideles
a ce gque disait par exemple J. Schumpeter, a savoir quida cepacité du peuple est de
choisir ses gouvernants, n’acceptent toujours pas cette question de démocratic participative,
réduite a une question de capacité intellectudleurtant, elle s’impose progressivement
comme une nouvelle pratique urbaine, une nouvelle norme, edenciit R. Lefebvre (2012).
Il ajoute que:« Chez les élus locaux, i est désormaisidémé@ comme incontournable
d’associer les citoyens aux décisions entre deux échéances locales et de le faire savoir. » Cette
démocratie de proximité est devenue un nouvel outil du paltique

En France, ces pratiques ont été institutionnaliségs al assez peu de temps, en
s’inspirant de pays voisins. Ainsi, en 2002, était votée la loi Vailant, véritable acte de
naissance des conseils de quartiers dans les viles slel@l80 000 habitants, qui comme le
rappelle R. Lefebvre, peuvent les mettre en place seltomnige qui leur convient, avec donc
une large marge de manceuvre. La démocratie participative locale n’est pas vraiment une
tradition francaise, les conférences ou les jurys deeckoyqui visent a associer les citoyens
aux choix publics sur de grandes questions), comme il en existe beaucoup dans d’autres pays
européens (scandinaves notamment) sont rdrese des références urbaines en la matiere
est la vile de Porto-Alegre au Brésil, qui a mis ercelan systeme trés complexe, mais
semble-t-il efficace, et vraiment représentatif, depaidin des années 80. Son dispositif est
évolutif et adaptable dans le temps, et a ét¢ mis en place dans I'optique d’une réduction des
inégalités sociales (abyssales au Brési), et de repaéses démocratiques. Le systeme
francais, analysé notamment par R. Lefebvre (2012), ou O. TH@®@3), est beaucoup plus
simpliste, et moins élaboré, donc logiquement moins ambitiduxepbse surtout sur des
conseils de quartiers, chapeautés par un €élu, et est vaecammoyen de pallier I'absence
de légtimité de la technostructure et la défiance détique », comme le dit A. Fleury
(2010). Plusieurs limites peuvent étre relevées. D’abord, ces conseils ne concernent au départ
qu'une cinquantaine de viles erFrance (beaucoup plus aujourd‘hui), ensuite, on peut se
demander sur quels criteres sont effectués les découmkagesquartiers et surtout, le
chapeautage par un élu peut apparaitre comme aberraaletént contre-productiCeci
peut bloquer certains citoyens a dire réellement ce qu’ils pensent devant la figure
emblématique de I'élu, souvent vu comme Ikgitime. Il peut y avoir un sentiment d’infériorité
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empéchant le citoyen de réellement participer et débathe, neutralisation des critiques et
méme parfois, le décidant a ne pas s’investir dans ces réunions de quartiers, les faisarfci
qui se rajoute au désintérét de certaines personnes). dMa3h(2003) analyse parfaitement
cette participation lps qu’aléatoire des habitants, et nous montre qu’il n’est en fait, et c’est
logique, pas dans I'intérét des municipalités de laisser se mettre en place de véritables contre-
pouvoirs, qui pourraient remettre en cause leur |égitinRtésultat, dans certaines viles, les
habitants sont minoritaires dans des conseils qui ont moneal été créés pour eux, et dans
d’autres, ils sont carrément absents. C’est comme un calque du conseil municipal sur les
quartiers. Des élus battus peuvent s’en servir pour revenir et critiquer I’action municipale.
Parfois, les membres de ces conseis sont méme désigndss mpaire. Nous arrivons a des
situations ubuesques.

Cela montre I'absence de pouvoir réel de ces conseils participatifs, qui ne detraien
pas étre mis en place dans I'intérét des viles, mais dans celui des habitants. lls permettent en
effet au pouvoir de légitimer ses actions, de se tencoawant des problemes et de ce que
pensat les habitantset sont plus vus comme un moyen d’apprentissage de la démocratie, un
systeme évolutif (R. Lefebvre, 2012). Cela devient un réel pattique, un outl de
promotion, montrant que la vile est démocratique, ouvertesaggestions de ses habitants,
en tenant compte alors que la réalité est autre. Comnait Bl. Rosemberg (2000), ces
conseils de quartiers, cettEmocratie de proximité, vise plutdt a la création d’un consensus
sur les poltiques urbainesCette concertation permet juste de mesurer I'état de I’opinion
publique sur telle ou telle question, et permet de faire eosinte projet avait été réelement
discuté, et donc accepté. Les débats sont inégaux, orchemtries élus, verrouilés, avec une
équipe du projet qui le montre comme un enjeu d’avenir de la ville. La recherche du
consensus «cache les enjeux sociaux et spatiaux dedsprojes évacuent, et impose le
projet comme évident, normal, sans alternatives. Ce cossesswn <«cran pour I'intérieur,
un miroir pour Iextérieur »°, une mise en scéne du projet. On fait croire a Pextérieur quil y
a eu un vrai deat a I'intérieur, alors que ce débat était totalement instrumentalisé. C’est donc
une double illusion illusion vers I'intérieur, que la ville est attentive a ce que pensent ses
habitants et surtout qu’elle en tient compte, et illusion vers I'extérieur, en lui faisant croire
quelle est une ville qui pratique une véritable démocratie locale.

Toutes ces observations sont également pour les vilesnauge étudions, méme si
eles peuvent paraitre impliquée dans ce mouvement deigadidn en ayant créé des
conseils avant que les lois ne I'impose. Nantes met en place des comités consultatifs de
quartier dés 1996, avec un redécoupage des quartiers enuyaimsizne mixité sociale. On
adjoint un quartier sensible ou plus populaire, a un quarkier priviégié. Le titre de ces
comités de quartiers révele sa nature, is ne sont qusultedifs (V. Frappart, 2001).
Bordeaux est dans une logique similaire, comme le montre I'article de V. Feltesse (2012). La
tendance actuelle dans les viles francaises est éopaoduction, joli message marketing,
pouvant faire croire que les habitants sont réellement écoutés...

Cette démocratie participative recouvre aussi un auije gorimordial pour les viles.
Il est lié a l'importance du capital humain. Il faut donnerlimpression aux habitants qu’ils
participent pour qu’ils votent et soient contentS des poltiques mises en place et des projets,
afin qu'ils fassent la promotion de la ville a Textérieur et attirent leurs semblables, de
préféerence de la fameuse classe créative, qui estasseclla plus recherchée par les

58 ROSEMBERG M., 2000Le marketing urbain en question : production d'espat de discours dans quatre
projets de villesAnthropos, Paris.
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métropoles, car la plus symbolique, pourvoyeuse de modernité, de tolérance, d’innovation,
bref d’image positive. C’est la classe de I'’économie du savoir, de [I'innovation, de
I'information, qui sans ces gens, ne peut se développer dans une @illest donc un enjeu
économique, un enjeu d’attractivit¢ résidenticlle, €lément de convottise croissant pour les
viles et ceux qui les dirigentC’est donc la une sorte de manipulation politique a des fins
economiques. Cette attractivité résidentielle constindeme pour P. Noisette et F. Vallerugo
(2010, le nouveau paradigme du marketing urbain, c’est dire son importance actuelle.

Installer une réelle démocratie participative locale test complexe. Maisoiit n’est
pas noir, et ces conseis de quartiers sont déja une étppeante vers une vraie démocratie
locale, et les viles comprennent de plus en plus querfeullage poltique de ces comités
peut ternir leur image et leur étre finalement préjalole. Elles n’ont plus intérét a ignorer
les demandes de représentation des citoyens, ni a lewsr fé@m portes des conseis de
quartiers, comme c’est le cas dans certaines villes (on pense a Lille ou Rouen!). L’évolution
vers une vraie vie démocratigue dans ces viles va atlee, car le systéme actuel leur
apporte de wrais avantages, poltiques (comme le soulgne @mas en titrant:
«L’intégration ponctuelle du citoyen comme manceuvre —stratégique et opportuniste »),
économiques Via cette attractivité résidentielle), mais face a urnami® croissante envers le
poltique et ses actions, le pouvoir va devoir pour perduratapger aux nouvelles exigences
citoyennes, en théorie en tout cas.

Le marketing urbain repose donc sur trois piliers fondamentaux, 'identit¢ urbaine, les
projets urbains, et les acteurs du marketing mis en di@seprojets et les événements créés
par la ville sont I'aboutissement dans I'espace, de la stratégie métropolitaine. Celle-ci se met
en place grace a une vision politique, qui passe par uropositient global de la vile, qui se
décompose lurméme en deux phases majeures, le ciblagesegrhentation, etia un outi
important, les partenariats. Le respect lddentité et la participation des habitants sont deux
conditions sine qua nonele la réussite du marketing territorial, qui dot les intégre

II.2 Des acteurs tres variés

Au cceur de ce fonctionnement global du marketing urbain et composant une
gouverance locale, le vaste et complexe systeme d’acteurs. Nous allons tenter ici de relever
les principaux acteurs, leurs roles, et surtout de mieux comprendre I'intense jeu d’acteurs qui
est a Pceuvre.

[1.2.1 Des acteurs nombreux, divers et aux intéréts différents

Les systtmes d’acteurs de la gouvernance urbaine et du marketing urbain se
ressemblent, le second se nourrit du premier, peut y églebén mais tous deux reste
diffrents, et surtout varient d’une ville a l'autre, méme si des redondances peuvent bien
entendu étre trouvéeL’est le deuxiéme, celui du marketing territorial, qui nous intéresse
dans ce travail, et le systtme d’acteurs de la gouvernance urbaine pourrait clairement étre un
sujet d’étude en lui-méme. Cette gouvernance et ses mutations, qui la reaslecqinplexe,
ont un impact évident sur les acteurs du marketing urbain, et ce dernier n’aurait jamais existé
sans la gouvernance locale contemporaine, @ui née et s’est développée grace a
Iaffaiblissement des FEtats, au proft des métropoles qui ont gagné en pouvoir, en
compétences, et en puissance (J. Landriealiet 1997). On peut méme, selon certains
chercheurs, dire que les viles ou les territoires sowerds de vrais acteurs (comme Y.
Fijalkow, 2007).Cela nous améne a nous demander ce qu’est un acteur. Pour V. Frappart
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(2001) il est plus qu’un simple agent, qui lui est passif, acteur est actif, entre en action, d’ou

son nom. Il a des stratégies, des buts et une autonomie. @aitpaanc parler de vile-acteur
uniguement si tous les acteurs qui font cette vile caopéet partaget une méme vision de
cette ville, qui donc agira d’une seule voix. Cela suppose une unit¢é de la ville, et pose le
probléme de la capacité¢ politique d’une ville®®. Le probléme est que ces acteurs du marketing
urbain sont trés muliples, varieés, nombreux et ont afiches valeurs, des buts qui peuvent
paraitre contradictoires.

En effet, is proviennent de secteurs différents, de spheémendes différents, et jouent
des rbles bien répartiout d’abord, i y a les acteurs politiques. lls sont issus de toutes les
strates administratives et poltiques : communale, interemalde (dont métropolitaine),
cantonale, départementale, régionale, et nationale, voinge re@ropéenne. Ce sont des élus,
du personnel administratif... Rien qu’a DIéchelle métropolitane, on assiste a une véritable
nébuleuse des pouvoirs, comme le souligne G. Antier (2005). Legingounétropolitains
peuvent agrr a plusieurs échelleda plus vaste, celle d’une région métropolitaine, I'aire
métropolitaine élargie, et l'aire métropolitaine restreinte (englobant la couronne péri-urbaine
et lagglomération), et lagglomération. Les ¢élus et IEtat tiennent un role particulierement
important. Tous les élus, quels que soient leur niveau @€puélus cantonales,
municipaux...), participent a la diffuision d’une image, d’un message sur leur ville ou leur
métropole. lls doivent diffuser les mémes, étre coordonnéacard entre eux. Le personnel
municipal, comme I'explique J. Bouinot (2002) peut étre considéré comme I'une des toutes
premieres cibles du marketing urbain, qui en quelque satie sen eficacité et sa cohérence
sur ces employés, qui ensuite rediffuseront par eux-méeesimages flatteuses de leur vile.
Les maires sont des acteurs de premier ordre, des porteurarkieting et de la stratégie
qu’ils ont mis en place avec leur équipe. On peut d’ailleurs ici faire une différence entre le
groupe pionnier du marketing et du projet, et I'équipe du projet qui sera médiatisée, car
comme le dit M. Rosemberg (2000), ce ne sont pas forcément rass niErsonnes.

Le groupe pionnier est un rassemblement d’acteurs divers, publics, privés, politiques
ou économiques, qui coopérent car ont des intéréts commume efsion commune de leur
ville, guidés par leurs représentations, ce n’est donc la méme chose qu’un groupe homogene.

Il est basé sur les réseaux des uns et des autresstestinformel et officieux, au contraire de
I'équipe de projet, qui elle est la partic médiatisée du groupe, la partie officielle. Dans ces
groupes, les maires tiennent un rble primordial, de rasseeiile de mobilisation, de
négociateur. lis sont des embléemes de leurs viles. Laure, leur infuence, leur légitimité,
se mesure par les projets qu’ils ont mis en place et aussi par la longueur de leurs mandats.
Ainsi, Ieségrois viles que nous étudions en priorité ont kis®ires poltiques récentes assez
différe ntes”.

% \oir & ce sujet DORMOIS R., 2006, Structurer une capacité politigukéchelle urbaine, Les dynamiques de
planification & Nantes et & Rennes (1977-20R¢vue francaise de science politiquelume 56.

®0 Nous ne parlerons que de I’histoire politique récente, depuis 1965, décennie coincidant avecrésiqes du
marketing territorial.
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Figure 18 : Les maires de Bordeaux, Nantes et Rennespilis 1965
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Comme nous le montre la figure ci-dessirdeaux est marqué par I’absence
d’alternance depuis la fin de la seconde guerre mondiale, avec les trés longs mandats de
grandes personnalités politiques nationales et locales, aba@telmas et A. Juppé, tous les
deux, anciens Premiers Ministres. Le premier a « régle £947 a 1995 (soit 48 ans), avant
de passer le pouvoir au second, qui occupe encore ce poste aujourd’hui, apreés une bréve
interruption entre 2004 et 2006 suite qaéelques ennuis judiciaires. L’histoire politique de
Nantes est plus mouvementée, et peut se décomposer en dseg phne d’alternance, et
lautre de stabilisation. En effet, de 1965 a 1989, la couleur poltique du maire, change troi
fois, passant de centriste (CR), a socialiste (PR), ppisbligain (RPR). A partir de 1989,
Jean-Marc Ayrault prend les rénes de la municipalité, jusqu’en 2012 et sa nomination au
poste de Premier Ministre. Il est remplacé par son preadint, socialiste comme Iui, qui
ne se présente pas en 2014, soutenant la toute nouvelledmalantes, J. Roland, digne
héritiere du « systéme Ayrault ». A Rennes, la droiteeregn 1953 a 1977, avant de perdre la
mairie au proft des socialistes, qui contrélent toujourgida Ces maires sont plus ou moins
emblématiques, mais on voit émergebis d’entre ecux, trois ex-Premiers Ministres, qui
donnaient une impulsion et une portée nationale a leurkcipalités. lls &€s servaient avec
une aura nationale, ce qui faisaient entrer leueswvillans une autre dimension. lis utiisaient
leurs résea dans I'intérét de leurs mandats municipaux.

Comme le soulgne V. Frappart (2001), les maires ont souvesieyoki casquettes, et
plusieurs images qui les représentent. Aujourd’hui, celle du maire entrepreneur a pris le
dessus, méme si cele du maire comme «bon pere de saralie une source d’inspiration.
Deux autres dimensions sont relevées par l'auteure, celle du maire mspiré, incompris, seul
contre tous, avant-gardiste, et celle du maire passionné.

Enfin, I'Etat est un dernier acteur politique, non négligeable, qui conserve un role
important, de par ses directives et ses lois nationales, qui influencent tout le territoire. C’est le
cas en matiere de fiscalité, de formation de la main d’ceuvre, de sécurité, de tourisme, ou de
grands aménagemerstructurants (autoroutes, trains a grande vitesse, aéroports, ports...). Ils
participent a de nombreux projets et offrent des extemgiiasitives a certains lieux, ce qui
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peut étre déterminant dans les choix d’installation d’entreprises, et peut participer aux atouts
gue peut faire valoir une ville (O. Dolfus, 2007).

Les acteurs publics urbains ont développé de nouveles coogmteat ont dd
s’adapter aux changements de paradigmes idéologiques et économiques. Une réalité nouvelle
s‘est imposée aux pouvoirs politiques urbains, qui sont progressivement dede®l vendeurs
de leurs territoires, des promoteurs, devant étre capableavoésdr les émulations et les
rencontres entre leur sphere publque et la sphére mdechat privée, acteur majeur du
libéralisme, qui a envahi les nouvelles pratiques urbalbes entreprises de tous les secteurs
sont a la fois devenues des cibles, donc des clients petgmtiet ces viles-acteurs (et
notamment pour leurs agences de développemantd’investissement et pour d’autres
entreprises), qui offrent les atouts de leurs territoiness aussi des partenaires stratégiques.
Elles sont vues comme seules capables de créer de I'emploi et de la richesse dans la ville,
comme nous le confrmait notre contact nantais

«Il faut savoir qu’a chaque fois qu’une entreprise s’mstalle, ce sont des richesses qui sont
créées, des emplois, des équipements publics qui se remplidsentcoles, des commerces
de proximité qui vivent.»

Les habitudes et le fonctionnement des acteurs publcghangé et se sont rapprocher des
valeurs et de la culture marchande, pour mieux les e¢driirdévelopper plus facilement ces
fameux partenariats que les viles recherchent tamt.secteur privé est donc a la fois une
cible et un partenaire de la sphére publque (F. Hatem, 2008).ehw@eprises et les
investisseurs,s’ils sont une cible privilégiées car source de revenus, et d’image (notamment
les entreprises historiques, fleurons du territoire, mEesexergue dans les récits historiques
des viles, comme avec PSA a Rennes, Beghin-Say, letiechanavals Dubigeon, Lu ou
Cassegrain a Nantes, sans oublier Airbus a Nantes ded@od) sont aussi des acteurs, des
constructeurs du marketing urbain. En effatia les partenariats publics-privés (qui
n’existaient pas avant les années soixante ou trés peu), elles participent pleinement a la mise

en place du marketing d’un territoire. Et cela, dans divers secteurs, comme la construction
(Vinci ou le Groupe Bouygues en sont des acteurs majelars) des projets urbains, la
communication, parfois déléguée par la vie a des cabisptrialsés, les transports
collectifs Qui participent a I'image d’une vile: La Semian, la Star, et la TBC,
respectivement les sociétés de transports urbains desN&w#anes et Bordeaux, sont soient
des sociétés d’économie mixte comme a Nantes, gérée par la métropole, soit des filiales de
Keolis, en partenariats avec Rennes métropole et la ®*§UBU bien sir les cabinets
d’architectes (qui sont d’ailleurs souvent les mémes d’un projet a lautre, d’une ville a
lautre)... Le secteur marchand est omniprésepfil soit interne ou externe a la ville (qui
cherche a retenir ses entreprises et a en attirer de nouvelles, et qui n’a pas que pour partenaires
des investisseurs extérieur§)eci n’est pas sans poser de probleme, en effet, en voulant étre
toujours plus <usiness-oriented, en faisant tout pour offrir le meileur environnement
possible & cet acteur priveusiness-friendly environméfft, les viles peuvent étre soumises
a une sorte de chantage, en se dévouant totalementpaéke snarchande. Il y a une nette
contradiction entre le but premier du politique, censé étigien-étre de la population, et celui
de la sphere privée, qui est de faire le maximum de pegitan minimum de temps (F.
Hatem, 2007).

61 CUB : Communauté Urbaine de Bordeaux.

2 Comme le notent Braun E., et Van Der Berg L., 9199
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La méme contradiction se retrouve avec les partenaniatengagent les viles avec
diverses agences, souvent privées, dans l'urbanisme, I'investissement ou le développement.
Les API (Agences publiques d’investissement), vues comme un acteur majeur par F. Hatem,
ont pour but laide a I'implantation d’entreprises et d’investisseurs nouveaux sur le territoire,
mais aussi de retenir et de développer ceux qui sont dé&gansé Elles doivent convaincre
les entreprises que les ressources dont elles ont besoin (un site, de la main d’ceuvre, des
matiéres premicres, des infrastructures, des services...) pour leurs projets sont sur le territoire
de la vile pour laquelle eles travailent (F. Hatem, 20@@#@s agences sont trés nombreuses,
et opérent a toutes les écheles, du natidnalet in Sweden, in Germany ou méme la
DATAR®® qui a aussi un role de prospection et de promotion), au lsast in Reims, in
Paris...)®*. Explorer leurs sites est particuliérement intéressans les outis du marketing y
sont repris : un tour en images (les photographies sontpbadiques, on peut leur faire dire
ce que l'on veut) des atouts de la ville dans tous les secteurs, des slogans spectaculaires
(Reims est présentée comme une métropole de 1,1 milions d’habitants !), et le renfort
d’ambassadeurs (chefs d’entreprises surtout, mais pas seulement, comme avec des citations
d’acteurs ou actrices telle Isabelle Adjani qui compare Reim$ une oasis majestucuse...). Le
site parisien réutiise lui tous les classements pessiptoftables a la vile. La comparaison
entre les deux est amusante, et démontre la differencmorexte de développement de ces
deux viles, de tailes incomparaklemais toutes deux dotées d’agences d’investissements.
Reims est oblgée de grossir le tri@its publicités de I'agence passent méme a la télévision),
quand Paris a un large choix d’atouts valorisables. Aujourd’hui, presque toutes les villes
possedent cegenre d’agences, y compris dans deux des trois que nous étudions
priortairement : Nantes avec le site http//iwww.busiiessantes.con/, et Bordeaux avec
http//www.investin-bordeaux.fr/. Toutes utiisent les mémes recettes, plus nmins
poussées en fonction de la vile et de son degré de développ&esmmuiltiples agences sont
donc un autre acteur clef du marketing urbain.

D’autres acteurs, peut-étre un peu plus discrets, peuvent étre mis a contribpéiories
villes, dans leur quéte d’attractivité. C’est le cas d’experts, de chercheurs universitaires,
d’acteurs de la sphére culturelle ou d’autres personnalités diverses, tels les ambassadeurs
rémois dont on a parlé ci-dessus. Comme le dit M. Rosemberg [(2B0G¥cherche
d’information a la genése d’un projet urbain est par exemple effectuée par des agences
d’urbanisme (telles TAURAN pour Nantes, ou 'AUDIAR a Rennes, qui ont d’aprés P.
Noisette et F. Vallerugo pour mission I’harmonisation des politiques publiques sur le
territoire), des observatoires divers (régionaux par exgmpdEuis a la cause du projet, et
partageant les représentations des acteurs précédenitdenties universités et des cabinets
de consultants font également des rapports, des expertiseaudiss allant dans le sens du
projet, participant a asconstruction, en s’appuyant notamment sur des projets déja existants.
Ces acteurs doivent adhérer au groupe pionnier du projet, agiseanons déja évoqué. Ce
groupe se nourrit des réseaux de chacun pour grandir et s’élargir, pour que le projet soit
réellement concret et apparaisse comme faisable. Il s’appuie aussi dans sa quéte de
reconnaissance sur ce que M. Rosemberg appele un madaiiegrain, pour convaincre de
nouveaux membres du groupe. Les viles se rapprochent wagsderement des acteurs
culturels importants de leurs territoires et vont méme parfois les chercher a I'extérieur, dans le
cadre de la mise en place de leurs poltiques culturelsgect sur lequel certaines viles
msistent plus que d’autres dans leur marketing. C’est le cas pour Nantes, qui fait de la culture,

3 DATAR : Délégation interministérielle & laménagement dtittére et & lattractivité régionale.

64 Sites officiels de ces agencehttp://www.investinparis.convhttp:/investinreims.com/ (liens effectifs au
29/06/2014).
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I'un des piliers de son attractivité, et qui pour cela n’a pas hésité a accueillr Royal de Luxe

sur son territoire en 1989, ou Jean Bfispersonnage central de la culure nantaise (créateur
des Alumés et des Voyages a Nante@)fin, des personnalités diverses, a I'image des
ambassadeurs de Reims visibles sur le site de son agence d’investissement, sont parfois
solicités par les viles pour leur promotion. lis peuveme &es acteurs, des artistes, des
sportifs chefs d’entreprises, philosophes, écrivains... nés ou non dans la région et assez
connus pour étre crédibles et écoutés.

Les habitants d’une ville sont aussi des acteurs majeurs du marketing urbain. Ils ont
plusieurs casquettes, en tant que contribuables, citoyenseué$, usagers, praticiens de la
vile, travailleurs, et potentiels diffuseurs d’une image, qui sera d’ailleurs aussi basée sur leur
identité. Ils diffusent a Textérieur une image a laquelle ils participent de par leur identité. Ils
ont donc un double réle dans I'imagerie urbamne. L’influence des grands groupes sociaux de la
vile, dans la constructon de son imagda leur histoire, leurs rapports de force... est
cruciale, comme le souligne V. Frappart (2001), a propos du mondéroatr de la
bourgeoisie nantaise. Les potentiels futurs habitant®riexs a la vile, sont aussi en
guelgue sorte acteurs de ce marketing, dans le sens @u dsnt une cible priiégiée. La
ville veut retenir ses habitants mais surtout en attirer d’autres, et pas n’importe lesquels.
Hormis les touristes (qui pourraient trés bien décider de s’installer définitivement), et les
étudiants (jeunes, dynamiques, qui font bouger la vile @ttrenl’importance de son secteur
de la recherche), la vile veut séduire des gens ferémmovants, desruppies Ce terme
anglo-saxon désigne cette classe créatve de R. Floridatradaileurs urbains a hauts
revenus, qualfies, dans des professions de&scuss du savoir, de [Iinnovation, de la
recherche... Pour Y. Chalas (2001), leguppiesfrancais ne s’installent pas n’importe ou ni
n’importe comment, et préferent recréer une sorte de ville a la campagne, avec tous les
équipements urbains adéquates, fichant donc un mode de vie d’urbains, sans vraiment
étre en vile. Cette classe est dificle a cerners e®ntours sont flous, I ne faut pas
généraliser et en parler avec précaution, mais il ylatbleien une sélection par les viles qui
sont d’ailleurs en concurrence entre eles pour les accuellir, celtaines classes plus
pourvoyeuses d’image et les rapprochant d’une vraie métropole, et donc mise de coOté
volontaire d’autres classes. On voit bien ici 'irruption du discours et des valeurs capitalistes
et ibérales.

Enfin, dernier acteur de cette tentative de compréhension du vaste systeme d’acteurs
du marketing territorial, les médias. Ces derniers, de tpesst télévisuels, presse, radios,
autres, et de toutes les écheles de diffusion (du natiomel international, au local ou méme
micro-local, pour un quartier), participent a la diffision d’une image sur la ville, et dans la
vile, et permettent a cette derniere de se fare domnaPar exemple, les magazines
municipaux (tels Nantes Passion, Le Rennais, ou Bordeaga#ine), servent le marketing
mterne de la ville. Ils ont une fonction pédagogique, de lgitimation, d’explication des projets.
lls tentent de montrer que ces poltigues engagent tauldle] tout le monde sans exception,
ni exclusion, que cela ccuvre dans le sens de I'intérét général (M. Rosemberg, 2000, et C-E.
Houiller-Guibert, 2009). lls sont donc la pour féedérer les habjtdes mobiiser. On peut
d’ailleurs observer des conflits entre les magazines édités par la ville et ceux édités par les
communautés urbaines, avec des redondances, des luttessjntene compétition pour le
monopole, comme dans le cas de Rennes, analysé par C-E.ricuilillert (2009), avec ces

deux magazines, qui se completent et se combattent : heaiRecdité par la municipalité ou

> |n GUIDET T., PLASSART M., 2007Nantes, saisie par la cultureAutrement, Paris. Il y explique sa
conception de la culture, et ses liens avec le pounantais.
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plutét la DGCom (direction générale de la communication),difiisé uniqguement sur le
territoire de la commune de Renngsl’info-métropole, édité par la métropole et son service
intercommunal de communication (SIC), et diffusé surelitdire de la métropole rennaise
(soit 37 communes au total). Il y a peu de chance quéelalei Rennes et sa métropole soient
les seules a connaitre cette situation assez étrange.

La presse régionale ou nationale sert ele, le markettgrne. Ce dernier est selon
M. Rosemberg, un discours indirect sur la vile, produit par tils. Le destinataire est
masqué et I'émetteur déformé, brouillé. L’image exportée a I'air d’étre produite par la vile et
se veut I'expression de la réalité, d’une pensée collective, de la verité. En fait, elle sert avant
tout a convaincre a nouveau les habitants internes &ilda en devenant I'une des
représentations possibles pour ces derniers. D’ou l'intérét de la presse qui recoit une image
créée par la ville pour la ville. Elle a donc un role de légitimateur de I'image de la ville, en
créant une rumeur sur cette vile, une rumeur qudifiasée par plusieurs groupes de presse
différents, et dont Torigine est difficle a cerner, ce qui la renforce encdeantage. La
presse sert donc la ville, en renvoyant, en transmettant des images qu’elle a recu de la ville,
qui se veulent réellegc’est peut étre ici que joue une certaine connivence entre élus et
médias), et le deviennent aux yeux des habitants de udlettequand ils recoivent ces images.
C’est donc tout un stratége qui est mis en place ici. La ville est a la fois créatrice de I'image,
et cible de cele-ci, ou plutét ses habitants. Ces derrem@vent donc un double message,
sont un peu bombardés sans vraiment le savoir, d’images qui sont les mémes et ne semblent
pas provenir des mémes sources. La question est aussepailie$, de savoir séduire cette
presse par son marketing, avec &&sements, ses projets, les classements... La télévision et
les reportages diffusés sur les viles jouent le médle que ceux diffusés dans la presse.
Tout le systeme médiatique, non-interne a la vile, erdée petite musique, un refrain, une
rumeur sur une vile, vus comme réels car legitimascea médias reconnus du grand public
destinés a I'extérieur mais surtout aux habittants méme de cette ville.

Bien d’autres acteurs pourraient étre dénichés, mais en listant les principaux, on voit
bien que leurs buts, leurs cultures, leurs intérétss ldmctionnements, leurs compétences,
leurs tiches, leurs territoires d’actions, leurs domaines, leurs représentations parfois, sont
differents et méme divergents. Ceci pose bien entendu msseg dificutés de
compréhension, de coordinations. Il y a donc mstallation et développement d’un jeu d’acteurs
géopoliti%ues complexe avec ses rapports de force et ses luttes d’influence, comme le dit Y.
Lacosté®, chacun avec leurs buts, leurs ambitions et leurs wamézéts.

11.2.2 La tres difficile recherche du consensus, unlément clef

Comme le soulgne V. Frappa(2001), quand on analyse un systéeme d’acteur, a
savoir celui du marketing urbain, on doit forcément se pencoe les Iuttes internes
d’influences, et les conflits d’intéréts qui le traverse. Or, ces dificutés inhérentes au jeu
d’acteur rendent la recherche du consensus, condition plus que aiécedsla réussite du
marketing d’un territoire, trés complexe et longue.

On a déja souligné les contradictions latentes entreutieultime des entreprises et
celui de la poltique, normalement totalement antagonidtas.sphere privee recherche le
profit, quand le politique devrait rechercher I'intérét généralD. Andrieu et M. Dumont

®® |n FOSSAERT R., LACOSTE Y., SANJUAN T., 200la géopolitique des grandes villdsa Découverte,
Hérodote, numéro 101.
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(2006), ou C-E. Houiler-Guibert (2009), montrent bien ces difisutle compréhension, ces
dissensions, que ce soit pendantdastruction d’un projet urbain (en I'occurrence le quartier
Malakoff-Pré Gauchet a Nantes), ou entre deux magaediss par deux administrations
differentes, et aux territoires de diffusion non semblabless projets urbains cristalisent
souvent les tensions entre les acteurs. Par exemple, ldao@s du quartier de Malakoff,
analysé par D. Andrieu et M. Dumont (2006), les représerstatibries envies des acteurs,
notamment de la puissance publque et des habitants, édiergentes. Ainsi, pour les
auteurs il y avat :

« [...]June incompatibilit¢ radicale entre Pamélioration de Ila qualit¢ de vie et de
I'environnement souvent considérée comme I'apanage des classes aisées dans les pays dits
développés pour les colts importants qu’elle mmplique, I'intérét qu’elle suscite, et de lautre
les aspirations de classes sociales précaires qui n’auraient que faire d’entendre parler de «
développement durable >"»

Le projet voulu par la ville n’était donc pas vraiment en adéquation avec ce que souhaiterais
les habitants, d’ou limportance ici pour la vile de mettre en place une communication
efficace pour faire évoluer ces représentations.

La question des territoires d’actions et des compétences de chaque acteurs est
€galement cruciale et le fruit de tensions contre-pradactPar exemple, il peut y avoir un
risque, comme le notent P. Noisette et F. Valerugo (2010), deatom extréme de la ville-
centre sur les autres communes, et aussi de son maire, souvent président d’ailleurs des
métropoles associées. Ceci peut conduire a une hégémauielleuvet financiere de la ville-
centre au dépend des autres communes membres, mécontentes et c’est logique, car n’ayant
I'impression que de servir les intéréts de la ville-centre. Les maires des communes
périphériques sont écrasés par celui de la vile-centiecomome a Nantes, peut verrouiler
Iopposition, Paffablir clairement de par le développement de son réseau et de son propre
systeme, puissamment ancré et indéboulonnable. Il y a dofuis pae défiance vis-a-vis de
cette vile-centre, qui peut se lin@a le refus d’intégrer les communautés urbaines, de la part
de certaines communes craignant pour leur indépendance.c8aupeut se répercuter sur la
communication métropolitaine. Cela laisse apparaitre urtainee hiérarchie des acteurs dans
ce systeme si complexe, avec a sa téte le maire ddledgentre, emblématique, parfois
personnage politique d’envergure nationale. C’est le cas des villes de Nantes et Bordeaux,
avec a leurs tétes des hériters de systeme commendoRatand, digne héritiere de J-M.
Ayrault, qui revendique son bilan, comme nous le rappelaie rettretien nantais : « Johanna
Roland n’est pas Jean-Marc Ayrault c’est un fait. On est passé d’un homme a une femme
jeune, ce quest une nouveauté. C’est une nouveauté¢ dans la continuité car elle revendique et
elle 'a déja écrit, le bilan des vingt derniéres années. »,0u comme A. Juppé qui a en fait repris
le systtme Chabam le modifiant dans son intérét et en 'adaptant.

Une autre difficuté majeure rendant cette constructianconsensus pourtant central,
complexe, réside dans les differences entre les tempsctilssjgie ces acteurs, comme le
rappellet V. Frappart (2001) ou P. Noisette et F. Valerugo (2010). En ddfeemps de
I'entreprise n’est pas le méme que celui du politique, ni celui des habitants, des médias ou des
acteurs culturels... Ils ont tous un temps a eux, qui représentent leurs fonctionnements, les
diffrentes étapes de leurs développements respectifS... Ainsi, les entreprises cherchent le

®7 |n ANDRIEU D., DUMONT M., 2006,Qualité urbaine et ville durable a I’épreuve du renouvellement urbain,
I’exemple du Grand Projet de Ville Malakoff Pré Gauchet a Nantes, Norois numéro 198, p8.
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proft sur le court terme, et ont des obligations finarsidsen défint, quand le poliique
s’ajuste sur le temps des mandats, différents selon les postes, mais crucial, car dictant le laps

de temps dont dispose un élu pour dgir.temps du mandat est une obsession pour I'élu qui
cherchera en regle générale a étre rééty. s@ s’assure une continuité OU uUN Systéme assez
puissant pour étre sir de sa réélection, le temps du podtitargera et la vile pourra mettre
en place une stratégie marketing efficace. Ceci est uncpetraire a la démocratie et montre
que le marketing urbain s’accoutume bien du cumul des mandats et des longues carrieres
poltiques. Les acteurs culturels eux, ont des temps dqietedeurs projets et réalisations, pas
forcément conforment avec ceux des pouvoirs publics, ni dé®peses. Le temps
médiatique est celui du trés court terme, pour ne pas lasser lauditeur, le lecteur ou le
téléspectateur. Il y a une recherche du spectaculaie, labandon progressif de sujets qui a
force d’étre répétés deviennent lassants... Enfin, dernier exemple de ces temps antagonistes
entre les differents acteurs, celui des habitants, ¢uhesigeant selon chaque cas, dicté par le
traval, les vacances, le qidien... souvent loin donc des préoccupations des autres acteurs,
sauf sil’habitants s’avere étre multi-actoriel, c’est-a-dire agit a la fois comme habitant, mais
aussi comme entrepreneur par exemple, dans deux sphénesedisti

On voit donc trés bien par ces quelques exemples en quoindsieace et la cohésion
du systtme d’acteur du marketing urbain peut étre mise a mal. Pourtant, cette cohésion, cette
création d’un consensus parmi les acteurs est décisive et définit Iefficacit¢ du marketing.
Cete construction du consensus passe par de diverses étapggpa@se une unité de la vile,
comme le disent J. Landrieu ati, (1997. Elle passe aussi par la création d’un langage
commun entre les acteurs pour une meileure compréhensio

Pour qu'une ville soit un acteur a part entiere, il faut qu’elle soit unit, ou plutét que ces
acteurs soient unit, pour n’en former plus qu'un. Le probleme est que les conditions d’unité
sont aujourd’hui moins présentes qu’auparavant, de par I'importance prise par les sphéres
économiques et financiéres, dans lesquelles I'unité est peu présente, au contrare de
I'individualité. Comme le disent J. Landrieu atii, (1997), «’unit¢ se fonde difficilement
dans I'économie ». Cette unité ferait en sorte que les differents extda la vile partagent
des références communes, des valeurs (ce qui est difficile a atteindre, de par I'hétérogénéité
sociale de la plupart des grandes villes), des représentations communes (c’est la que la
communication peut intervenir avec le splde succes). Cette création d’unité est donc
difficile, personne ne doit étre exclu, et i faut tenter de fédérer les diffiérents groupes d’une
ville, qu’ils soient sociaux, communautaires, ethniques ou religieux.. Si les groupes de projet
mis en place partagent une certaine culture commung&nadout cas une méme vision de la
ville qu’ils souhaitent, ce n’est pas le cas des autres groupes de la ville. La création d’un
langage commun entre les différents acteurs est vmecée majeure vers la cohésion et le
consensus. |l permet une meileure communication, commiéheat donc coordination des
acteurs entre eux. Comme le soulignent E. Braun et h. D& Berg (1999), il est nécessaire
de développer une meileure communication entre les différacteurs du marketing urbain,
et cela passe par cette mise en place d’un langage commun. Celui-ci doit étre compréhensible
par tousou du moins le plus grand nombre. L’enjeu parait particulierement crucial hotamment
en ce qui concerne la population, comme le dit O. Thomas (28(Q8hpos de la démocratie
participative (ce qui revient au méme, a une meilewmpecehension des enjeux)
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«Il semblerait qu'un apprentissage des compétences, du vocabulaire et plus généralement de
la « cuture » et du langage managérial public soit repoig la population, afin que celle-ci
puisse, d’une part, accroitre sa capacité de compréhension des enjeux en présence, et, d’autre
part, émettre un avis, en connaissance de cause, sur la décision qu’elle souhaiterait voir
adoptée. 8§

Selon ce méme auteur, la simplification du langage réaakeg serait une bonne solution,
pour que les habitants participent et comprennent ce quasse dans leur vile, ce qui aura
des répercussions évidentes sur la cohésion des acteurplusEde ce langage commun,
rendant plus accessible la participation de chaque actesimplifiant toutes leurs actions
respectives, la cohésion des acteurs d’une ville passe aussi par une communication active et
eficace. Ce dernier élément permet de fédérer lesractemmme le soulignent de nombreux
chercheurs, tels R. Dormois (2006), ou M. Rosemberg (2000). Elleenmetlation tous les
acteurs, les fait échanger entre eux, difuse des mepafiens communes et le langage
commun. Elle est a la base de cette unité de la vilefogde la vile comme acteur de son
destin. Ainsi, le consensus se met en place et permétdaite maximale du marketing urbain
et confere une plus grande portée a la vision stratégBeelement, un bémol peut étre
apporté a ce consensus, car il est en fat un élememtaimna la démocratie, anti-
démocratique. |l empfée tout le monde de s’exprimer et gomme toutes les différences. Il
harmonise, cache les vrais enjeux, impose certaines TlE®eme des reéaltés fondées et
incritiquables. C’est en fait une manipulation politique, puisque ce sont toujours les élites qui
imposeront leurs représentations aux autres.

Le systtme d’acteur du marketing territorial apparait donc trés complexe, car formé
d’acteurs multiples aux cultures, intéréts et domaines d’activités différents. Ce systeme s’est
d’ailleurs considérablement complexifi¢ et renouvelé depuis une trentaine d’années, avec
Iarrivée au pouvoir de nouvelles personnalités, mettant en place leurs propres réseaux, et une
place croissante accordée au secteur prive.

I1.3 Un outil décisif : la création d’une image

L’image globale d’une ville est un ¢lément trés visible du marketing urbain. Elle est
produite par les acteurs multiples de ce marketing etdése cibles internes et externes, par
diffrents biais. Elle est constituée de plusieurs images qui s’additionnent pour n’en former
plus qu'une seule. Cette image peut €tre renforcée par des logos, des labels ou encore une
véritable marque, qui apportent des gages supplémentaires tie gualvile.

I1.3.1 La fabrication d’une image ou I’élément le plus visible du marketing temitorial

L’image d’un territoire accompagne toute la démarche du marketing, elle est sbn outi
principal pour se faire connaitre du reste du monde. Chatpur ausa propre définition de ce
qu'est I'image d’une ville. En reprenant celles qui nous semble les plus pertinentes, les plus
parlantes, il appatafu’une image est avant tout une construction politique, un produit de la
vile comme acteur. Elle est produite de multiples masiéselon M. Rosemberg (2000), elle
est produite par ces acteurs urbains dans et par I'image publicitaire, puis par la presse
municipale, les interviews multiples et variées suwila, et par les événements culturels et
sportifs qui se déroulent dans cette méme vile. Ellefasiquée par la vile qui y parle

®8 |In THOMAS O., 2003, Gouvernement des villes et déateparticipative : quelles antinomiesPuvoirs
numéro 104, p158.
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d’elle-méme, c’est un « discours de la vile sur elle-méme ». Le pouwoimet donc ce qu'elle
souhaite.Elle porte en elle les représentations de ces producteurs, n’est donc pas neutre, car
construite volontairementElle est constituée d’éléments matériels, visibles, et immatériels,
imaginaires.

Ceci nous rappelle quelque peu I'identit¢ d’une ville et ses fondements, et ce n’est pas
un hasard, car cette derniére est I'une des bases de I'image. En effet, 'image d’une ville
comme le soulignénP. Noisette et F. Vallerugo (2010), a tout intérét a inalas éléments
historiques essentiels de I'identit¢ urbaine, une mémoire de la ville, pour étre plus concrete,
plus réaliste et donc acceptée plus faciement par be&s.clLes éléments concrets qui la
composent renvoient au paysage urbain, au bati, aux monueteigsix symboliques de la
vile (comme I'Opéra de Sydney, la Tour Eiffel ou le musée Guggenheim de Bilbao), plus ou
moins nombreux. Les éléments abstraits eux, renvaierfimaginaire, a I’ambiance, a
I'atmosphere urbaine, des caractéristiques insaisissables, qui fondent la personnalit¢ d’une
vile, son caractére et celui de sa population. Enfin, ibteexaussi des éléments mixtes,
mariant le visuel et I'immatéricl comme les savoir-faire, ou les traditions d’un territoire (G.
Antier, 2005). C’est donc un mélange d’¢léments identitaires parlants, hétéroclites,
rassembleurs, que tout le monde peut reconnaitre et iadentfimaginaire, le percu, les
sentiments, ont donc un réle fondamental ici, comme le sentid>. Medway et G. Warnaby
(2013), ou B. Meyronin (2012) qui insiste sur lhaid-up» du Pére Noél par la Laponie,
création en fait bien récentgui illustre parfaitement ce coté irréel de 'image.

De par les multiples aspects qu’elle englobe, cette image ne peut étre unique a la base,
et ele est en fait constiuée de plusieurs imagessages sectoriels, qui en se regroupant
forment une image globale. Il faut donc que toutes cesesnagient cohérentes, différentes
mais cohérentes, pour que le résultat soit créddlest en cela que la construction d’une
image n’est pas chose aisée, car cette image globale doit représenter plusieurs aspects de la
vile en un seul trait majeur. Elle doit étre réalidémitime, mobilisatrice, parler a tous, méme
a lextérieur, tout en affirmant la différence, le caractére original du territoire, et c’est ce
dernier élément qui complique encore davantage le proceSsmment se différencier sans
tomber dans I'excés, et en restant crédible C’est un exercice d’équilibriste que les villes et
leurs acteurs ont d0 apprendre. Cette image doit éilde visour se renforcer, se faire
accepter et étre progressivement mentalement intggpéedes habitants de la vile. Ele se
rend donc visble dans les grands événements et les projedss, tous les discours
poltiques et non-poltiques, expliquant les actions et legfdi®e des pratiques urbaines
menées, et dans les médias bien entendu.

Nous avons déja évoqué les rbles des événements et des rbjains dans
I'imagerie urbaine, tout comme celui des médias, qui participent tous a une mise en avant des
atouts de la ville, a un changement de la perception que I'on a sur ce milieu urbain, de la
vision et de I'idée que I'on s’en fait. La vile se met en scéne a travers ses projets et ses
événements, souhaite séduifen’y a qu’a regarder de plus pres I'apport d’image créé par un
événement tel que les J.O, dans n’importe quelle ville, qui a chaque fois en profite pour faire
parler d’elle en nsistant sur le fait qu'elle a changé, s’est transformée, s’est ouverte... Cela
est bien visible avec Sydney, dans Plarticle de G. Waitt (1999). Nantes elle, joue beaucoup la
carte culturelle et elle est devenue une référencda amatiere en quelques années seulement,
avec de tres nombreux événements: Les Alumés, Le VoyRggal de Luxe, Estuaire,
Folles Journées... Marseille a commencé a engager une stratégie similaire en étant désigné
capitale européenne de la culture en 2013. Pour B. Meyronin (2@12)ulture est « une
machine a produire des symbolgsqui seront utilisés pour I'image.
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Le sport grand pourvoyeur d’identit¢ I'est autant pour I'image. Il est ais¢ de voir que
les viles insistent sur leurs granddubs sur leurs stades, qui sont des monuments
symboliques Le sport est I'élément fedérateur par excellenc€®. Les grandes personnaliés
lices a la ville renvoient aussi une image de cette derniére, comme on I'a déja dit. Les médias
eux, sont de grands pourvoyeurSngges, et servent I'intérét des municipalités. On I'a déja
vu, quand ils sont créés par la vile et difusés en gsmm ds servent a expliquer les
poltigues urbaines, a les légtimer, pour mieux les fateepter par les habitants, qui alors,
se fogeront un avis nouveau sur leur ville eten parleront a I'extérieur.

Les médias externes aux villes recoivent I'image créée par la ville, et la diffuse non
seulement a Iextérieur, mais surtout a I'intérieur de la ville pour séduire les derniers
récalcitants qui n’auraient pas encore cédés aux charmes de leur cité, ou plutoét a la
communication de leurs dirigeants. Cette presse, souvertepides classes dirigeantes (V.
Frappart souligne d’ailleurs la connivence existante entre ces deux acteurs), sert a legitimer
une nouvelle fois les actions du pouvoir urbain. Et commeroeédé est répété avec toute la
presse, mais aussi avec les autres types de médiaseexterla vile (télévision, radios,
internet méme), le message qu’ils diffusent sur la vile apparait encore plus réel, plus légiime,
car répété par «tout le monde » ou en tout cas les médiasadisnde notre société. Ceci est
a la base de la constitution d’une rumeur sur ces villes, rumeur qui se transforme en image. Il
y a donc brouillage de I'émetteur de cette image (on pense que c’est le journal ou la chaine,
mais c’est en fait la ville), et de la cible de cette image, qui est en réalit¢ davantage I'interne
que Pexterne a la ville. Ce systéme montre que la communication la plus efficace est cele qui
se fait de vive voix, de personne a personne, le bouche la, arail on a confiance en celui

que I'on écoute. Rien n’est plus efficace comme moyen de communication.

Mais les médias ne diffusent pas que des informationesuwiles qui sont controlées
par ces dernieres. Les guides de toutes sortes par exeomle de souligne J. Bouinot
(2002) sont aussi des sources d’image efficaces, dans le bon ou le mauvais sens pour les
viles. En effet, les grands guides tstiques (comme le Routard...), gastronomiques ou
autres, sont reconnus, vus comme légitimes et neutrdsurst informations comme justes,
c’est pourquoi leurs verdicts sont si importants. 1Is sont une forte source de réputation. Ces
guides peuvent donneine mauvaise image de la vile et iis ne sont pasdals. En effet, une
large part de I'image est incontrolable, volatile, pas toujours maitrisée ni maitrisable par les
acteurs de sa conception. Il existe, comme le souligneNbBette et F. Vallerugo (2010) ou
M. Rosemberg (2000), de nombreuses interférences involonlsees faits divers diffusés
par les médias (meurtrescendies...), des aléas climatiques (tempétes, inondations...), ou
sociaux comme des manifestations ou des greves. Matseilefait 'amére expérience avec
un compteur pervers des meurtres dans la vile quasjonenglier par les médias L’image
a donc aussi une part d’incontrolable, de perturbations involontaires que les villes cherchent a
camoufler, en créant donc des discours et des imageics exportent via ces medias
comme on I'a vu. Ces éléments sont dangereux pour eles, car is s&otraent en clichés
sur les villes, et sont souvent bien ancrés dans lessespr

La plus grosse cible de cette image apparait donc épephlation interne de la vile,
contrairement a ce que 'on pourrait croire, mais elle n’est pas la seule cible, nt méme la seule
cible interne. En effet, les entreprisasl’intérieur du territoire sont aussi ciblées car eles

69 Le 1ole du sport dans I'image est trés bien montré dans larticle suivant : Mc GUIRK P., ROWE D., 1999,
Drunk for three weeks: sporting success and ciagminternational Review for the Sociology of Sped|ume
34, numéro 2, p12541
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communiquent sur la vilvia les travaux, salons et les congrés auxquelles elléisigeant en
dehors. Les entreprises externes, et les touristes ois fobitants potentiels sont, bien
entendu, visés par ces images et leurs supports mulpemme disent T. Guidet et M.
Plassart (2007), wne ville croira qu’elle est belle si I'extérieur le crois ». Autrement dit, Si
I'extéricur a une bonne image de la ville, les habitants de cette derniére le croiront plus
facilement. Mais cela fonctionne aussi et peut-étre ndage dns lautre sens. Tout est mis

en ceuvre pour que l'interne soit séduit par sa propre vile, pour qu’il renvoie une image
positive de cette derniere a Pextérieur. Le role principal d’une image est donc bel et bien la
séduction, le changement de perception, de re@akgt pour cela qu’elle doit étre la plus
convaincante possiblet quelle céde parfois a certaines facilités.

Effectivement, les tentations sont grandes lors de la création d’une image de simplifier
au maximum, voire méme de manipulettains éléments, de les faire parler dans I'intérét de
la ville. L’image n’en devient que plus superficielle, moins crédible, et ces manipulations sont
donc contre-productives. Les images peuvent parfois reposafesuéléments assez pervers
comme l'illustre W. J. V. Neil (2011), en explorant le réle de la peus dmmonstruction de
I'imageric de certaines villes (qui ont connu des guerres, des événements tragiques, comme
Belfast ou Berlin). En utiisant pour sa promotion, ce queAdgé (1992 appele des non-
llieux (ensemble des installations nécessaires a dalatipn accélérée des personnes et des
biens), tels les parkings, les diverses infrastructdeestransport, les transports eux-mémes,
les centres commerciaux... I'image d’une ville gagne en superficialité, fait perdre de son
identité a la vile. Ces nolieux sont parfois utilisés dans les stratégies d’image des villes, qui
vantent leurs centres commerciaux, utiisent leurkimgs comme support de communication
ou méme comme des monuments a \jsiter véritables ceuvres d’arts, car abritant des
expositons ou étant bati sur des modéles architecturatominaires.. comme & Lyof?,
ou a Nantes, ou I'on y retrouve la figure de Jules Verne, comme on le voit sur la photographie
suvante (figure 19).

Lors de la création des images, certains aspects idestiaie la vile sont
volontairement oubliés, car i ne faut montrer que les kmiiés de la vile a ses diverses
cibles. Ainsi, I'image de Dubai n’évoque pas a nos esprits les nombreux bidonviles de la
périphérie qui abritent les travaileurs exploités destehia gigantesques du centre-ville qui
bizarrement eux, nous viennent directement a 'esprit (M. Davis, 2007). On y trouve aussi des
manipulations historiques comme avec le cas [édit de Nantes utilisé par la ville pour sa
promotion. Le pouvoir aurait tent¢ d’instrumentaliser cet événement en voulant montrer que
la vile avait été choisi par le Roi pour la signaturecee Edit car elle était une vile tolérante
déja a cette éppe, alors qu’en réalité, c’est exactement I'inverse. Car si la ville a été choisi
c’est justement parce qu’elle était tenue par les ultras catholiques, et la derniere a se soumettre
au roi, donc en quelque sorte la moins tolérante (T. Guiddt €lassart, 2007). On voit bien
ici, comment le pouvoir peut retourner une situation lggier a son avantage.

O\pir B. Meyronin (2012), p1@9.
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Figure 19: La figure de Jules VERNE, omniprésente dans I’espace nantais, jusque dans les
ascenseurs des parkings publics

Source : N. GOGENDEAU

Si comme on l'a déja dit, comme le souligne D. Harvey (2012), les viles ne partent
pas sur le méme pied d’égalité en termes d’image, car elles n'ont pas les mémes atouts,
certaines ont des réputations déja faites, d’autres des monuments célébres a faire valoir, ou un
patrimoine que beaucouge villes aimeraient posséder, les trois villes que T'on étudie en
priorité ont de bonnes images, des images positives. Renees®gaucoup, comme le montre
C-E. Houiller-Guibert (2010), sur son cété jeune, dynamique, medeonnecté, bref sur la
fibre futuriste et I'immatérialité, pour se faire une place dans le réseau des métropoles
européennesElle s’appuie pour légitimer cette image sur sa grande population estudiantine,
ou encore sur des symboles de moderhids Iarchitecture ou les transports. Nantes joue
ele sur ce co6té ouvert sur le monde, de par sa postionagbagre, les influences
extérieures et [lhistoire. Elle s’affiche donc comme wune ville tolérante, maritime,
multiculturelle. Bref, une vile verte et bleue, pour tqis Frappart 2001, B. Fritsch 2006).
Cette image se justifizia une réalité géographique donc incontestable (a la cadude
trois cours d’eau, a une heure de la mer, et des parcs urbains en nombre). Enfin, Bordeaux
posséde un atout considérable qui fonde son image, le vignobleordelais, synonyme
d’excellence, de golt, de qualit¢. Elle apparait de la bouche de ses représentants comme la
capitale mondiale du vin, et tente de diversifier son imagemme nous le disait le
responsable de la marque Osez Bordeaux
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« Comment se départir d'une image portée avant tout paindesle Bordeaux qui font de la
vile la capitale mondiale du vin. Alors que lidée du mamgeet de la communication portés
par Osez Bordeaux, sans éwacia question du vin, [...] doit mettre en avant un Bordeaux
innovant et dynamigue, jeune et ouvert. Ce que Bordeaupasarenvoyé au reste du pays,
jusqu'a peu de temps.

Une image urbaine est donc créée par le pouvoir et I'équipe d’acteurs du marketing
territorial pour changer la perception que I'intérieur et I'extéricur ont de la vile. Elle est
présente tout au long du processus de marketing urbain fetéelif/ia les projets et
événements urbains majeurs, des éléments visibles tétieleacomme des monuments, les
traditions de la ville, et des éléments issus du monde de I'imagnaire. Elle est construite a
partir de Tidentit¢ d’un territoire, mais aussi par de muliples libd’ images diffusées ici et
la et notamment dans les médias qui jouent un rdle mdjebes qui se rassemblent pour
former I'image globale du territorre. Pour encore plus d’efficacité, d’autres possibilités
s’appuyant sur I'image, mais la renforcant, 'exagérant ou la légitimant, peuvent s’offrir aux
viles.

I1.3.2 Les logos, les marques ou les labels, d’autres formes d’images ?

Pour aller encore plus lon que la fabrication d’une image, certains territoires
renforcent leur marketing par des marqon parle alors d’images de marque ou méme de
marque-vile ou vile-marque, comme pour Bartikowski B.aéit ,2009), des labels ou bien
s(r des logos, qui eux sont omniprésents aujourd’hui.

Comme le disent D. Medway et G. Warnaby (2013), la stratégiatque est une
construction poltigue et sociale’est comme une image encore plus simplifiee, un résume
de la vile, ce qui la caractérise depuis toujours, dans dessactes et ses produits (B.
Meyronin, 2012). On parle bel et bien ici de produits de ville,ns®rees événements ou ses
projets urbains. La marque s’inscrit dans une logique purement libérale, et elle constitue
méme pour B. Bartikowski edlii (2009), une «révolution des esprits ». La marque va plus
loin qu'une simple image mentale: on vend la vile comme un produit, ou des produits de la
vile (tels les événements ou les projetsmme n’importe quel objet, et les habitants de la
cité seront uniquement considérés comme des consommdtetitgit vraiment de vendre la
vile et ses atouts sur un marché des espaces urliding une stratégie trés poussée,
exigeante et qui demande des moyens techniques et efisar@mormes, pour démarquer
encore davantage la vile de ses concurrerifesame I'indiquent P. Noisette et F. Vallerugo
(2010), elle est un enjeu important pour les espaces urlzEnsgage de qualté, de
satisfaction, de sens, d’expérience. Elle doit donc étre surveillée attentivement, car elle dott
pouvoir servird’exemple a d’autres territoires. Ce que disent B. Bartikowski efii (2009) va
dans le méme sens : «Le nom de la vile peut deveniagme de qualité et de différenciation,
ce qui est une des fonctions premiéres de la marfuéln>produit, associé au nom reconnu
d’'une ville, gagne en reconnaissance, c’est un avantage comparatif supplémentaire. C’est
particulierement vrai pour des produits tels le sel de &adér, les nougats de Montélimar, le
jambon de Bayonne ou le Cognac. Ces associations noms-prodtitteesenues des marques
précieuses, sources d’importants revenus, bien exploités par les viles.

1 In BARTIKOWSKI B., MERUNKA D., OUATTARA A., VALETTE-ALORENCE P., 2009, Les villes ont-
elles une personnalité Revue francaise de gestiaruméro 197, p52.
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Il existerait plusieurs types de marques, dont celle que nous venons d’évoquer. Il y
aurait selon B. Meyronin (2012), au moins cinq sortes difiésede marques se rattachant
aux viles et territoires : les SIJO ou marque de terroir, les marques-pays,neslein, les
signatures de viles ou marques-vile, puis les marquediliedes, de pdles ou delusters
Ainsi, les SIQO ou marques de terroir, renvoient aux mardge plus traditionnelles, liées
aux produits d la péche et de Iagriculture (viandes, fromages, fruits, légumes, vins...). Ce
sont des spécialtés de terroirs, reconnues comme teldabealisées (notamment par la
célebre AOC Appellation d’origine controlée). De multiples exemples existent (riz
camarguais, champagne, bordeaux...), et servent leurs régions ou villages qui en tirent
largement profit. On visite plus St Nectaire ou Roquefort Eurs fromages que pour autre
chose. Les marqugsys visent la promotion d’une nation, promotion touristique, industrielle
ou autre. Elles sont portées par des organismes publics kaison de la France (pour le
tourisme). Lesmadein, trés a la mode, sont une approche traditionnelle du marketing
valorisent un produit ou un savoir-faire, par son origine @phiue. De nombreux
exemples peuvent la aussi étre cités, comme le luge faricaise (parfumerie, maroquinerie,
prét a porter), les voitures allemandes, I'électronique japonais, les films hollywoodiens ou la
gastronomie italenne. Ces pays ou viles (quartiers parfoit des noms symboliques, forts,
porteurs, avec un pouvoir de marque, et renvoient directemdats émotions, a un ressenti, a
une image mentale. Nous ne sommes donc pas loin ici des clichés, qui peuvent s’avérer
dangereux, surtout quand ils sont négatifs. Les signatleesilles ou marque-vile, sont
celles d’aprés lauteur, qui se développeraient le plus aujourd’hui Only Lyon™ en est
Iexemple frangais le plus emblématique. La Breizh Touch analysée par C-E. Houiler-
Guibert (2012) fait parte de ce groupe, et montre que ces esasgudéclinent a toutes les
échelles(ici donc a I'échelle régionale de la Bretagne). Les moyens techniques et financiers et
les acteurs mobilisés pour les créer sont tres import@etssont celles qui passent les plus
utles pour une meétropole. Elles associent donc a un nomledéont un ensemble de notions
et d’images porteuses de multiples valeurs. Enfin, les mardeeiieres, de pdles ou de
clusterd”, sont portées surtout par des industriels, en lien avepdesoirs publics. Leur
vocation est économique, et elles prennent la forme de rassemblement d’acteurs économiques
d'un méme secteur, comme la coutellerie de Thiers, évoquée par lauteur. Toutes ces
diférentes sortes de marques, tout de méme assez prochgspuonbbjectifs le portage,
affirmation de leur territoire en insistant sur ses qualités, et fonctionnent grace a un nom qui
renvoie a de mutiples éléments se voulant comme réalité.

Les images de marque apparaissent aujourd’hui comme un effet de mode, et cela peut
étre négatif pour les villes qui se jettent dans la construction d’une marque sans y avoir
marement réfiéchit. Mettre en place une marque petrerolent devenir un cuisant échec,
comme ce le fut pour la région Languedoc-Roussilon, qui dédilalancer la marque
Septimanie, qui n’a apparemment jamais convaincu (B. Meyronin, 2012). Un territ@reloit
s’y risquer uniquement si cette image de marque peut s’avérer utile au territoire. Ce n’est pas
une question de mode mais une question de stratégie, de positionnement, d’univers
concurrentiel. Le mimétisme ici n’est pas bon. Toutes les villes n’ont donc pas besoin de se

2 SIQO: Signes d’identification de la qualité et de I'origine, in MEYRONIN B., 2012,Marketing territorial,
enjeux et pratiques/uibert, Paris, p130.

3 Longuement analysée par MEYRONIN B., 20Marketing territorial, enjeux et pratiqued/uibert, Paris,
p1334138.

" Les clusterssont des espacesétullition, de création, d’innovation et d’interrelation entre les entreprises qui
s’y installent. Voir & ce sujet SCOTT A-J., 2008%ocial Economy of the Metropolis: Cognitive-Cultura
Capitalism and the Global Resurgence of Citi@sford University Press, 224p.
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lancer dans ce processus exigeant et risqué comme IdleratpPe Noisette et F. Vallerugo
(2010). Osez Bordealik s’inscrit progressivement dans la catégoric des marques-viles, elle
est en construction, comme nous I’a dit notre contact bordelais, qui dirige cette marque

«Les collectivités territoriales bordelaises travailelgpuis quelqgues années a la création
d'une marque territoriale commune. Or, au final, seuleildla de Bordeaux s'est lancée en
créant Osez Bordeaux, la margue du développement économiqde é&attractivité du
territoire bordelais. »

La question des logos est particulierement intéressaateis caccompagnent toujours
la marque mais peuvent aussi exister sans. Nanteeneefn’ont pas vraiment développées
de marques, mais possedent évidemment un logo, de méme gueolemnunautés urbaines.
Le logo a un caractére encore plus réducteur que la marque et doit évoquer I'image que 'on
souhaite donner d’une ville en un slogan, une photographie ou un dessin. C’est donc assez
complexe & mettre en place et les créateurs ne mangaentlimagination. lls sont plus ou
moins efficaces, et donc plus ou moins flous, certains évoquant trés directement I'image de la

vile a laquelle is se rattachent.

Figure 20 : Logos des meétropoles et villes de Brest, Reas et Nantes
B VILLE D Et

Metropole

U R B A I N E

Nantes

¢ 0 M M U N A

727% VIVRE EN INTELLIGENCE

a\ entes .-

Source : alternatives-economiques.fr, www.nantésetrmetropole.rennes.fr/ (liens
effectifs au 29/06/2014).

Ainsi ceux de Rennes comme on le vott sur la figurdessus, reprennent un slogan
«vivre en inteligence », qui renvoigiquement a I'image moderne de la ville, celui de
Nantes évoque I’Atlantique aves des N en forme de vagues sur fond bleu, pareil avec celui de
Nantes Métropole qui montre une confluence entre la {emmeorange) et la mesu I'estuaire
(en bleu), sans oubler la Loire, symbole de cette rencoamitee les deux mondes
précédemment cités (en blanc avec une étoie). Brestncepm logo en forme de voie, lié

"> \joir le site officiel : http://osezbordeauxfr/ (lien effectif au 29/06/201
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bien slr a Thistoire de la ville, a sa situation géographique, tout en étant écrit dans un bleu-
vert qui peut évoquer 'océan... Les exemples sont trés nombreux. Toutes les collectivités ou
presque possedent un logo aujourd‘hui, et on peut donc se demander s’ils ont réellement une

utiité, sachant que tout le monde en a. lls constitueste jun outil supplémentaire, de base, a
la promotion d’un territoire, mais en eux-mémes, si on les isole, ne sont pas trés efficaces car
reprennent toujours les mémes recettes.

Le méme commentaire peut étre effectué a propos des ldbetsnous avons déja un
peu discuté. Ils marquent une recherche de visibilité, de distinction. Ils sont aujourd’hui tres
nombreux (AOC, Label Rouge, Agriculture Biologique, vileudie, vile sportive, accuell
des viles francaisespatrimoine mondial UNESCO, ville d’art et d’histoire, village classé...),
et sont un gage de qualité supplémentaire. On peut se dbn®EnNUN territoire a vraiment
mtérét & se lancer dans cette course aux labels, sachant qu’ils sont trés couteux, exigeants (il
faut souvent réactualiser leessiers sous peine de perdre son label...), et que tout le monde
ou quasiment est aujourd’hui labélisé. A quoi sert donc un label si tout le monde en possede,

il n’y a plus aucun mtérét, c’est comme une coquille vide.

Avec Taide des médias et de leurs évenements et projets tres commentés, les acteurs
urbains mettent en place de multiples histoires et snage leur territoire, qui se regroupent
pour n’en former plus qu’une, qui nous offiira une sorte de panorama de la ville, une image
globale, comme le disent trés bien D. Medway et G. Warr2@i3]. Cette derniére peut étre
renforcée, agrémentée quand cela est nécessaire ou souhaité par le pouvoir, d’une marque, qui
est l'ultime solution a Taffirmation d’un territoire, et associée a des logos (aujourd’hui
tellement présents qu'on les oublie), et & une course aux labelsnt I'efficacité¢ est critiquable.
Cette recherche d’image s’avere dangereuse dans le sens ou elle est une pure construction
poltique et sociale, donc sujettes a diverses manipulatgngutes ces images tendent a se
rassembler, car reposent sur des éléments semblablest eréges et exportées de la méme
manicre. Il est tres difficile d’étre original Tous ces éléments sont le fruit d’une vision
poltique, visible et compréhensible au travers des nomidisaours que produit le pouvoir.

I.4 La production discursive du marketing urbain ou I’expression du
politique

Les discours sont le dernier élément fondamental du nmeyketbain, et pas des
moindres car s’il y a un éément plus que les autres qui peut montrer significativement la
vision politique et les représentations des acteurs urbains sur leur ville, c’est bien celui-ci. Ce
discours prend plusieurs formes, n’est pas que parlé, i s’exprime a de diverses occasions, tout
au long du processus marketing, et révele les pensées tilyugol’est en cela qu’il est
primordial de I'analyser, car il montre en quelque sorte les dessous de la stratégie adoptée par
la ville.

[1.4.1 Un discours qui jalonne toutes les étapes du marketing

Les discours produits par les équipes composant le markeéhgpuoitain sont
stratégiques et recouvrent d’importants enjeux. Ils prennent plusieurs formes, parfois
inattendues, sont difusés par diverses sources et @sent les populations internes a la
vile. Leur principal objectif est de faire en sorte qu’il y ait une concordance entre les
représentations des acteurs poltiques urbains et celeshals@tants, pour que la stratégie
globale de la métropole et son affrmation soient plus fsiele cohérentes. lis sont donc un
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aspect majeur du marketing des viles, ®ésn certains chercheurs n’y prétent pas assez
attention ou les oublient totalement.

En tant que création politique, les discours ne sont janeaies, méma’ils veulent
le paraitre. Pour étre compris, is doivent étre analysétravers de leur contexte
d’énonciation, a savoir comme le dit M. Rosemberg2000), la production d’espace matériel,
et I'idéel. Ainsi, ceux des porteurs du marketing urbain se déconmics®us trois formes, qui
se completent et qui nécessitent quelques explicatibmge (ou I’action), I'image (dont on a
déja longuement discuté), et la parole (celui qui paraiplis logique). Pour cette méme
auteure, les actions urbaines quelles qu’elles soient (projets urbains, événements urbains...),
sont en fait un discours en actel’expression matériclle d’une conception de la ville ». En
créant des espaces a leurs images, selon leurs regtiésgntles acteurs métropolitains ne
sont pas neutres, adoptent une posture poltique, de laquedertrese certaine vision,
conception deal ville qu’ils souhaitent et qu’ils produisent. C’est une traduction spatiale et
matérialiséede ce qu’ils veulent faire de leur ville. On peut donc voir ces projets urbains,
qu’ils prennent la forme de nouveaux quartiers ou de réhabilitations, et ces grands rendez-
vous urbains de toutes sortes, comme davantage que ce qu’ils peuvent €tre a premicre vue,
comme un discours de la ville sur ce qui s’y passe, sur ce changement visible et positif, ce
renouveau, ce mouvemertlimage que produit une ville peut elle aussi étre vue comme une
forme de discoursC’est un discours de la ville qu’elle fabrique pour I'intérieur et I'extérieur
et dans lequel elle parle d’elle-méme. Nous avons déja étudié les créateurs et les sugports
difusion de ces images, mais on parle uniquement ici ke preduite par la vile et non pas
par les médias quand ils traitent de Pactualit¢ et qu’ils y incluent des €léments potentiellement
créateurs d’images, mais incontrolables par la ville. On parle de I'image officielle. Les images
montrent elles aussi une certaine vision, conception, volonté politique de construction d’une
nouvelle vile, plus en accord avec ce que souhaiterddesleurs. Elles nous transmettent les
idées, lesdessins qu’imaginent pour nous et pour eux les créateurs de I'urbain, le monde et le
futur qu’ils veulent construire. C’est en cela qu’elles peuvent étre considérées comme des
discours au sens large du terme, puisqu’elles ne sont pas objectives, qu’elles sont construites
volontairement et suivant des plans bien précis. Toujoelmn sM. Rosemberg (2000), les
paroles constituent la derniére forme de discours. C’est celle qui semble la plus logique, celle
a laquelle on pense en premier, dans le cadre d’un discours parlé. Mais le discours au sens
large ne fait pas que référence a sa forme oratoil&loguence. Quand ils produisent de
I'espace ou une image, les acteurs urbains en parlent, communiquent dessus, pour les faire
comprendre, accepter, pour expliquer leurs actions. Cetteonotiofi légitimatrice, donc non
neutre, puisqu’il s’agit de défendre sa vision des choses, son point de wvue. Or, un discours
poltique parle ou écrit (les paroles peuvent étre refitesg¢ integrent toujours des
jugements de valeurs, des opinions, donc des représentatiomsordle. C’est donc un
discours multiforme,renvoyant a trois types de représentations possibles, a savoir I'image, la
parole et I'action, qui peut permettre aux chercheurs d’analyser et de mieux comprendre les
représentations du pouvoir métropolitain.

Tous les acteurs du marketing urbain ne produisent pas churdis ou en tout cas les
mémes formes de discours, ni la méme quantité. Certairstrésncontrolés dans leurs
communications, par lautorit¢, I’équipe projet, conduite et supervisée par le maire de la ville-
centre, bien souvent président de la métropole, qui porte bigmEnt la stratégie
métropolitaine et produit un discours conséquent et trdsevidie maire a un rble pivot, est
partout, son discours (souvent sous forme de paroles) est inissroutes les étapes du
processus de marketing territoridl’équipe du projet métropolitain, son noyau dur est a la
base de ces productions discursives, de ses récits eesigiairprennent plusieurs formes et
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qui constituent ce que les chercheurs nomment de divelaegres : la mise en mots pour V.
Frappart (2001) ou pour D. Medway et G. Warnaby (20&3¥city of words»'® (en
oppositon a la vile de pierres, physique, batieitx of stones dans le texte), ou le
«storyteling»’ pour P. Noisette et F. Valerugo (2010). Tous les discours sont
rigoureusement contrélés, doivent entrer dans un cadredbfiii, ne pas sortir de la ligne
officielle de la communication métropolitaine, pour qu’il n’y ait pas de voix discordantes et
gue le discours soit plus eficace, compréhensible. Findlenteut le monde produit du
discours sur les viles, en parlent plus ou moins biensefplas ou moins écoutés, mais le
pouvoir métropolitain ne peut pas contrdler tout le monde. Adiec un moment ou tous les
discours produits sur la vile, y compa lextérieur et ceux qui ne sont pas créés par le
pouvoir, entrent en résonnance les uns avec les attqe®duisent comme pour les images
(ce qui est logique puisqu’elles sont aussi des discours), une rumeur sur la ville, qui se mélent
avec les discours produits par la vile. En fait, cettenmélabiité des discours par la vile
est 'une des sources de production discursive des acteurs urbains, qui produisent leurs
propres propos sur la vile pour camoufler, submekgerquelques sortes ceux qu’ils ne
peuvent contrOlerCes derniers peuvent provenir comme on I'a déja dit, des médias externes
qui donnent une large place aux faits divers. Ces discgams donc une réponse a des
messages discordants diffusés sur la vile, indépendanueerd volonté municipale, is sont
une reprise en main par le pouvoir des dires les conceibanticle de D. Medway et G.
Warnaby (2013) illustre parfaitement cela, avec la mselace a Manchestaet’une vaste
opératon de communidet pour changer I'image de la ville, salit par d’importantes
manifestations reprisent dans les médias. Les affirreatimétropolitaines doivent donc
construire de la cohérence, de la concordance pour que les ¢ilernes et externes)
acceptent, compneent et mtégrent plus facilement ce que l'on veut leur faire croire. Le
discours poltique doit donc reprendre et porter la stratégjealgl il doit étre en adéquation
avec celui des autres acteurs, en concordance avec eux,d@mer de la cohérenca
I'ensemble qui peut étre bousculé par des interférences extérieures, brouilant le message
global renvoyé par la vile dans et en dehors de son territoire

Cette cohérence est recherchée pour créer un consaniseisles représentations des
décideurs et celes des habitants qui sont parfois assgaéét les unes des autres, ce qui
peut bloquer ou rendre vaines les stratégies métropolitaiela empéddra la création d’un
sentiment d’appartenance a la ville, d’une unit¢ urbaine déja difficile a mettre en ceuvre. Les
discours mayoraux ou des équipes de projets doivent montrérabitents que le pouvoir les
écoute, qu'il agit en leur faveur, dans I'mtérét de toutes et tous, pour I'intérét général. C’est
une justification et une rationalisation de I’action municipale. Il faut mettre le social en avant,
montrer qu’il n’est pas mis de coOté dans la stratégie globale de la puaitéciet de la
métropole. Cette perspective est trés bien illustrée par un passage de I'entretien de notre
contact nantais que nous avons déja mis en exergue: «Jdoumes la pour expliquer, faire
comprendre aux nantais, aux habitants de Nantes Métropalaxetisiteurs, que Nantes est
une vile qui bouge [...]» Le «faire comprendre » est pri@bidi comme si les gens
n’étaient pas capable de comprendre par maimes, c’est un positionnement omniscient,
d’affirmation du politique. Le danger de manipulatiorolpique n’est pas loin ici. Le poltique
amadoue ses interlocuteurs, souvent habitants, les apprigssénclus dans un mouvement
global de réveil citoyen qui permettrait a la vile de isate son errance. Le discours veut
construire une conscience territoriale pour que naisse une dynamique des hommes. C’est un
élément de mobiisation (M. Rosemberg, 2000). Comme le disenbBettd et F. Valerugo

78 City of words: la ville des mots.

7 Storytelling: narration, contes, mise en récit.
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(2010, le récit met en mouvement celui qui I'écoute, le fait entrer dans [Ihistoire.
Malheureusement, tous les moyens sont bons pour fairer eetre concordance les
représentations diverses que 'on peut trouver dans une ville (ce qui fait d’ailleurs sa richesse),
et qu’elles collent aux représentations dominantes, donc néolibérales, comme nous le verrons.

Les supports du discours internes et externes sont legsmgue ceux des images,
méme si de nouveaux supports peuvent étre trouvés. Ainpluemles médias divers (presse,
télévision, radios), qui reprennent les images comme dis@ues projets et événements qui
leur sont liés, d’autres supports de discours parlés ou écrits doivent étre signalés. En effet, la
parole mayorale ou de I'équipe proche du maire de la vile-centre se retrouve dans les
diffusions et éditions municipales (sites internet, magazines d’informations municipaux ou
métropolitains, voire de quartiers, les revues, les plaguddepromotion diverses et variées,
les rapports...), qui intégrent souvent les mots du maire, I'éditorial, la tribune de I'équipe
municipale... Les salons, congrés, meetings interviews, a l'intéricur ou a lextérieur de la
ville, quand le maire s’exprime ou quand ses proches prennent la parole, sont des présentoirs
pour le discours. Les inaugurations diverses ou les pafisest de projets et événements
urbains, en sont d’autres. Rien que I'annonce d’une candidature peut constituer un événement
sujet a discussions, comme le souligne M. Rosemberg (2000metecle prouve la possible
future candidature parisienne aux J.O de 2Q@4 fait d’ores et déja beaucoup parler. Enfin,
les conseis de quartiersont comme on I'a wvu, parfois chapeautés par des élus ou des
représentants du pouvoir municipal ou métropolitain qui en tegmbfipour imposer leurs
discours et leurs débats en toute discrétion, et sans sersoe savoir si ces actions sont
démocratiques ou non. On voit donc bien qu’il n’y a pas de manque de tribunes pour ces
acteurs qui se crée des espaces de paroles pour muttipiemessages dans les médias et
ancrer progressivement leurs pensées dans celes desqgeme les auraient pas encore
intégrees.

Créer une pensée unique sur la ville est I'objectif de ses discours, une pensée unique
concordante avec les représentations des décideurs, consoelidgee V. Frappart (2001),
condition indispensable a la réussite de leurs stratégeketings. Faire connaitre les
poltiques urbaines, faire aimer le pouvoir et ses actibvrfaire agir la population (mobiliser),
sont les trois motivations principales de ces discours siliejaselon J. Bouinot (2002).

11.4.2 Un élément qui permet d’apprécier la portée et le comportement du politique

Ces discours poltiques omniprésents ont des contenus empdeinreprésentations
sociales et politiques issues de leur milieu. L’analyse de ce que les acteurs font, pensent et
construisent, au travers de leurs discours multformes peumet de comprendre ce qui se
cache derriére ces actes politiques. C’est un travail qui se rapproche de la critical geopolitics
qui analyse les discours et met en exergue leurs aehesc

Dans un discours parlé ou écrit, tous les mots sont immorinpeuvent refléter un
avis, une pensée de l'auteur, et donc ses représentations. Les mots ne sont pas neutres, sont
plus que de simples mots dans ces discours poltiques, isoovéns un autre sens, il faut
apprendre a lire entre les lignes pour prendre la pieisare de ce que I'auteur ou I'orateur
veut réellement dire. lls montrent la pensée réelgaltque, sa vision des projets et de la
ville, ce qu’il veut en faire. Utliser par exemple le mot ghettos, ou banleue, commet k¥.di
Frappart (2001), esfoin d’étre neutre, tout comme I'usage de figures de style et de
rhétoriques tels les euphémismes, qui peuvent dissimuler les pensées réelles de l'auteur. Les
paroles recouvrent les représentations urbaines des dirigeants, la vision qu’ils ont de leur ville,
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et celle qu’ils ont de son futur. C’est le cas par exemple pour une pratique urbaine qui peut
parafre anodine mais ne I'est en rien, le fait de renommer des rues, des quartiers, des ies ou
des espaces dans la ville. Nommer un quartier Euro queltpsge @omme I’'emblématique
Euralille) est symbolique et montre une claire volonté politique d’affirmation et d’mscription

a I'échelle européenne. A Nantes, 'actuelle Ile de Nantes a changé de nom il y a peu (au
lancement du vaste projet urtdindonc au début des années 20@0)’appelait avant I'lle
Beaulieu, nom qui pour la municipalit¢ avait peu de sens, n’était pas assez connu, ni assez
porteur pour le projet global qu’elle avait en téte sur cette ile, projet d’un nouveau cceur
d’agglomération, d’une extension du centredlle, d’ou la logique de ce nouveau nom. Ce
changement de nom est stratégique, et on parle donc aujourd’hui du projet de I'lle de Nantes

et non pas de celui de I'lle Beaulieu, ce qui permet une diffusion du nom de la ville. C’est
comme une publicté supplémentaire. Néanmoins, de nombreudisnatilisent encore le
nom lle Beaulieu pour désigner ce quartier. De nombrewesadxemples pourraient étre
trouvés, ne serait-ce que concernant des changements ddenones.

Quelques tendances lourdes caractéristiques du contenesdeliscours (de toutes
formes : image, acte ou parole) et des représentations deirigeants et de leurs équipes,
maitres d’ceuvres du marketing urbain, peuvent étre relevées, telles une volonté de
désidéologisation des enjeuX;imposition dans les discours d’un nouveau paradigme
néolibéral, la fonction Ilégitimatrice, explicatrice des discours, I'usage de Thistore et
d’éléments identitaires pour fédérer, leur inscription a I'échelle européenne, ou encore
I'utilisation de nouveaux modes d’expression.

La dépoltisation des enjeux et la désidéologisation croissded discours poliiques,
allant de pairr avec I'mposition de I'économie de marché et le néolibéralisme comme nouveau
paradigme, sont une tendance lourde des poltiques urbainedeactDans les discours des
décideurs, les partis poltiques, leurs appartenances daticafl sont de moins en moins
mentionnées, on met en avant le pragmatisme de la politique menée, dans le bien de tous...
sans parler d’idéologie. Le néolibéralisme est aujourd’hui tellement dominant, présent dans
toutes les spheres, sur tous les territoires, qu'on en oublierait presque qu’il constitue une
idéologie, qui auparavant n’était pas si dommante. C’est un €lément qui est devenu normal,
donc pourquoi en rediscuter, pousg mentionner que I'on supporte un systéme auquel a peu
pres tout le monde adhere. Le rapprochement idéologique estrdelex principaux partis
poltiques francais, le PS (Parti socialiste, qui se dintemant socialibéral), et 'UMP
(Union pour un mouvement populaire, parti de la droite classoprservatrice et libérale) en
est une bonne ilustration. Quel que soit le gouverneri@mplitique et les programmes ne
changent que trés peu, et cela se reflete a la tétedwspalités. Ceci amene des chercheurs
a se demander s’il y a réellement une différence entre les politiques municipales de droite et
celles qui se disent de gauche, comme dans I'article d’O. Elkaim (20135°.

Ce qui est & aujourd’hui, c’est que le libéralisme a envahi la gouvernance locale et
ses pratiques. Tout est désormais vu, projeté et traité usoasigle économique, sphére qui
est devenue centrale. Selon les représentations dominantes, le développement n’est plus vu
que sous Il'aspect économique et les économies urbaines seraient a la base de I’économie
francaise. La culture devient un nouveau secteur écquemet les partenariats, un nouveau

"8 Site officiel : http://www.iledenantes.conv (lien effectif au 29/Bl4).

" \n L’Atlas des villes. Toute la question ici est de savoir comment déinmot gauche, il y a plusieurs
gauches aujourd’hui, peut-on encore dire clairement que le PS, qui se diiaddibéral, et qui soutient le systéme
en place, est un vrai partide gauche ?
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dogme des pratiques urbaines en y incluant forcément lacddti@ participative. Tout cela
constitue une idéologie, méme si cela ne veut pas lerpalaés discours de la dette (elle est
malsaine, i faut réduire les dépenses publiques...) et des bienfaits de la croissance (vue
comme une nécessité) sont omniprésents et jamais mmisause, i y a une véritable
«adhésion consenskela I'économie de marché » (M. Rosemberg, 2000). Ces visions
libérales du développement se retrouvent dans toutes ldes aul presque. Les figures des
maires des grandes viles francaises refletent cetanees. Ainsi, pour V. Frappart (2001),
Jean-Mar Ayrault, a la téte de la vile et de la métropole namtaie 1989 a 2012, a tenté
d’allier les deux sensibilités politiques antagonistes de ses prédécesseurs, A. Chenard
gauchiste et militant radical, et M. Chauty, homme de edqglils conservateur et trés critiqué,
en mélant développement économique et justice sociale, cemaopire une certaine
droitisation du PS. A. Juppé lui, a transformé le systemddbhan 'adaptant a I’époque et
aux nouvelles réalités, car il semblait emporter 'adhésion de la population (B. Jouve et C.
Lefevre, 1999).D’ailleurs il est intéressant de constater que ces deux figures emblématiques,
comme d’autres maires de villes francaises d’importance, tentent d’inscrire leurs métropoles a
I’échelle européenne voire internationale, parfois en niant la concurrence des autres viles
frangaises, et en insistant sur I'importance de leur métropole, son rayonnement, qui
dépasserait les fronticres... Cela est confirmé dans les entretiens nantais et bordelais, et dans

les analyses de I'image rennaise (@& Houiler-Guibert, 2010, ou R. Dormois, 2006). Ainsi,
notre contact nantais nous confiat a propos de la concerrendaquelle Nantes est
confrontée :

«Il y a des concurrences a I’échelle nationale parce que des villes comme Nantes, Rennes,
Bordeaux, Tours, Toulouse, ou Lyon sont en concurrence pour Viame de nouvelles
activités €conomiques sur leurs territowres. [...] Il peut y avoir une concurrence a I’échelle
européenne et internationale sur un certain nombre d’équipements majeurs. Si aujourd’hui, il
y a un projet d’aéroport, c’est pour que Nantes rayonne encore plus loin et qu’on vienne de
plus loin et plus vite a Nantes par les airs, par exemple. »

Et celui de Bordeaux nous disait trois choses différentais gqui se rejoignent et montte
I'importance de I'’échelle supranationale pour I'affirmation de cette ville :

«[...] les vins de Bordeaux qui font de la vile la capitale mandil vin[...] Aucune ville
exceptée peut étre Lile a & sa téte un leader d'emsergernationaf®. [...] Bordeaux avec

la LGV va étre au centre d'un périmetre avec Pai#h an 2017, puis Bibao, Madrid et
Toulouse seront beaucoup plus proches. »

Cette inscription croissante a I'échelle européenne (Lille en est peut-étre le meileur exemple
et axe sa communication prioritairement sur cet asmsttdonc aussi utilisée pour Iégitimer
certains projets d’envergures, qui ne font pas encore l'unanimité, comme I’aéroport du Grand
Ouest, qui constitue un enjeu poltique majeur, ce qui etouve évidemment dans les
discours des acteurs nantais dont la capacité a porteojt @r a convaincre est remise en
cause dans ce cas tres spécifique.

Cela nous amene a cette fonction légitimatrice des d&ceuplicative, pédagogique,
qui est aussi une tendance trés visible dans les disdaursarketing urbainll s’agit ici de
montrer au peuple ce que le poltique fait pour eux, pourdew. Ce sont les figures du
maire-entrepreneur, batisseur, qui crée de la richessde derritoire, richesse qui est vue
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comme proftant aussi aux habitants. La modernité estheémet central des discours, refiet
d’un nouveau paradigme, et vue comme positive, comme « un train en marche a ne pas
louper ». Ele est synonyme de progres, se rapproche de cerglisimua croissance, qui
serait bonne pour tout le monde. Les grands hommes poltiqees de leur infuence
nationale et dans le monde des affaires pour faire vems durs viles de nouveles
compétences ou des entreprises, montrant I'action bénéfique de la municipalité sur le
territoire. Leur capacité d’action politique, de création de réseaux, est plus forte que cele de
maires moins connus, comme le dit R. Dormois (20@8¢xemple bordelais est flagrant.
L’installation d’une usine Ford sur le territoire, d’un centre de recherche nucléaire, d’un
mstitut européen de la chimie, I'arrivée du TGV... sont des projets qui ont été porté par A.
Juppé, et qui se sont concrétisés grace a son activisrtigu@oparisien (B. Jouve et C.
Lefevre, 199%

L'usage de ce que M. Rosemberg (2000) appele des «géographismes »
(représentations stéréotypées et quasiment magiques de lespace, dont la simplicit¢ facilite la
diffusion), le recours a Iidentité¢, a Ihistoire de la ville, sont aussi des éléments fédérateurs
tres présents dans les discours. lls permettent une ai@nifisun rapprochement entre les
sensibilités des dirigeants et celles des habitants. Ces utilisations d’éléments identitaires sont
anciennes, les viles ont depuis longtemps cherché raneaffleur « situation exceptionnelle
au carrefour de, ou a la porte de... On dirait que chaque situation est exceptionnelle tellement
eles sont mises en avartette utilisation de I'espace se retrouve régulicrement dans les
discours des élus et ou des représentants du marketiogdeseaéférences aux échanges, aux
flux, a I'environnement ou avec ['utilisation de cartes qui parfois n’en sont pas (sans légendes,
sans frontieres, incomplétes, aux échelles faussées...). Quand la vile ou plutdt ses acteurs,
parlent de lhistoire, c’est rarement une histoire trés ancienne mais plutdt une histoire récente
dans laquelle les dirigeants sont omniprésents et montrent qu’ils ont fait cette ville, 'on créée,
qu'elle est ainsi grace a leur action. Le passé est métaphorisé, les événements sélectionnés, la
vile raconte son destinLe recours a [lidentit€é constitue donc une valeur slre pour les
discours.

De nouveaux modes d’expression, fédérateurs, peuvent étre mis en exergue, et servir
le poltique dans ces disa®. Il apparaitrait en effet, d’aprés certains chercheurs comme B.
Meyronin (2012), que I'usage de I'humour, de I'autodérision, ou du contrepied soit de plus en
plus présent dans les discours poltiques des acteurs du tingarkds permettent de
désamorer des tensions latentes, de calmer un public, de séduire, c’est tout I'art du discours
parlé, de la dimension charismatique d’un ¢lu de sa capacité a étre apprécié, a faire consensus.

Les dangers potentiels de ces discours sont rapidemergsvidlby a manipulation de
I'histoire, du passé (pas toujours bien entendu), manipulation des habitants, de leur esprit (on
essaye par tous les moyens de leur faire croire quevilleuest attrayante), mensonges dans
la communication sur la localisation, la dé@mphie (on joue avec les chiffies)... Les
discours renferment de nombreux effets pervers, biais etefient de comprendre les
objectifs réels de certaines municipalté&$’est le cas avec la campagne de promotion de
Manchester dont on a déja discuté, qui veut modifier 'image de la ville salit par des
manifestations et des émeutes urbaines en 2011. Les distmsirgirigeants lors de cette
campagne sont sans appel et mettent clairement de cdtpauie des habitants de la vile
jugés comme responsables de la dégradation de la réputationettte agglomération
britannique. Ainsi des dirigeants du marketing osaient dine la campagne avait pour
objectif. «to show the world that the people of Manchester are proud of their city and unite
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against anti-social behavios®!, de montrer au monde que les gens de Manchester sent fier
de leur vile et unis contre les comportements anti-8RCEn I'occurrence ceux qui ont un
comportement anti-social ici, sont ceux qui ont manifesgésdnt méme décrits comme des
gens n’ayant aucun attachement a leur ville par le maire d’alors (puisqu’ils ont cassés et
pilés), qui les différencie dans ses discours dBgat Mancunians, les vrais habitants de la
vile ! Ce n’est pas vraiment le discours qui est choquant, puisqu’il est souvent repris dans les
contextes de conflits urbains, mais plutdt le fait qu’il soit rattach¢ a une stratégie marketing
plus vaste, qui met nettement a I'écart toute une partie de la population, en plus la partie la
plus pauvre, car concernée par ces émeutes dues a e reatzal profond (D. Medway et
G. Warnaby, 2013)En plus d’étre un discours ségrégationniste, le cas de Manchester est
aussi un discours ¢lectoraliste, qui veut récupérer les voix de ceux qui n’ont pas manifeste.
Ceci est une sttuation extréme, ou les coOtés négatifstode le systeme discursif et
promotionnel de la vile sont clairement visibles et treéstiquables. Les discours
¢lectoralistes sont une réelle menace pour la cohésion d’une ville puisqu’en cédant a la
démagogie et en mettant en ceuvre un développement urbain socio-centré, visible et repérable
dans les discours en actes, en images ou en paroles, désudédls mettent de coté une
population dominée et manipulée qui n’arrive pas a se faire entendre et s’enferme dans un
cercle vicieux.

Les discours permettent donc d’apprécier et de connaitre les valeurs et les
comportements du poltique, et donc de mettre en exerguesdetuads problemes que cela
peut poser. lls suivent la mode, les normes, cedent aux esfat&ns dominantes pour plaire
au plus grand nombre. lls integrent par exempl@urd’hui la notion de développement
durable, devenue incontournable, et s’inscrivent tous dans une mouvance néolibérale, pouvant
étre illustrée par cette obsession des dirigeants elegeondages, les classements, les rangs
de leurs métropoles... ommiprésents dans nos sociétés, alors qu’ils sont trés discutables
(notamment leurs constructions, les criteres pris epiEon).

Ces discours s’inscrivent, quelles que soient leurs formes, dans le vaste systtme du
marketing territorial et sont un élément central de c@mmunication métropolitaine, car
créateur de liants entre les habitants et leurs rempedds poltiques et les équipes en charge
du marketing. lls sont avec les images urbaines (qui pewawssi étre considérées comme
une forme de discours) et les projets et événements urf@ix aussi potentielement une
forme de discours en acte, et créateur d’image), créés par I'équipe du projet stratégique de la
métropole (composée de multiples acteurs notamment de lee sphéchande, donc a la fois
partenaire et cible des dirigeants), dirigée par le mdee la vile-centre, Vvéritable
coordinateur du systeme. Ces images, projets et rendez-mamsuet ces discours, ciblent
la population interne et externe a la vile, et noumisdes médias internes qui ciblent la
population interne, et aussi les médias externes, quiielextcindirectement car de maniere
cachée, la population interne (la population externe est alle comme la cible premiere,
mais ce n’est pas la réalit¢). Ces médias externes, bien qu’indépendant de la ville, sont au
service indirect du maire ou de ses collaborateurs, qui s’en servent pour renforcer leur image
vers l'extérieur, mais surtout vers Iintérieur (dont is sont les représentants), qui
communiquera d’une maniére trés efficace ses ressentis a I'extérieur. Le schéma qui suit tente
de résumer ce vaste et complexe systéme (figure 21).

81 |n MEDWAY D., WARNABY G., 2013, What about the plade place marketing?Marketing Theory
numéro 13, p352.
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Figure 21: Sché ma simplifié du systéme actoriel du marketing urba
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Conception : N. GOGENDEAU (jaune : éléments ou acteextérieurs. En orange les
éléments a la fois internes et externes au temét@t en rouge, les éléments ou acteurs
internes.)

Le marketing urbain est donc un vaste systtme mis ae Em réponse a la
concurrence qui touche les espaces urbains entre euxamepos trois piiers fondamentaux
gue sont ses acteurs (tres nombreux et formaniméni¢s un systtme complexe), I'image du
territoire (créée par ces acteurs et élément le pdidevdu marketing, qui repose en partie
sur lidentit¢ urbaine), et les projets et grands événements urbains qui sont I'expression des
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intentions métropolitaines dans I'espace et dans I'imaginaire. Ces trois €léments significatifs
sont régis et définis par la vision stratégique, étape préalable a la mise en place d’un
marketing urbain, et par le positionnement (sorte de diagnostic de territoire), composé d’un
ciblage, d’une segmentation (I'analyse du contexte concurrentiel), et de partenariats divers.
C’est ainsi que fonctionne de maniere trés simpliste ce phénomeéne de marketing territorial
trés li¢ a I'idéologie néolibérale, et qui peut faire I'objet de nombreuses critiques.
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Il Critiques et limites du phénomeéne : une conception tres

libérale du développement, aux conséquences parfois néfastes

Le marketing urbain, systtme complexe que nous avons tent¢é d’expliciter
précédemment, comporte quelques parts d’ombres, elles aussi parfois difficiles a cerner. Tout
d’abord, la fiabilit¢ de cette pratique urbaine a la mode n’est pas prouvée, et rien n’indique
réelement son efficacité. Ensuite, de par son esserfbéndle ele peut étre critiquable et
méme constituer dans certains cas et en étant assba@etains comportements poltiques,
une arme de domination efficace car siencieuse etetiscicréer une artificialisation de
I'identit¢ urbaine et avoir des conséquences spatiales et sociales néfastes. C’est a I'explication
de ces effets pervers tous liés entre eux que nous alantenant tenter de nous attacher.

lI.1 Des modeles de développement efficaces ?

Bien qu’il s’impose comme une nouvelle norme des pratiques urbaines, le marketing
territorial n’a jamais prouvé son efficacité. On ne peut que trés difficilement savoir s’il est
réellement a la source de Tlattractivit¢ de certaines villes ou s’il permet a d’autres de
s’affirmer sur la scéne internationale. Et ce ne sont pas les classements ou palmares divers et
tres nombreux qui nous aidnt a montrer I'efficience du marketing urbain, tant ils sont peu
flables et tres incertains.

[11.1.1 Une efficacité difficile & mesurer

Mesurer la portée réelle du marketing urbain n’est pas chose aisée, comme le dit M.
Rosemberg (2000), car il faudrait analyser des élementsiedi@nt quantifiables, comme
I'importance du co6té positif d’une image ou le rayonnement, |‘influence d’une ville. Il existe
quelques techniques, et certains calculs ont ét¢ mis en ceuvre par des chercheurs, mais aucun
ne prend en compte lefficience du marketing dans sa globalit¢, et il y a toujours de
nombreuses limites a ces programmes de quantification, d’appréciation de Iefficacit¢ du
phénomene marketing sur un territoire.

On ne peut donc pas vraiment dire aujourd’hui Si le marketing nantais par exemple, est
a la base de lattractivit¢ réelle de cette métropole, ou s’il permet a des villes en crise comme
Détroif? de s’en sortir plus facilement. On pourrait croire que si cette pratique est devenue
une véritable normeg’est parce qu’elle fonctionne, qu’elle est efficace, mais ceci n’est pas
prouvé scientifiquement, de maniére indiscutable.

Les stratégies adoptées sont differentes dans chaqueiréecar tiennent compte de
I'identit¢ et de T'histoire des lieux et des hommes qui les habitent et les pratiquent. Les choix
poltigues ne sont pas toujours les mémes, ni les appadsnaodtiques des dirigeants, les
besoins de chaque vile sont variables et pour réussir, anketing doit tenir compte du
contexte social, économique et poltique du territoire dan®lldgua étre mis en place. Ceci
renforce cette difficulté de mesurer Iefficacité de ces stratégies d’affirmation métropolitaines,
car on ne peut effectuer des comparaisons qu’entre éléments comparables, or les territoires

82 Cette vile met en place une communication dammidéie la place de la peur, du frisson, tient uke ré
important, comme le signale N. J. V. Neill (2011).
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ont tous des stratégies qui leurs sont propes. regroupements, des rapprochements sont
bien évidemment possibles, mais comparer les marketings de villes1 est tres complexe.
De plus, on pourrait penser que pour connaitre la phbifatbun phénomene il suffirait de
regarder ce qu’il se passe quand il est absent, pour voir les changements qui s’operent. Mais,
dans le cas du marketing territorial cela est impossible car c’est un élément tellement global et
puissant, qui touche touteles sphéres urbaines et qui intégre un grand nombre d’acteurs,
qu’on ne peut imaginer ce que serait un territoire sans cette stratégie. On ne peut pas non plus

le comparer a ce qu’il était avant la mise en place d’une telle stratégie, car les contextes
sociaux, démographiques, économiques et poltiques eétaientmmtalediffiérents, et les
résultats d’une telle comparaison seraient biaisés et irrecevables, tres logiquement. Enfin,
comparer un territoire qui a mis en place une stratigjienarketing territorial, a un autre, ou
ce concept est absent, est complexe et servirait peu, cpeubrpenser que ces territoires
n’ont pas du tout les mémes visagésles mémes besoins s’ils ont choisi des chemins aussi
differents. Tous ces éléments ne sont que des hypothésss, ilustrent la difficulté de
rendre compte de la pertinence d’une stratégie, de son efficacité.

Par aileurs, on pourrait tres bien se demander de guelecid on parle ici. En quoi
est-i eficace ? Pour qui? Dans quel sens ? Plusidinaci®s peuvent étre recherchées et
se rattacher aux objectifs poursuivis. Ainsi Iefficacit¢ sociale du marketing urbain ne traite
pas du tout des mémes effets que lefficacit¢ économique de ce phénomene. Il peut trés bien
étre efficace du point de vue des décideurs et des adieuss vile, car servir leurs intéréts,
mais vu comme totalement inefficace par certaines tande la population.

Néanmoins, aprés avoir lu ces observations et avec cepi@piglarametres en téte, il
y a certains éléments concernant les effets de cketingr de territoire dont nous sommes
persuadésaujourd’hui. En effet, on ne sait s’il est réellement efficace dans sa globalité mais
on sait que son absence peut paraitre pénalisante saiescaspects. Son existence sur un
territoire peut devenir un critére d’attractivité vis-a-vis de territoires qui n’ont pas les moyens,
ou l'envie, ou le besoin de créer un tel systtme. Cela peut induire des inégalités entre ces
territoires, et on voit bien aujourd‘hui que les viles du Sud, des Etats en développement ou
émergents, ont du mal a faire face a la trés rude eencer des viles développées, installées
depuis longtemps au sommet de la hiérarchie urbaine mondiale. L’absence d’un marketing de
territoire dans ces viles peétre vue comme discriminante, du point de vue d’entreprises par
exemple. On peut également relever quelques points positifS de la mise en place d’un
marketing urbain. Tout d’abord, le positionnement opéré (c’est la premicre étape
fondamentale), permet une analyse, un diagnostic global rdoires qui connaitra alors ses
atouts réels et ses éventueles faiblesses, et quiumeradée plus précise de la place qui
I'occupe sur ce marché des villes. Cela permet a un territoire et a ses acteurs deldapeint,
ce qui n’est pas mauvais en lu-méme. Posséder une vision stratégique, d’avenir, pour un
territoire est positif, tout dépend de ce qui est mis derricre... Vouloir devenir un centre
financier de premier ordre, comme Shanghai, n’est pas la méme chose que de vouloir installer
une Véritable politique urbaine de développement dérable’un point de vue strictement
économique, la marque instaurée par un territoire peétreilargement bénéfique, et étre un
facteur d’attractivité et de richesse. C’est ce que soulgne B. Bartikowski elii (2009), en
montrant par exemple qu’associer le nom d’un produtt a celui d’une wville est porteur :

8 proné avec force par P. NOISETTE et F. VALLERUGD]10, Un monde de villes, le marketing des
territoires durablesL’Aube, La Tour-d’Aigues.
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«L’association au nom de la ville crée une valeur additionnelle pour le produit »** Les
exemples de ces produits sont nombreux et nous en avons stgj@ dlambon de Bayonne
ou Parme, ou de Vendée, nougats de Montélimar...). Selon ces chercheurs « Les
consommateurs associent & ces produits un fort niveau de qualité, la tradition, I’expertise,
Pauthenticité et la performance. lls ont confiance dans la marque-vile et sont @Erépayer un
prix ¢élevé [...]. » Tout cela est donc bénéfique pour la vile et sesclsarfide la a savoir si
cela profite aux habitants...). Le méme processus s’engage avec I'usage du nom de la ville ou
du territoire, sur des produits dérivés (souvenirs divers eonesT-shirts des tasses...), qui

proftent a ces viles et territoires.

La mise en place d’une stratégie de marketng métropolitain ou territorial peut aussi
étre wue posivement dans le cas de territoires enndéef cris8®, qui manquent
d’attractivité et connaissent par exemple un exode de leurs populations, ou qui sont marqués
par un événement a la connotation trés forte et souvent négative, li€é a I'histoire, qui joue sur
leur image et dont is ont beaucoup de mal & se défdiest le cas déja cité de villes comme
Tchernobyl ou Fukushima, a jamais associées aux explosiorisude centrales nucléaires
respectives, ou de viles marquées par les stigmates gleree teles Le Havre, Auschwitz et
autres noms associés tristement célebres, Verdun, ou ikitashCela nous renvoie a ces
bribes d’images incontrlables diffusées sur les territoires. Transformer cette image vue
comme plutdt négative, en un atout est un défi importargleder et peut constituer comme
une sorte de deuxieme chance pour ces espaces et bimstdasujets aux stéréotypes les
plus malenus. Certains territoires ont réussi, au mpldielement, cette transiton et
tentent de faire de leur malheureuressource touristique et donc économique. Le Havre est
devenu patrimoine mondial de 'UNESCO, les camps de Dachau ou Auschwitz se visitent
ayjourd’hui, tout comme I'ancien village d’Oradour sur Glane, ou méme les environs de la
centrale de Tchernobyl, dai qu’ils soient encore radioactifs®®. Ceci peut aussi &treu comme
des tentatives de manipulation de la mémoire dans un bwatiflucomme du tourisme
« exotique ».. (B. Bartikowski etalii ,2009). Il y a dans ces cas spécifiques des enjeux et
guestionnments complexes a gérer. D’un co6té, ces territoires ont le droit de continuer
d’exister, et ils peuvent le faire en s’appuyant sur leur passé, ce qui peut étre critiquable, mais
de Tlautre, passer totalement a autre chose et faire table rase du passé n’est pas souhaitable
non plus. Ces territoires sont par ces attributs, a lac@oigplexes et passionnants, et doivent
trouver un nouvel équilibre.

Au-dela de ces points positfs du marketing territorial, on net pas dire que
Iefficacit¢ des outils et des programmes qui suivent et s’incluent dans cette stratégie soit
toujours de mise. Au contraire, il n’est pas rare que des événements urbains ou de grands
projets soient contestés vivement, qu’une défiance vis-a-vis du pouvoir politique s’installe en
se manifestant par une abstention croissante auxogfectu plus directement par une
absence physique aux conseis de quartier par exemple. @asrsd€léments mettent en
perspective quelques échecs de ce marketing. Les grandsmémés sont particuliérement
sujets a de nombreuses controverses et peuvent parfoisejgtées ou devenir le symbole

8 In BARTIKOWSKI B., MERUNKA D., OUATTARA A., VALETTE-A.LORENCE P., 2009, Les villes ont-
elles une personnalité Revue francaise de gestiaruméro 197, p52.

8 Comme ceux étudiésn PROULX M-U., TREMBLAY D., 2006, Marketing territ@i et positionnement
mondial, Global positioning of the peripheries wigrritorial marketingGéographie, économie, sociétlume
8.

86 Un site internet est méme dédié a ce tourisme d’un nouveau genre : http://www.chermobylwel.com/ (lien
effectif au 29/06/2014).
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d’une vision de la société remise en cause. Les cas sont nombreux et nous avons déja souleve
cette question. Parfois ce sont les aménagement®sélbis de ces grands événements qui
sont critiqués (surtout quands comprennent des expropriations...), ou le gouffre financier
qu'ils peuvent représenter (les J.O de Vancouver analysés par B. Meyronin, ceux deey
explictés par G. Wait, la Coupe du Monde au Brési, 'Exposition Universelle de
Shanghaien 2010 durant laquelle entre 17 000 et 18 000 famileenauEte expropriées
violemment et relogées avec de maigres compensations...)®”. En France, les taux d’abstention

en général plus élevés dans les viles que dans lepagaes, et le climat de défiance
croissant vis-a-vis du poltique, peuvent apparaitre commesigess de faiblesses du pouvoir
urbain qui n’arrive pas si facilement que cela a créer du consensus et une unit¢ de la ville. Il

est oblig¢ de constamment chercher a se légitimer, d’expliquer ses politiques et de mettre en
place un subterfuge de démocratie locale, pour faire croire aux habitants qu’ils sont écoutés et
quils ont de Iinfluence dans les décisions que les décideurs prennentl est d’ailleurs
intéressant de constater que ces conseils de quartiepeomtirayants pour les habitants, qui
ne les fréquentent pas de maniere assidue. Comme le Mteyonin (2012), le marketing
peut étre a double tranchant, a savoir conduire a une senas cohésion sociale, ou a une
fédération de chacun autour d’un récit territorial.

Pour E. Braun et L. Van Der Berg (1999), le marketing deeitpeut étre utile pour
le développement des viles, et est une arme contre la ttmmpéais, rien n’est prouvé et
Iefficacit¢ de cette stratégie devenue norme n’est pas aisée a démontrer, bien au contraire.
Face a cette absence de preuve de fiabilité, quelques hypothéses concernant I'efficience de ces
stratégies peuvent étre formulées. On pourrait se diresgades sont mises en place et
quelles sont devenues une pratique trés répandue, c’est parce qu’elles sont efficaces dans le
but qu’elles recherchent, c’est-a-dire le renforcement de lattractivit¢ de leur territoire. Mais,
on pourrait aussi penser que ces systemes marketings sont mis en place dans I'intérét de
guelgues personnes, celes qui les créent. Aprés tout,eriemontre leur efficacité mais il est
par contre prouvéqu’ils servent le politique dans sa légitimation et peuvent ceuvrer a sa
réélection. Rien n’empéche de croire aujourd’hui que ces stratégies mises en place par des
pouvoirs plus ou moins stables peuvent justement leur serse stabiiser dans le temps. Il
est possible que les systémes Ayrault Ghaban (perpétué par A. Juppé) aient perduré et
perdurent encore notamment grace a ces stratégies. @@sedene sont peut-étre utiles que
pour certaines catégories de population, mais ceci n’est qu'une hypothése.

[11.1.2 Des index et classements divepi tentent d’analyser les résultats du marketing
temitorial

Les palmarés, classements, index, se mulipliagburd’hui sur internet, dans Ia
presse ou méme dans des articles scientifiques, souhaiestirer divers aspects de
Iattractivit¢ d’une vile, donc quelquepart le résultat, I'efficacité du marketing mis en ceuvre
dans ces viles. Mais, i est tres compliqué de medigfiicacit¢ d’un marketing urbain ou
territorial. Certains s’y risquent quand méme et tenteit alors de calculer le degrattractivité,
de compétitivitt d’un espace, via de nombreux indices synthétiques, des classements divers e
variés, plus ou moins sérieux, et parfois méme asseegisibl

Deux catégories de palmares et autres classementsnipaiive mises en avant, a
savoir ceux créés par de vrais experts sur la question, chexheurs spécialisés en
géographie urbaine par exemple, et ceux construits par alesalistes, des entreprises,

8 D’aprés BRETAGNOLLE A. et alii, 2011.
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beaucoup moins sérieux, unidimensionnels et trés critiquallleest trés difficle de rendre
compte de la multiplicit¢ des caracteres d’une ville, de son attractivité, car il faudrait y
mtégrer des éléments qui sont immesurables, pour s’approcher le plus possible de la réalité.
Aucun classement aujourd’hui ne fait I'unanimit¢, méme les plus foulles et les plus
compliqués, car ils n’intégrent jamais suffisamment de dimensions (elles sont multiples
economiques, financieres, sociales, environnementalesrelasfudémographiques...), ou se
basent sur des sources peu fiables.

Ainsi les hiérarchisations qui s’appuient sur un seul aspect de [lattractivité des villes
sont les moins pertinentes, car les plus réductricesmdass représentats. C’est le cas,
comme le souligne G. Antier (2005), des classements démogesphigu économiques. La
démographie n’est qu'un facteur de puissance parmi une multitude. On voit bien qu’une ville
comme Bruxeles ou Genéve est plus influente que LagdSacua, mais pourtant bien moins
peuplée. De plus, iis sont peu fiables de par leurs sourctiplesjuparfois anciennes et qui
se basent sur des limites territoriales quelquefois floGestte question de la délimitation du
territoire d’une ville est primordiale pour mesurer n’importe quel critere d’attractivité car les
chiffres peuvent tres facilement étre faussés etpoi@s. Il faut savoir si on se base sur les
frontieres intra-muros de la métropole au sens administratif, de I'agglomération, ou de I'aire
urbaine... La question des recensements est donc particulierecnacitle. Les difféerences
entre les résultats afichés seront colossales. llve&nde méme pour les classements
économiques, trés complexes a réaliser et peu révéla@uss. le cas des classements en
fonction du PUB (Produit Urbain Brut), tres difficles a time en place et en plus trés
criiquables car se basant sur les fameux PIB et PMBulant respectivement les richesses
produites sur un territoire en un an, et celles produites par les agents d’un territoire sur un an,
qui sont des indicateurs économiques a manier avec poécdist sont devenus des sortes
d’indicateurs par excellence, une norme, sont partout et a la base des prévisiamsistance
qui sont les nouvelles obsessions de nos dirigeants, alors qu’ils intégrent dans leurs calculs
des éléments trés flous et contradictoires. C’est ce que souligne J. Baudrilard (1970). Pour lui
ces indicateurs, devenus mystiques cachent la véritéomt tres ilogiques. Toute chose
produite (qui y est répertoriée) est vue comme positive,emém nuisances ou les éléments
négatis comme les embouteilagegui sont créateurs de richesses... NOS sociétés se
baseraient sur des indicateurs illusionnistes, incohérénttalement inadaptés.

Dans la presse ou sur internet fleurissent des palnawesplus étranges les uns que
les autres. Leur nombre est impressionnant et il est giosde tous les comptabiliser.
Chaque journal a son classement, qui revient chaque atnées analyses plus ou moins
pertinentes, qui peuvent faire bondir les spécialistes. katign des sources, des distributions
statistiques (certains ne prennent en compte que lds-iehe de départements, d’autres
seulement les vingt premieres viles et selon deéreriinconnus...), de la construction des
questionnaires, du panel d’interrogés, ou encore des regroupements statistiques pour la
création des résultats, sont autant de questions que posent l'analyse de tels pseude
classements journalistiques. Ainsi en France on peuirsguelle vile compte le plus de
célibataires celle ou I'on drague le plus (c’est un classement établi par un site de rencontre
sur internet, qui se base sur le nombrechats mensuels...), celle ou il y a le plus de soleil ou
de pluie, ou méme celle qui achete le plus de livres sur Amazone. L’imagmnation est donc sans
imite. Certains sont un petit peu plus sérieux ou en tag concernent des dimensions
semblant plus importags et tentent de hiérarchiser les viles selon leuressibiité pour les
handicapés (basé¢ sur de multiples criteres évalués par Passociation des paralysés de France,
mais ne prenant en compte que les préfectures de chaqudemiép qui ne sont pas
forcément les viles les plus importantes de ces teestpiReims, Le Havre ou Brest ne sont

91



donc pas répertoriées a la difference de Privas oy, Fgilon leur degré de tolérance envers
la communauté homosexuelle (les viles dites fgeyrdly), ou leur propension a attirer les
étudiants (basé sur de multiples critéres touchant \ée l&¢tudiante, et réalisé par un célebre
site internet), celle ou la délnquance est la plusefafguelle délinquance ?). Beaucoup
d’autres traitent de I'environnement, de la qualité de vie, avec les palmares des viles ott il fai
bon vivre (qui se contredisede sites en sites ou de journaux en journaux), des welkes
(qui comptent par exemple les metres carrés d’espaces verts disponibles par habitant, ce qui

n’a pas beaucoup de sens scientiique). Ainsi pour le site htp@fsion.lexpress.fr/
Strasbourg est la vile la plus verte de France, quaedest classée dixieme par le site de
http//mww.challenges.fr/. Les contradictions de ce type $@x nombreuses et montrent la
gualté limitée de ces classements aux méthodologies desitart sources critiquables. Ces
classements sont donc peu fiables, car trop réducteurs, wopépeux et centrés sur un seul
ou trop peu d’aspects caractéristiques d’une métropole et de ses facteurs d’influence pour étre
représentatifs.

Les trois viles qui nous intéressent dans ce traymlaemissent plutdt bien classées
dans ces divers palmarés. Elles sont vues comme desveiles, ouvertes, tolérantes ou |l
fait bon vivre etinvestir si I'on en croit ces index. Relever les places de chacune de ces trois
viles dans les classements précédents aurait peu slgpgisque nous venons de les critiquer
et qu’ils ne représentent pas vraiment la réalite. Malheureusement, malgré toutssccéques,
ces palmares sont souvent repris dans tous les médiagesansompte de leurs nombreux
biais, et contribuent donc a la création d’une réputation suces villes. C’est une réputation qui
peut donc étre usurpée puisquelle réside en partie sur des classements peu pertinents, qui ne
mériteraient pas d’attirer autant Iattention. Cela a trés bien été analysé par M. Rosemberg
(2000), qui soulgnait le peu de pertnence de ces palmaréspayni elle montrat
I'importance de la société de consommation et de la publcité, a la source de nombreux
stéréotypes. Il y aurait méme pour ele «une distributionpiile comme un jeu Intervile »,
créant des images-puzzles sur les viles, brouilangéddté. Ces classements annuleraient les
hiérarchies et les difféerences objectivables. Certaitmapzs seraient méme créés par ceux
qui font la vile, et certains se basenai@ussi sur des votes d’habitants sur leurs propres
villes... La publicité faite pour ces index les instaure comme uéeté, qui fonde
authenticit¢ du message publicitaire. L’un se nourrit de l'autre et vice-versa Il y a création
d’une nouvelle réalit¢ sur laquelle repose la réputation des viles. Ces rém#aéit rumeurs
qui fondent les images des meétropoles sont donc dasedes réalités qui n’ont aucun sens,
des réalités créées, celes des sondages et des palmases \qulent et paraissent réalité
mais ne le sont pag’est toute la critique de la superficialit¢ du marketing urbain et des
images créées, parfois indépendamment de la volonté desipaités, et de la création
d’'une réalit¢ souhaitée par certains auteurs, progressivement instaurée comme réalité
indiscutable.

Heureusement, d’autres classements rattrapent la dimension problématique des
précédents et rétablissent des hiéreschplus objectives et s’approchent de la réalité
observable et non manipulée. lls sont plus fiables cardimetisionnels et créés par des
spécialistes qui ne font pas cela dans un objectif debiightau de publicité. Notons gis
sont réalisés a I'échelle mternationale et qu’ils n’integrent donc pas nos trois objets d’études,
trop peu importants pour y figurer. Celui du GaW®&lopalisation and World Cities Research
Group and Networ®®, sous la tutelle de P. J. Taylor,Né&aster Card Worldwide Centers of

88 \oir le site officiel de ce groupe renomméttp://www.lboro.ac.uk/gawc/ (lien effectif au 26/@014).
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Commerce IndéX, ou enfin le classement deoreign Policy: Global cities,sont parmi les
plus reconnus. Le classement du GaWC s’appuie sur quatre types de services dont les firmes
sont tres utiisatrices et dont la production est asspededes entreprises qui ont un réseau
mondial de filiales: la comptabiité, la publicité, la finan§y compris les banques), et les
assurances. Il y a donc 1a une « mise en exergue du fonctionnement des villes dont 'activité
irrigue le systeme mondial, en offrant les servicesplas avancés aux centres de production
et d’échanges » (R. Fossaert, 2001lin La géopoltique des grandes viles, pllyauies
aspects moins économiques comme des criteres poltiquespneerientaux ou culturels
sont également pris en compte. Les viles sont ensyitaties en trois groupes distintts le
groupe Alpha (Londres, New York, Tokyo et Paris) qui correspond aux vilesdiaies de
plein exercice et sous-divisé en deux catégories, le gBefedes viles mondiales majeures
teles Sydney, San Francisco ou Zurich... (luFaussi subdivisé en trois sous-parties), et le
groupe Gamma (également divisé en trois) des viles mondiales comogtoB, Geneve ou
Shanghai. Les vileBeta et Gammane comptent pas toutes les fonctions déterminantes pour
étre de véritables viles mondiales, et sont donc simpleohesit péles de réseaux selon L.
Carroué (2011) en tout cas pour I'instant. Quelques critques a cet index peuvent étre
formulées, a I'image de celles émises par R. Fossaert (2001ui critique I'absence remarquée
de Rotterdam, Birmingham, Anvers ou Le Caire et la préssogrenante de certaines viles
teles Manile, Prague, Kuala Lumpur ou Varsovie. Pour iluy a également un autre
probleme, celui des frmes sélectionnées pour établir dserfeent et des services choisis.

Le Master Card Worldwide Centers of Commerce Indgk constitué d’aprés un
indice composite prenant en compte environ 70 criteres dorte gessentiels, a savoir les
flux financiess, la création de connaissance et les flux d’mformation (universités, chercheurs,
publications scientifiques...), le rang de centre d’affaires (via les flux de personnes et de
marchandises), et la qualit¢ de vie (libertés personnelles, accés a la santé...). Londres, New
York et Tokyo sont les trois premicres villes du classement, Paris n’arrivant qu’en septieme
position, derriere Hong Kong.

Enfin, le Global cities de Foreign Poligyse fonde sur cing données : capital humain,
activité économique, expérienceailturelle, échanges d’informations et engagement politique.
En 2010, New York, Londres, Tokyo et Paris occupent les quatre menmaces (L.
Carroué, 2011). Le classement déja cit¢é de R. Florida, qui ehardiéterminer les indices de
créativite de chaque vile en mettant en exergue spepsion a accuellir des populations
dites talentueuses, créatives et innovantes, celui dgalkowski etalii (2009), qui cherche
a évaluer la personnalit¢ d’une ville via des sondages, ou celui de J. Baray (2008) qui essaye
de mesurewvia les réferences internet le rayonnement d’une ville, montrent la multitude de ces
palmares, plus ou moins intéressants et pertinemfis qui ont le mérite d’exister et de tenter
de s’approcher le plus possible de la réalité en intégrant de nombreux facteurs dans leur
construction.

Les sondages, classements et palmarés vendeurs sont semtiprdans lesnass
médias de nos sociétés occidentales et concourent a cefegpdiations et des rumeurs sur
les viles, qui ne sont pas fondées ni objectives car pnolvete constructions journalistiques
criiquables du point de wvue de leur méthodologie. Ces clastsermmervent les intéréts de
ceux qui les créent (notamment des intéréts finajhciets parfois ceux des viles, mais pas

89 \oir http://www.mastercard.com/us/company/en/inssghdfs/2008/MCWW _WCoC-Report_2008.pdf (lien
effectif au 29/06/2014).

9 Tableau visible en annexe p131.
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toujours car elles ne contrblent pas totalement lestatssulle ces publications plus que
contestables. Le souci majeur ici est que cetations ont des retentissements médiatiques
puissants qui les font passer pour légtimes et leurs dorume impotance qu’elles ne
méritent pas vraiment et que la faible médiatisation etderches plus sérieuses, menées par
des spécialistes, n’arrive pas a contrecarrer.

Le marketing territorial est en train d’envahir les sphéres des pratiques urbaines
rapidemat sans que l'on sache si son application sur un territoire est bénéfique, si cela
fonctionne ou non. Cette question de I'efficacité n’est pas anodine, on pourrait penser que si
quelque chose se normalise c’est justement parce que cela fonctionne, or, ce n’est pas
systématique et nous n’avons aujourd’hui pas vraiment les moyens d’analyser totalement
Iefficience de cette pratique de plus en plus répandue, mais seulement la possibiité de mettre
en exergue quelques aspects de cette pratigue paraisstifit @ma pose probléeme car on
peut se demander si cela va dans le sens de 'intérét général ou si cela se fait uniquement dans
I'intérét de quelques personnes, d’autant plus que les nombreux palmares et autres
classements scientifiques ou non, cherchantesurer lattractivité des villes ne nous sont pas
d’une grande aide pour prouver la fiabilit¢ d’une telle pratique.

[11.2 Un phénomene intrinsequement critiquable de par son ssnce
idéologique

Au-dela de cette quasiimpossibiitt de saisir le degréfiabdit¢ et d’efficacité du
marketing territorial et de la problématique liée a cetidltiplicaton des classements et
palmarés biaisés mais qui s’instaurent comme une vérité, le fait que cette stratégie soit née du
systeme néolibéral et donc conduite et menée avec deafénts idéologiques, devenant
une nouvelle norme, est également inquiétant de parinsedapects, notamment en ce qui
concerne la mise en place d’un urbanisme sécuritaire servant les intéréts des groupes sociaux
dominants.

[11.2. 1 Une vision libérale du développement qui s’impose et qui constitue un nouveau
paradigme

Les wvilles occidentales connaissent depuis une trentame d’année de grands
bouleversements concernant leurs gouvernances. Ellepsonh peu devenues des acteurs
part entiére aprés avoir longuement été dirigées paridaapoe publique nationale et sont de
puissants pdles au coeur des réseaux économiques mondiaux, Veritables moteurs de
croissance Elles ont wvu leurs compétences s’accroitre et leurs marges denanceuvre
augmenter. Elles peuvent aujourd’hui décider plus facilement de leurs stratégies et prendre
leurs destins en main en mettant en place de vassté&smeg de gouvernance. Simplement,
toutes ces transformations sont iées a une néolibtmalisdu systemeronde qui n’épargne
pas les espaces urbains. Ces derniers ont intégré ragidetmear mimétisme, les nouvelles
pratiques urbaines tel le marketing urbain qui s’imposent aujourd’hui comme de wéritables
normes, mais des normes néolibérales. C’est en fait une vision lbérale du développement
urbain qui s’impose a ces espaces, vision quasiment incontestable aujourd’hui et qui se
transmet aux viles des pays en développement.

Ainsi, les pratiques des municipalités occidentales sdativeenent proches ete

n’est pas parce qu’elles sont devenues « normales; qu’elles ne sont pas critiquables ou qu’on
ne peut les remettre en cause. Et ce n’est pas non plus parce quelles constituent un nouveau
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paradigme qu’elles n’ont plus aucun accent idéologique au contraire, malgré les efforts
minterrompus pour faire passer ces accents d’idéologiques a normaux car acceptés et intégrés
par tous, sans exception. Le résultat est sans apmedrketing est dewru la nouvelle norme
du développement urbain et territorial et a premiere vaginauautre alternative ne serait
possible, i n’y aurait pas d’autres possiilités ni d’autres chemins. C’est maintenant une
pratique totalement acceptée, intégrée et mise en placen@agrande majorité des territoires,
de toutes tailes, méme ruraux et méme en développementritige de ce phénomene
paraitrait presque déplacée tellement il est intégrdé eau systeme global dominant que
I’homme a construit. C’est ce que disent E. Braun et L. Van Der Berg (1999), a savoir que
I'utilisation de ce marketing urbain est parfois controversée (car comme le dit J.
Bouinot, victime d’un « péché congénital étre né dans la sphére marchande de I’économie)
mais ajourd’hui largement acceptée. Elle n’est du moins que trés peu remise en cause alors
gue les effets pervers de la composante idéologique de ceif@gosont nombreux.

Le discours libéral sous toutes ses formes (comme on I’a vu, donc en actes, en images
et en paroles) et ses outis se sont imposés. Le termee rd@émmarketing (au sens
communication, promotion pour vendre quelque chose) est parcess&olbéral ou
capitaliste, et les viles elles aussi sont capitaligiar essence, nées et almentées par des
processus capitalistes, des accumulations de richess#s etoissance. Le vocabulaire des
acteurs de la ville s’est transformé et s’est rapproché des discours du monde de I'entreprise.
La croissance est devenue synonyme de progres et la r@demicomme valorisante. Les
entreprises eles-mémes sont devenues des acteuégjicped, des partenaires des décideurs
urbains, voire méme davantage. L’espace et la ville font aujourd’hui figures de produit
comme un autre, que l'on exporte sur un marché concurrentiel et i semblerait que
I'appartenance politique de la municipalité n’y change pas grand-chose et n’empéche pas
vraiment I'imposition de la sphére économique comme la préoccupation principale des
décideurs.

L’entreprise aujourd’hui est une cible des villes, mais aussi un partenaire et méme
plus, puisqu’elle intégre les équipes dirigeantes des grands projets et omniprésentes dans la
vile. L’appel aux entreprises est aujourd’hui vu comme une Véritable nécessité. Eles sont
vues comme les seules capables de créer richessepl@s esur un territoire, comme le seul
facteur de développement, comme le disent P. Noisette et [Erui@ (2010). Les viles
s’adaptent donc pour en accueilir un maximum et peuvent apparaire parfois comme a la
merci du secteur privé. Le risque de chantage est atales entreprises sont puissantes et en
position de force quand les taux de chémage augmentent.ileesaménagent leurs espaces
et transformen leurs politiques pour maximiser leurs chances d’accueillir des entreprises et
accrottre leur co6té kusiness-friendlyy (amies des entreprises ou viles entrepreneuriales).
Eles envahissent toutes les sphéres des pratiquesesrbaais aussi bien sdr, nationales, et
des secteurs qui ne sont pas voués au départ a faire du tpieficeux de la santé, de
I’éducation ou des transports collectifs, se retrouvent ouverts a la concurrence et de plus en
plus soumis a un fonctonnement et une gestion entrapiE@eaux conséquences néfastes.
Le secteur privé est partout, se retrouve a toutes les étapes du marketing. Il peut s’agr des
entreprises internes que I'on tente de retenir, des externes que 'on veut attirer, des agences
privées de développement ou d’urbanisme, directement au service de la municipalité et
parfois méme créées par cette derniere, des construdeeysojets urbains, des intervenants
lors de grands événements, des cabinets d’architectes, des sociétés de transports urbains... La
gouvernance urbaine en ele-méme peut faire pensee @rasse entreprise, dont le directeur
serait le maire, dont le statut et les discours ont rdgatechangé, comme peut le souligner V.
Frappart (2001). Un changement de génération et donc de védeursent proches de la
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sociale-démocratie comme a Nantes et Rennes) a pu éaréles iI devientujourd’hui le
principal vendeur de sa ville, des atouts de son territoire et I'acteur de sa cohésion. Il n’est
plus rare aujourd’hui dans la communication urbaine de croiser des concepts et des mots
provenant du monde marchand. Méme si certains termes Booteeassez timidement
utilisés, car portant le sceau de I'entreprise, de la publicit¢, comme le dit B. Meyronin (2012),
les mots investisseurs, entreprises, innovation, marcliwégs, cibles... ou les notions de
compétitivité, de management, d’adaptation, de participation, de consensus d’équipe de
projet sont omniprésents dans les communications métroggitaire développement de ces
espaces n’est envisagé que sous langle économique, de la performance économique et les
autres sphéres sont évacuées, wvues comme secondaires, @ mmedéveloppement
économique était la seule source de bien-étre. Notre cdmtadelais le dit clairement
«Mais au final, lobjectif reste le méme. Créer de d&hedse sur son territoire. » Ces
territoires ont clairement adopté, adhér&économie de marché, et ceuvré a la transformation

du paradigme du local, comme le dit M. Rosemberg (2000).

Les viles tendent & dewnir de simples vendeuses d’espaces et de services, qui sont de
plus en plus assi@b a de simples produits, comme n’importe quel objet. La ville se met aux
services des entreprises et des ménages, qui sont den giliss eexigeants dans leurs criteres
d’installation. Tout est mis en ceuvre pour satisfaire leurs besoins. En se concentrant la-
dessus, les viles en oublient parfois le domaine du sociatultuel et de I’environnement.
Les viles doivent étre en mesure de proposer les mesdleoffres territoriales possibles et
des aides financieres a [Iinstallation d’entreprises défiant toute concurrence. On vend donc
aujourd’hui la ville, ou des produits de la vile (méme la peur ou le frisson dans la vile s
vend, comme cela est montré dans Tarticle de W. J. V. Neil, 2011), sur un marché des viles
sur lequel les espaces urbains se concurrencent. lientdaifrir des externaltés positives
aux entreprises uj s’installent, et leur aménager des zones spéciales en périphéries, parfois
exonérées d’impdts, teles les zones franches, comme cele de la Basti@erdeaux. Ces
zones d’activités, proches des infrastructures demandées par ces entreprises (ferroviaires,
routieres, portuaires ou aéroportuaires), constituent ce quaAule (1992) noime des non-
lleux comme on I'a déja dit, des quartiers sans vie ni identité, dénigrés égalepamtH.
Lefebvre (n L. Costes, 2009). Pour lui ceoning ou zonage de’espace participe a une
structuration rigide de la ville et a une hausse des migrations pendulaires avec Iéloignement
croissant des zones d’habitations et de travail, participant donc a un changement des modes de
vie, qui s’individualiseraient. Pour Y. Chalas (2001), ces zones constituent de nouveaux
centres en périphéries, des centraltés périphériques ramgant les centres-viles. Ce
mouvement participe a une veéritabl@archandisation de Iespace. Certaines villes sont
devenues expertes en création de zones franchess{é exie multtude de modéle) teles
Dubai (dont la stratégie globale selon M. Davis consistda efaptation d’un maximum de
valeur ajoutéevia deux zones franches a I’époque et de multiples poles de développement,
constituant de véritables enclaves dans la vile, non isesimaux lois) ou Shanghai (avec son
nouveau CBB' de plus de 500 knm?, soit presque cing fois la superficie de iR@asmurog
qui font de ces pratiques leurs outis de développement méféems tenir compte des
conséquences sociales néfastes qu’elles engendrent. S’il y a une ville synonyme des dérives
du capitalisme, c’est bien Dubai qui par exemple a mis en place sa féte du shopping « folie
consumériste » qui selon M. Davis (2007) constitue une derféte nationale.

91 CBD: Central Business Districtl est construit sur des terrains marécageuxeinsttiplient les gratte-ciels,
faisant entrer de plain-pied la vile dans cettairse a la verticalité, sans tenir compte des conmesdces
environnementales ou social#'sin tel urbanisme.
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La marque mise en place par certaines viles renformeore ce sentiment de
superficialit¢ d’un espace urbain, de ville-produit. Rien ne s’mscrit plus dans le
néolibéralisme et dans le capitalisme que la création d’une marque-vile, comme une marque
pour n’importe quel autre produit. C’est une culture de marque qui s’installe dans certaines de
ces villes. Le probléme est qu'une vile n’est pas juste un produit ou une marque destinée a
étre vendue et a offrir des externalités, une vileb@&st plus que cela et il ne faut en aucun
cas la rédure a un wvulgaire produit, ce qui appauvrirait considérablement ce qu’elle est
réellement. Une ville c’est aussi une histoire, un passé, une identité et des individus multiples
appartenant a divers groupes sociaux aux cultureses/atjéi font la richesse d’un espace
urbain. Malheureusement dans cette conception libérald’veeain, elle est réduite a un
produit et son habitant a un simple consommateur. On cons@mie, on ne la vit plus, et
ele gagne donc en superfciaité. La consommation dansiilda devient un élément
synonyme de bonheur efhumanit¢. On est anormal si on ne consomme pas et heureux si
I'on consomme. Et c’est la ville, qui tend a devenir de plus en plus franchisée comme le
souligne D. Mangin(2004), que lon consomme. J. Baudrilard (1970) parle de cette
consommation comme organisation totale de la quotidiennetiaitet du statut miraculeux de
la consommation : « Le miraculé de la consommation luii @0sk en place tout un dispositif
d’objets simulacres, de signes caractéristiques du bonheur et attend ensuite que le bonheur s’y
pose»? Comme si la consommation conditonnait lenfizar. C’est une conception trés
simpliste de 'humain et de 'urbain.

Face a ces conceptions libérales de I'urbain et du développement vus uniquement sous
I'aspect économique, on peut se demander si la couleur poltiuematgcipalités peut
changer qelque chose et s’il y a une différence entre un marketing urbain de droite (censé
étre plus libéral et plus proche du monde de l'entreprise) et un marketing de gauche (censé
étre plus social). Quand nous posons la question a nos comgatdéss et bordelais, donc
appartenant a une équipe socialiste pour le premier, et piP le deuxieme, les réponses
sont timides et un peu floues. Ainsi, pour le responsable daealgue Osez Bordeaux, a la
guestion « Existe-t-il selon vous un marketing de gauche et urketing de droite? En quoi,
sur quels plans? », il répond : « Aucune idée. Peut-étre guawketing urbain de gauche
mettra davantage en avant la cuture comme a NantédleouMais au final, lobjectif reste le
méme. Créer de la richesse sur son territoire. » Htadeldlantes

« [...] 1y a des projets politiques de droite et de gauche, avec dessfetrdes manieres de
faire difféerentes, mais des mises en scene qui semiglesg avec des outis semblables et
c’est normal. On vend la méme chose, et on utiise les mémes outis pour raconter uneréistoi
différente. »

Nous avons donc la quelques débuts de répoKses. question trés intéressante fait I'objet
de nombreuses recherches et pourrait largement constituer le sujet d’un travail qui y serait
pleinement consacré. On pourrait croire que les munépale gauche tendent a atténuer ces
effets pervers de Vvilegroduits, libérales tournées uniquement vers I’économie, mais la
réalit¢ est loin d’étre aussi simple. Il faut d’abord savoir de quelle gauche on parle. Est-ce la
gauche radicale, ou celle plus réformatrice et gouvernementale qui s’est progressivement
« droitiséey depuis quelques dizaines d’années. C’est souvent beaucoup plus cette deuxiéme
gauche, représentée par le PS, qui est a la téte erteHras aussi en Europe, des viles les
plus importantes, avec l'autre parti majeur de [Déchiquier politique, la droite classique,

92 |In BAUDRILLARD J., 1970,La société de consommation, ses mythes, ses sesgcHditions Denoél, Paris,
p27.
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traditionnelle, conservatrice et libérale, telle I'UMP chez nous. Deésidéologisation et
dépoltisation des enjeux urbainsmme on I'a déja évoqué sont passés par la et ont ceuvré a
une standardisation croissante des poltiques urbai@8me outis...). [l est donc
aujourd‘hui assez complexe de trouver des differences flagrantes entre droite et gauche
gouvernementales dans leur maniere de penser et delafaille, car la gauche sociale-
ibérale applque une politique qui se rapproche de cele dalrdite traditionnelle.
Néanmoins, on ¢ut quand méme trouver certaines différences notables commecontacts
nous le disaient concernant la culture, les logementaugoou la sécurité, qui sonteg-étre
les domaines ou les differences seraient les plus marquée

En effet, les viles de droite tendraient a avoir une aperquus sécuritaire (avec des
effectifs policiers plus nombreux, des caméras de sumeeiladisséminées dans toute la
ville...), moins sociale (avec parfois des taux de logements sociaux inférieurs aux 20% de la
loi SRU) et une poltique économique plus active davantagende vers le monde de
I'entreprise. Si 'on regarde de plus pres les chiffies de la vidéosurveillance dans les grandes
villes de France d’aprés O. Elkaim (2013) et quelques sites spécialisés dans la traquesde
caméra¥’, les viles de droite seraient plus équipées cplles de gauche, qui d’ailleurs sont
les seules a résister et & ne pas investir dansarepches villes de la cote d’Azur seraient
particulicrement en avance dans ce domaine (dont efficacit¢ est loin d’étre prouvée et les
colts d’investissements tres importants comme le souligne I'auteure...), comme Nice qui est
la vile francaise qui en posséde le plus (plus de 620 selsitel spécialisé précédemment
cité). Les villes de 'Ouest de la France sont peu enclines a cette tendaarca. @s trois cas
d’étude, Bordeaux en compterait davantage que Rennes (qui en compterait trés peu) et
Nantes, qui elle n’en posséderait aucune. Bien qu’elles comptent souvent plus de caméras et
qu'aucune des viles de droite faisant parte des soixante plus grandeds-rdace ne soit
exempte de caméras sur son territoire, celles de gawdwissent tout de méme (& Roubaix,
Reims, Lyon, Montpellier, Paris ou Strasbourg...) dans cette surveillance vidéo. Il n’y a donc
pas de régle claire en la matiere. De plus, des camétaenpeavoir été instalées par la
municipalté précédente et étre utilisées par la neuved qui brouile encore davantage les
cartes.

En ce qui concerne les logements sociaux, les munéjpale gauche paraissent un
peu plus en avance méme si ce n'est pas flagrant. Rennes est souvent citée en exemple et
notre contact nantais a beaucoup insisté sur cet asseErt fameux triptyque

«On développe un triptyque logement social, abordable et libre. [...] Il faut donc leur donner
un logement sur Nantes ou sur la métropole, qui soit abordabtermes de colt. Cela veut
dire qu’on travaille avec les promoteurs et les aménageurs pour que ces logements soient a un
prix fixé non négociable, offerts a une certaine catégdeegens. Ce triptyque la on ne le
trouve pas partout. »

En revanche, celles qui respectent le moins la loi sonplus souvent des viles de droite
teles Neuily sur Seine, Nice ou St-Maur-des-Fosséssaqi sous la barre des 12% quand la
loi en demande vingt (O. Elkaim, 2013). Méme si ces vilesepméf payer des amendes
plutot que d’investir dans le logement social, les différences la non plus ne sont pas si
opposées. En bref, la gestion urbaine et donc le marketing urbain, qu’ils soient de gauche ou

bY hY

de droite tendraient a se ressembler, a utiiser les sn@ukls, méme si quelques petites

93 Notamment http://www.leretourdelautruche.conVmap/t (lien effectif au 29/06/2014).
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nuances demeureraignhais ne sont d’ailleurs pas forcément le fruit d’idéologies et peuvent
davantage se rapprocher de discours et d’actions ¢€lectoralistes.

Le marketing urbain est né du néolibéralisme et en tensin outli majeur dans la
gestion des Vviles. Les pratiques de ces dernieres censtiatnent libéralisées et cela est
nettement visible dans leurs discours en actes, ensnmgen paroles, quel que soit le parti
au pouvoir.C’est une nouvelle norme qui s’est constituée 1a et cela n’a pas changé avec la
crise que nous traversons depuis 2008. Rien n’a en effet été remis en cause, au contraire, la
crise est méme vue comme dans larticle de R. Pllparlnen (2013), comme un défi a relever,
une opportunit¢é d’innover encore davantage pour survivre, en d’autres mots de continuer vers
le néolibéralisme méme si c’est ce systéme qui nous a conduit & la crise internationale d’il y a
SiX ans.

I11.2.2 L’urbanisme comme outil de domination politique ?

L’essence néolibérale du marketing urbain et le nouveau paradigme idéologique des

pratiques urbamnes a des répercussions sur 'urbanisme mis en place dans ces villes. Il est leur

outil d’action sur le terrain et sur leurs formes urbaines et refliete donc leuedégies. Ainsi

les villes mettent en place des stratégies plus ou moins libérales et tournées vers Dattractivité
économique en premier lieu, comme le veut I'idéologie dominante. Cet urbanisme peut
rapidement avoir des conséquences facheuses et méme deverdiritable outil poltique de
contrble des populations quand i est i€ a des représentgioltisues nouveles qui
s’imposent de maniére croissante depuis trente ou quarante ans.

Pour attire des entreprises et des populations créatives aujourd’hui principales cibles
parmi les classes sociales visées, les viles me#tantplace des poltiques urbanistiques
créatrices d’effets néfastes. L’attractivit¢ économique passe on I'a vu, par loffre d’espaces a
des entreprises désireuses de venir s’installer sur un territoire. Ces espaces qui leur sont dédi€s
parfois en plus d’aides fiscales, sont viabilisés, aménagés et reliés aux infrastructures de
transports de ces viles qui elles-aussi sont parfoioorog® pour I'accueil de ces acteurs.
C’est d’ailleurs I'un des objectifs poursuivi par le projet de laéroport du Grand Ouest, a
guelgues dizaines de kilometres au NonmkdD de Nantes, ce qui nous était d’ailleurs
confrmé par notre contactamtais qui affirmait que I'aéroport allait jouer un role dans le
rayonnement de la métropole. On voit aussi quand on aredysges de projets de nos trois
viles (figure 16) que cinq d’entre eux plus deux autres concernant la rénovation des gares de
Nantes et Bordeaux étaient liés a des infrastructioatieres, aéroportuaires ou ferroviaires
(avec la deuxieme ligne de métro rennaise). Ces tioithges et ces zones industrielles,
commercialesou d’activités souvent en périphéries car prenant beaucoup de place, constituent
des non-lieux au sens de M. Augé qui le dit trés claitemela surmodernité est productrice
de nonlieux, c’est-a-dire d’espaces qui ne sont pas eux-mémes des lieux anthropologiques et
qui [...] ointégrent pas les lieux anciens »* et participent & un étalement urbain
problématique. Cet étalement est également produit par kiramion de lotissements en
domaine périrbain, répondant aux exigences des populations visées dans le cadre d’un
accroissement de lattractivit¢ résidentielle, ressource essentielle pour les villes aujourd’hui
(Y. Chalas, 2001). Parfois ce sont méme des viles noueskEyes qui sont construites en
périphérie, pour désengorger un centre et créer une poueslralité périphériquer I'image
de cele que constituent déja les zones d’activités. Ces zones trés superficielles et loin d’étre
reconnues pour leur beauté sont de nouveaux lieux de v@nment pour ce qui concerne

9 \oir AUGE M., 1992, Non-lieux, Introduction & une anthropologie de tarsodernité Seuil, Paris, p100.
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ces nouveaux temples de la consommation en périphérie, synimleette ville franchisée.
Ces zones sont trées nombreuses, y compris dans les ksisgquie nous étudions, comme le
montre és cartes suivantes (figure 22) :

Figure 22 : Cartes des plus grandes zones commerciglde Bordeaux, Nantes et Rennes
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@ Zones commerciales les plus vastes

Les centres-viles aussi sont investis par ces centmnmerciax, et font souvent
I'objet de rénovations urbaines visant a restaurer leurs centralités dégradées car concurrencées
par les espaces précédemment ciSssont les lieux priviégiés des actions urbaines des
espaces exportateurs d’images, comme le dit J. Bouinot (2002). Nous sommes en présence de
villes polycentriques qui s’étalent dans I'espace au dépend des terres agricoles donc loin d’un
développement durable. Nantes et Bordeaux sont des villes trés étalées dans I'espace, méme si
leurs populationsntra-muros ré-augmentent depuis vingt ans, aprés avoir régresséesnpenda
une vingtaine d’années. Le tableau ci-dessous nous montre cet étalement nantais

Figure 23: L’étalement urbain nantais des années soixante a 1995

année population Surface urbaine (ha)  Densité moyenne (hab/ha)

1960 360000 5000 72
1975 460000 9000 51
1995 530000 15000 35

Conception: N. GOGENDEAU, d’aprés ’AURAN, in J-M. ROUX (2006)

Heureusement aujourd’hui, les villes semblent avoir compris que I'étalement urbain n’était
pas posttif et créait de nombreuses nuisances enviroriadgeert sociales en accentuant la
ségrégation sociepatiale avec I'éloignement des zones de travail et des zones d’habitations.

La tendance est aujourd‘hui a la densification urbaine, d’ou des villes-centres qui regagnent
des habitants. C’est une stratégie nouvelle que nous dévoilait notre contact nantais:
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«Et T'abordable c’est faire en sorte qu’ils soient accessibles aux classes moyennes, dans la
ville plutét que hors de la ville, parce que sinon cela favorise I'étalement urbain. J’ai ma
maison a 40 bornes de Nantes, mais j’ai trois ou deux voitures, et je souhaite vivre dans cette
commune comme si j’étais en ville. [...] Il y a un moment ou cela ne peut plus se faire. »

Il semblerait donc qu’il y ait un début de prise de conscience en tout cas dans certaines villes,
mais ces derniéres ne peuvent parfois pas faire grarsdqyour lutter contre un mode de vie
et donc des logiques de marché qui leur sont supérieurest éopstruire du logement social
en vile, mais encore faiit-avoir I’espace pour et la volont¢ politique. De plus, i exis
plusieurs sortes de logements sociaux, ceux pour les plusstemdglont les HLM) et les
logements intermédiaires, qui ne sont pas abordables parudepaqlivres et priviégiées par
certaines communes, notamment les plus aisées qui patévpbltique souhaitent conserver
une certaine homogénéité sociale (M. Pincon et M. Pincamieh 2007).

«L’urbanisme ne cherche pas a modeler I'espace comme une ceuvre d’art, ni selon des
raisons techniques comme i le prétend. C’est un espace politique qu’il fagonne. » (H.
Lefebvre, 1970, in L. Costes, 200D Les aménagements et les espaces créés par les pouvoirs
urbains sont toujours politiques car s’appuient sur des stratégies et des visions d’avenir
imprégnées de représentations spécifiques. Haussmann sdéandes 1860 fut I'un des
premiers intiateurs de cet urbanisme poltiodie fonctionnaliste (c’est le nom du courant
urbanistique de cette époque) avec ses plans de réamémagpamdsiens. On nous vante
souvent les mérites et la beauté du Paris Haussmanmeis on ouble que ces
aménagements se sont faits aux profts des classeseswg®r qui ont évincé les classes
inférieures du centre de Paris. Ce mouvement dénoncé paond@eux auteurs tels M. Davis
(2006) ou H. Lefebvrei{ L. Costes, 2009), visait a une gentrification progressive ettrez
vile de Paris, avec le tracé de grands boulevards cestrealricades et pour une intervention
plus rapide des forces de lordre, et avec I'éviction progressive des travailleurs les plus
pauvres vers la périphérie a des fins spéculativesn prévention d’éventuels soulévements
(Haussmann était d’ailleurs Préfet de la Semne, donc un personnage politique puissant).
Souvent décrit comme un réaménagement moderne visant a assainir la ville d’un point de vue
hygiénique, 1 P'a plutot ségréguée davantage en excliant les dommnés. D’ailleurs, la
Commune de Paris en 1871 est une réponse populaire & @tgiestpoltique.Ce qui s’est
passé a Paris n’est pas un cas isolé, et pour F. Vuailat (2009), le travail de Vigné de Vigny a
Nantes aurait poursuivi des objectifs proches de ceux du barmsidann:

«A Nantes, les aménagements de Vigné de Vigny au e\igcle illustrent parfaitement le
rapport entre le modelage dedpace en vue du traitement de la circulation odfjectif du
pouvoir de maintenir la sécurité urbaine par le controlda esurveilance des différents fiux
[...] Le pouvoir exerce donc son role de domination sur les populgi@nan contrdle social
en maintenant les individus tour a tour dans une eituatie suspect potentiel et de
vulnérabilité. »

Haussmann et ses disciples sont donc en quelques sorteandéfesde I'urbanisme
sécuritaire qui se retrouve aujourd’hui dans certaines villes, 1i€é a un discours qui s’est diffusé
dans toute la société occidentale.

9% \loir COSTES L., 2009Henri Lefebvre : Le droit & la ville : vers la sidogie de ['urbain, Elipses, Paris,
p9s.
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L’urbanisme d’aujourd’hui peut tout a fait constituer un outil du politique, méme tres
discret comme cela est le cas en démocratie. La création d’espace est toujours politique et
cache toujours une idéologie plus ou moins critiquable. Cela g#e retrouver dans le tracé
des rues, leurs aménagements, le tracé de réseauxgfoitim en commun, dans la forme des
batiments... Tout agissement sur I'espace est politique. Une ville peut par exemple choisir de
fare passer son tramway ou son métro dans les quartifickesdipour une meileure
mtégration de leurs populations ou au contraire choisir de les délaisser comme c’est le cas

pour les ghettos noirs américains (L. Wacquant, 2005). Notreactomantais relevait
d’ailleurs I'mportance de ces tracés :

« Le tramway peut prendre difféerentes formes. Je voyais dmnderniere municipale a
Angers, qu’il y avait un vrai débat sur le tracé de la deuxieme ligne. C’est un enjeu. On peut
étre d’accord sur la nécessité d’avoir un tramway, mais pas sur le tracé. Le tracé est révélateur

de ce quon veut faire. Est-ce qu’on veut désenclaver les quartiers et faire revenir ces gens en
centre-ville, ou este qu’on privilégie les axes structurants. »

Pour nos trois villes d’étude, les tramways ou les métros dans le cas rennais, passent et
desservent assez bien les quartiers difficies, populatrggrfois sensibles, comme ceux donc

du Sid de Rennes, de 'Ouest nantais ou de la périphérie bordelaise. Malgré tolsjugaeuns
de ces quartiers restent enclavés ou en tsuiissez loin de ces réseaux, méme s’ils ont acces

aux bus, comme pour le quartier de Malakoff ou celui de Masirap@ennes. Les trois cartes
suivantes nous le montre parfaitement (figure 24).

Figure 24 : Cartes des zones de grands ensembles e$ demways et métros de Bordeaux,
Nantes et Rennes
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La forme des batiments pour une surveilance plus falgle individus (sur le modele des
prisons parfois, avec des vues panoptiquEsinénagement de voies publiques créées pour
éviter les rassemblements et dans le but d’interventions policicres plus simples (les ruelles ne
s’y prétent pas, au contraire des grands bouleverdies routes bien droites...), le mobilier
urbain sécuritaire qui empéche parfois les s&ns- de s’installer aux pieds de certains
batiments ou méme sur les bancs spécialement concusdesebarres centrales pour éviter
quUon ne s’y allonge ou des inclinaisons, ou la muliplicaton des caméras de
vidéosurveilance (comme a Bordeaux ou la caméra de la pigohiEy suivante est censée
surveiler une rue trés commercante et abritant desmemas de luxe tels les galeries
Lafayette ou un magasin Rolex, voir la figure) 2®nt autant d’exemples d’un urbanisme
servant une idéologie, poursuivant une stratégie de classe.

Figure 25: Caméra de vidéosurveillance bordelaise

Conception: N. GOGENDEAU, d’aprés une photographie de la rue Ste Catherine a
Bordeaux d’A. Julien

Ces éléments sont difficilement visibles dans I’espace, car veulent se faire discrets,
mais iIs peuvent étre repérer grace a de fines obsessalie terrains. Dans nos trois villes,
cela a été peu constaté, elles sont des espaces urlsansapaisés, méme si on peut trouver
guelques exemples de ces stratégies. A Nantes, au criisde® lignes de tramway une,
deux et trois proche des statons Commerce en plein cdiatredes pierres pointues sur
lesquelles on marche difficilement et sur lesquelles on ne peut s’asseoir ni s’allonger ont été
posées. On peut penser qu'elles ont ét¢ installées pour éviter tout rassemblement en ce point
stratégique du réseau de transports pendant les maoifesstabais cela n’est qu’une
hypothése (voir figure ci-dessous, numéro 24).
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Figure 26 : lllustration d’un outil urbanistique censé prévenir les perturbations pouvanioucher
les tramways nantais pendant des manife stations

J BUIN BuEERET L

1l

Source : N. GOGENDEAU

Cet attirail urbanistique atteint son paroxysme dans viles dictatoriales ou les
aménagements sont créés au bon vouloir des dirigeantsrfes paéme selon les plans du
président-dictateur de certains états, pour eéviter tout\swokbnt populaire et afirmer sa
puissance avec des monuments symboliques gigantesquegabmanes a sa gloire, comme
cela est le cas & Astana au Kazakhstan ou & AchgabBdrieménistat?. Nous sommes loin
de ces cas extrémes en France.

% Voir a ce propos l’article d’A. FAUVE et C. GINTRAC, 2009, Production de ’espace urbain et mise en scene
du pouvoir dans deux capitales « présidentielles » d’Asie Centrale, L’Espace Politique.
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Par contre, il y a une chose que I'on retrouve dans toutes les villes, c’est le souci de
I'image, de Testhétique, du modere, de ce que l'on renvoie vers Iextérieur. Les
aménagements sont tous faltss un but parfois donc sécuritaire, pratique, mais aussi et ¢’est
de plus en plus récure dans un souci d’esthétisme plus qu’autre chose. A. Fleury (2010) le
montre parfaitement dans le cas de Paris avec laocr@sdr exemple, de places qui ne sont
pas du tout dans des quartiers animés ou des coins de rsastpasl ces aménagements
pourraient faire office de lieux de vie, mais qui sont daggncréé dans un souci esthétique.
Pour V. Frappar{2001), I'un des signes les plus emblématiques des mandats de J-M. Ayrault
est cet attachement et cette recherche de I'esthétisme, de I'agréable avec des aménagements
majeurs en centre-vile. Cette priorité donrel beauté, a I'image, peut poser probleme et on
peut se contenter de paraice que I'on aimerait étre sans essayer d’y parvenir. C’est une
sorte de maquilage, de masque, comme le dit M. Davis (2006) lantgir masquage de la
pauvreté en Chine derriere des «facades a la Potemiinet qu’a son traitement réel
Pour H. Lefebwre if L. COSTES, 2009),qui dénonce ardemment I'urbanisme comme
idéologie, cet outl peut méme étre ablase d’une aliénation des classes dominées dans les
villes. Pour lui tout I'espace social urbain est envahi par le capital et la modernit¢ qu’on y
construit participe a une aliénation du quotidien, de lagu@tidienne répétitive et harassante,
empéchani’homme de penser par lui-méme et de se rebeller contre ce systéme qui instaure
I'utilisation de I'espace comme un outil politique et idéologique, support de stratégies et de
luttes. Il est clair que la vile devient et constitue enjeu poltique. Cet urbanisme sécuritaire
aux nombreux outils et au service du politique, méme en démocratie, est lié a I'imposition de
nouveaux discours et de nouvelles représentations sociétieliticpies.

L’émergence de cet urbanisme sécuritaire est lée a la diffusion progressive de
I'idéologie néolibérale et de certaines croyances qui lui sont rattachées, qui pour toucher a
leur but ont développéout un ensemble d’outils, dont cet urbanisme politique. On touche ici
a la question de I'Etat pénal, de la criminalisation de la misere et de cet ascersiamtritaire
présents dans les poltiques des pays occidentaux, parfatameypsé par L. Wacquant
(2004). Cet Etat pénitence est né aux Hiats-vers la fin des années 70, et s’est diffusé
progressivement en Europe, qui maintenant applique quasiesenémes politiques en les
adaptant aux contextes nationauXela consiste en une stigmatisation de I'insécurité¢ et de
certains types de populations dominées tels les mendiestsates-abris, les chémeurs, les
immigrés, les prostitigs ou encore les toxicomanes... toutes les populations déviantes, qui
seraient responsables de tous les mots de nos sociétésmaioes que la criminalité était
stable. En réalité, ces poltiques liées a de nouvelegsemations alarmantes, se mettent en
place pour répondre a lanxiét¢ générale qu’ont créée les nombreux bouleversements
sociétaux dus a I'mposition du libéralisme et au retrement de I'Etat de la sphére sociale.
L’Etat en ne jouant plus que son role régalien a accentué la pauvrdés @tégalités, et donc
engendré de grandes frustrations. L’économie devenue le maftre-mot de ces régimes
démocratiques, et la croissance qu’ils recherchent nécessitent une stabilit¢ sociale, d’ou un
renforcement du bras péndd I'Etat pour maintenir 'ordre et éviter le désordre social qu’il a
lu-méme mis en placeC’est une lutte contre I'Etat Providence. Cette nouvelle norme
s’accompagne de discours et d’un ensemble d’outils justifiant ces actions aux yeux du grand
public, mais qui en fait cachent les réeles motivatiaie ces Etats.

En effet, ces choix poltiques de pénalisation croissantdeesurveilance généralisée
des déviants (ceux qui ne rentrent pas dans la norme danamateur obéissant, qui ne sont
pas sélectionnés par le marché et donc désignés commeismaav ne sachant pas
s’intégrer), comme la poltique célebre de tolérance z&raccompagnent pour se légitimer
de discours de valorisation de la répression en stigmalisajgunes des quartiers déshérités,
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les chémeurs, drogués, sans domicile, immigrés et autresrs-«drmes » ou plutdt
indésirables avec une politique du chiffre qui prouverait Iefficacité du systétme. Ceci est
repris dans les médias qui tiennent un discours alaynmist@astrophiste, et diffusent ces
images de sociétés violentes ou I'insécurité est reine et ou les chémeurs et les immigrés
profteraient du systeme. La réinsertion est remplacédapenrrection et les procédures sont
accélérées et les peines judiciaires alourdies. foltgues dont I'efficacité n’est pas prouvée

et peut étre remise en cause, qui sont extrémementusesitede par les dépenses
pénitentiaires et les hausses d’effectifS policiers, quand celles des autres services publics
baissent) et qui empéchent desedftissements dans d’autres sphéres, ne sont pourtant pas
vraiment critiquéeset continuent d’étre appliquées et de se diffuser. Elles remportent un
assentiment général, y compris dans les sphéres poltiqees, la conversion dans ses
pratiques, des partis dits de la gauche gouvernementaledpsuraisons électoraliste€. est

un Vvéritable consensus, un total changement de regarch dmciété sur les populations
défavorisées. La critique de ce systéme paraitrait predgpiacee tant I est intégré et
accepté.

Pourtant, les effets de ce systtme dewrasufire a son aboltion tellement ils
paraissent graves. Effectivement, cet Etat pénitenceoseentre sur la petite délinquance plus
facle a piéger et pratique pour remplr les celulesfage du chifire, en ne pouvant plus
travailler sur la vraie crimnalité, celle qui mériterait vraiment que l'on s’y attache comme
celle des cols blancs (blanchiment, fraudes fiscales, détournement d’argent...) ou le grand
banditisme et la mafia... En plus, cela stigmatise une population bien définie, la péusre
et la moins bien insérée, souvent d’origine étrangere, qui se retrouve au coeur de cette
poltique de classe et raciste. Ainsi les noirs amésicaont plus nombreux dans les prisons
américaines que les blancs, qui représentent pourtanipamebien plus importante de la
population (L. Wacquant, 2004). Les prisons, que ce soit aux Htssed en Europe, y
compris en France, sont surchasgée connaissent des taux de croissance d’incarcération
exponentiels. Les conditons de vies y sont infames et @dwiennent méme des sources de
déviance. On y entre parfois moins délinquant qu’on en ressort, car iy a un mélange entre les
détenus, qui ne sont pas du tout enfermés selon la gdavitéélits qu’ils ont commis, par
manque de place. Autre conséquence, emprisonner des gemt oEnigble et constitue une
véritable industrie qui se porte parfatement bien et eenfimijours davantage (aux Etats-
Unis elles constituent le troisieme employeur). Quandbigigets liés au pénal et au judiciaire
augmentent, ceux du social régresse

Au-deld de ces conséquences directes, les fonctions cachéese deysteme
apparaissent économiques, morales et de classe. Comme le difatquant (2004),
I'emprisonnement sert a «lentreposage et a la neutralisation physique des fractions
surnuméraires de la classe ouvriere et notamment depegr stigmatisés persistant a entrer
en rébelion contre leur environnement soeidll Autrement dit, on enferme les indésirables
et ceux qui ne veulent ou ne peuvent se soumettre r@orime néolibérale. Ce systéme
poursuivrait #osi la mission d’imposer a ces populations « déclinantes et insécurisées » le
salariat désocialisé. Selon cet auteur il a aussi ussiom symbolque de réafirmation de
l'autorité étatique auprés de l'opmion publique et d’illustration de la volonté retrouvée des
éltes de faire ressortir la frontiere entre les bamgdiiés, consommateurs, travaileurs), et les
mauvais, les pauvres. Tout cela constitue uneégitrade classe, qui poursuit I’éviction des
non-intégrés et des déviants.

%" In WACQUANT L., 2004, Punir les pauvres, le nouveau gouvernement de l’insécurité sociale, Agone,
Marseille, p16.
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Ces poltiques conduisent a une surveilance généraligs populations, a une
paranoia générale, et aussi a cet urbanisme sécuritaire, outil principal de l'action étatique sur
I'espace. Avec les TICcette surveillance omniprésente s’accroit, tout en paraissant toujours
plus normale. Ainsi, nous sommes fimés, épiés, enregidith8s a notre insu et sans notre
accord au nom de I'intérét général, via nos cartes de fidélit¢, d’abonnements, de créditsja
internet, les réseaux sociaux, nos téléphones portablesari@ras de vidéosurveilances, les
satelites, les puces, les empreintes ADN, les viglesippésents... On est loin de la lberté
que nos démocraties nous promettent et disent nous®ofBir nos démocraties occidentales
visent toujours les Etats dictatoriaux pour leurs dériagaltaires, on peut se demander
legitimement & lalumiére de ce que nous venons d’exposer, dans quelle sorte de démocratic

nous vivons et si elles sont réelement égalitaires retigesd une liberté.

Ces politiques sécuritaires sont une nouvelle norme, pburiicace et colteuse,
mais qui permet un fort contréle social des individus (s’aggravant avec la montée en
puissance des TIC),ceompagné d’une forte violence symbolique. On manipule les gens et
leurs esprits, et on met de coté les domidési des conséquences sociales et spatiales
défavorables. C’est une véritable stratégie de classe qui se met en place, en toute discrétion,
comme le soulignent M. Pincon et M. Pincon-Charlot (2007), modéstn grace a cet
urbanisme sécuritaire. Il ne faut pas penser que nos dii@ecsont épargnées, bien au
contraire, etil ne faudrait pas que nous nous reposiONVSEHCTHUIS.

Il .3 Des conséquences sociales et spatiales pouvant étre néfastes

Face a cette essence néolbérale du marketing urbaihagume dans un contexte
social de criminalisation de la misére et qui utilise comme outill de domination I'urbanisme
sécuritaire, les conséquences sur les populations les bieimsintégrées sont désastreuses.
Eles sont mises de co6té volontairement ou avec plus dettibiacvia les mécanismes du
marché. On voit donc apparaitre dans certains cas unceanEm de la ségrégation socio-
spatiale déja existante et une hausse des inégaligés.aileurs on assiste aussi a un
appauvrissement et a une artificialisation de I'identit¢ des espaces urbains.

l1.3.1 Une hausse de Ila ségrégation volontaire ou non et des inéti
multidimensionnelles et multi-scalaires

Cette conception néolbérale du développement dont fait patdigrante le marketing
urbain a de facheuses conséquences spatiales et seuiales population. Elle entraine une
hausse de la ségrégation socio-spatiale et des inégalii®les dans I'espace urbain.

Les facteurs de ségrégation sont nombreux et tres etisliggourraient constituer un
travail de recherche en eux-mémes. Ces phénomenes rsmehsaet résultent autant de
pratiques et de réactions de citadins que de poltiques wasnteomme le rappellent J.
Landrieu etalii (1997), mais ces dernieres existent et peuvent se daiis couvert du
marketing urbain. Quelques tendances lourdes dans les fambemes peuvent étre vues
comme a la base des phénomenessdégégation qui s’accroissent. L’organisation socio-
spatiale des villes (différentes selon les continents et les pays) s’est vue bouleversée par la
mondialisation néolbérale qui fait des viles les pbles damin du systéme-monde. De
nouveaux espaces sont cragsplanifiés (comme en France avec les plans d’occupations des

%8 Lire & ce sujet : Souriez, vous étes surveildaniére de voir, Le Monde Diplomatiguguméro 133, Février-
Mars 2014
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sols...) pour accueilir de nouvelles actiités et on voit se d@yr des zones périphériques
qui constituent de nouveaux poles de pouvoir dans les vilesso@t de nouveaux centres en
périphérie abritant des activites multiples mais cleflest des universités, des entreprises, des
administrations, des commerces ou des espaces de loisirs et de sports. Les villes s’étendent au
dépend de Tenvironnement, les quartiers se spécialisent les zones d’emplois s’éloignent des
zones d’habitations qui s’adaptent au désir d’accession a la propricté dans des zones
pavilonnaires loin des grands ensembles rejetés et prisads. Les différents secteurs des
viles sont séparés parfois physiquement par les résgaukansportsqui s’adaptent aux
nouveaux modes de déplacement danttomobile est la référence. Ces mouvements anciens
(aprés-guerre en France) auraient malheureusemealemégt tendance a renforcer
Iindividualisme et a faire régresser la cohésion sodales les viles(D. Mangin, 2004). La
création de lien social serait moins facile de par I'individualisation des comportements
sociaux. Chaque individu aurait tendance a se constiuwemppre mode de vie, dans une
vile differente pour tout le monde ou chacun se consstue propre territoire social urbain
via les lieux qu’il fréquente et traverse. Il y aurait une inquietante individualisation des modes
de vie. Le vivre-ensemble serait plus complexe, entrgi@nuces discours anxiogénes sur la
criminalité omniprésente et la soidisant violence de rmxiétés. Tout cela est
malheureusement toujours d’actualité, les centres-viles sont toujours concurrencés par les
centralités périphériques, et le développement des transports en commun a du mal a s’imposer
dans I'esprit des populations pour qui la voiture reste souvent le moyen de transportue pl
pratique, méme si de nombreux aménagements tentent de dissuader les gens d’utiliser leurs
véhicules personnels. Les tendances actueles sefgligsitau renforcement des mixités
fonctionnelles et a la densificaton des viles-centpesir palier aux effets néfastes de cet
étalement urbain et de @®ning, créateurs de ségrégations et d’inégalités, car différenciant les
quartiers, les éloignant les uns des autres et donc Baotwes inégadt d’accés aux
services publics par exemple.

Nous sommes en présence d’une disjonction sociale croissante avec des catégories
sociales aux modes de vie de plus en plus opposeés, et desntafipésedifferentes de la
société, ce qui rend d’ailleurs la tdche des partis poltiques plus complexe, car les différences
dans et a I'mtérieur méme des différents groupes sociaux s’accroissent. S’instaure une
méfiance réciproque de la part de groupes sociaux qui se coemréle moins en moins et
se cotoient de plus en plus dificlement. Les classpgrisures se rendent rarement dans les
quartiers déshérités et les habitants de ces derniers n’osent s’aventurer dans ceux de la
bourgeoisie ou des classes plus ajsdstrant I'installation d’une violence symbolique. Par
peur, certains s’enferment méme dans des résidences surveillées (par des organismes prives)
et parfois emmurées (souvent résinius I'appellation « gated communities> qui renferme
de tres diverses formes d’habitats). Bien qu’ils ne soient pas que I'apanage des classes aisées,
ces quartiers chics ou résidences surveilées, comrdé ke Vuailat (2009), participent a
une ségrégation spatiale et socidlB sont de formes et d’étendues trés variables, allant
jusqu’a de véritables enclaves urbaines, et les cas frangais contrastent largemea eeux
des Etatddnis ou d’Etats en développement ou la population privilégiée se protége des
pauvres vus comme dangereux, qui sont beaucoup plus imprastsiomomme le rapporte
lauteure qui a effectué une comparaison entre les espaces résidentielss feanéis et ceux
de Recife au Brési (Etat diNordest¢. Ces espaces investissent nos viles de maniere
croissante, sans que cela ne semble géner les autuitésomposent avec. Notre contact
nantais nous disait a ce propos
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«A Nantes i y a des impasses privées] C’est un fait, c’est comme ¢a. Ca fonctionne, cela
veut-il dire que ces gens ne se pdrlpas entre eux, je ne crois pas, ou que la barriere ne
s’ouvre pas, je ne le crois pas non plus. Mais, ce n’est pas le modele que I'on développe dans

nos projets urbains»

Il y a effectivement présence d’impasses privées, avec des barrieres et des portails a Nantes,
telles le passage Leroy ou I'impasse E. Cosse, a I'ouest du centre-vile nantais, dans les
quartiers bourgeois. On ne retrouve pas ces rues « priegdgout comme nous le signale
notre contact. On y trouve aussi comme dans de nombrelsesdes résidences plus ou
moins surveilées et fermées, tele celle du ChampdicBarquefou en banlieue Nord-Est de
Nantes, comme la carte 27 nous le mortfes espaces sont plus symboliques qu’autre chose

et le promeneur peut passer dans les rues Leiayu( tout petit passage de chaque coté du
portail et E. Cosse, mais la violence symbolique joue idi smn rble tout comme les
installations dissuasivegue 'on peut voir sur les photographies (figure 28). Ces modeles
résidentiels type Champolion se multiplient et sont dostration des nouveaux modes de
vie plus individualistes de nos sociétés, entretenus mardiseours de la peuils n’abritent
pas forcément une population aisée mais sont le fruitodetracteurs prives qui envahissent
peu a peu les territoires urbains et s’approprient des terrains toujours plus nombrewC’est
une véritable privatisation de I'espace au détriment de I’espace public gratuit et pour tous,
comme le soulgne D. Mangin (2004). Selon ce méme autear,coektitue une réponse a
court terme, car «la sécurit¢ de chacun ne peut se daiablement si elle suscite exclusion
et repli généralisé. °%

A cbté de ces quartiers des classes plutdt dominantes gubtegent et se mettent a
I'abri des interférences potentielles qu’elles pourraient connaitre avec les classes domingées,
existent les quartiers beaucoup moins priviégiés ou tviles classes inférieures, qui elles
choisissent difficlement leurs leux de vie, au corgrades classées priviégiées. Les grands
ensembles sont les quartiers déshérités les plus enitplé@sat ilustrant tout a fait cet
urbanisme de zones. lls sont, dans les trois viles que étodBns, assez bien desservis par
les transports en commun @it I'objet de projets de réhabilitation, notamment a Nantes'?© et
Rennes, reconnues (on a vu ce que valait les réputationies viles) pour prendre soin de
leurs quartiers dits sensibles (formule qui pour L. Wacgeahtun doux euphémisme). Ces
quartiers demeurent les plus durement touchés par le ghbetaabritent des populations
déshéritées, cibles de toutes les critiques et de touslideés les plus négatifs de nos
sociétés. lls constituent dans certaines viles deabé&d lieux de relégations des populations
déviantes, mal intégrées, a I'image des ghettos noirs américains, méme si ces derniers
cumulent beaucoup plus de charges négatives et sontceamsunes mesures avec les
guartiers dificles européens de par leurs tailes, leorganisations sociales ou leurs
compostitions ethniques (L. Wacquant, 2005).

% In MANGIN D., 2004, Infrastructures et formes de la ville contemporaitzeville franchisée éditions de la
Villette, Paris, p336.

100 voir & ce propos ANDRIEU D., DUMONT M., 2006, Qualité urbaine et ville durable a Iépreuve du
renouvellement urbain, 'exemple du Grand Projet de Ville Malakoff Pré Gauchet & Nanté¢orois numéro 198.
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Figure 27 : Position géographique du passage Leroy, de I'impasse E. Cosse et de la résidence
Champollion

M|L' 1 'a“:’,' =

RUE FELIBIEN.

. \r\j\é/ ’/\\'/ g

Nantesi o~

g P % : / t
+\/ ; lf—’assage LEROY et Impas
iy

. Barriére ou portail
Position de la photographie

Conception: N. GOGENDEAU, d’aprés des relevés de terrains et grac&aogle Earth
(avec ’autorisation de /°'US Geological Survey) et http://www.geoportail.gouv.fr/
©IGN 2014

Les mécanismes du marché et notamnidmimobilier et ses prix sont des outis de
domination et de ségrégation involontaires et beaucoup plietdjsdéfavorables aux classes
mférieures. Ils distribuent dans I’espace la population selon les moyens dont elle dispose.
Amnsi, les plus riches peuvent se loger ou bon leur semble puisqu’ils disposent de moyens
financiers parfois quasiment ilimtés, comme le notent Ringcon et M. Pingon-Charlot
(2007), alors que les plus pauvres n’ont guere le choix a la vue de leurs revenus lmités. C’est
une injustice flagrante ici, avec la sélection pardesses dominantes des meileurs quartiers
selon leur bon vouloir et parfoisia des processus de gentrification, c’est-a-dire qu’ils
remplacent progressivement les populations qui occupaient ces lieux, en s’y installant et en y
investissant, ce qui fait grimper les prix et empécbkeclasses moins favorisées de prétendre
a un logement dans ces quartiers. C’est ce qui est en train de se passer a Paris intra-muros
comme le montrent A. Clerval et A. Fleury (2009), qui deviguasiment inaccessible aux
classes défavorisées, au proft des plus riches qui eseahides espaces autrefois peuplés
d’ouvriers et de travailleurs pauvres. C’est une lutte pour I'espace qui s’installe entre ces
différentes classes sociales, mais une lutte inégale et gagnée d’avance pour les plus
priviegiés. Cette compétition malsaine pour le fonciepetr les services publics existe aussi
entre entreprises, et entre entreprises et habitantspagigis se battent pour les mémes
terrains. Dans ces rialtés, 1 ne faut pas oubler nlende agricole, soumis a la
périurbanisation qui grignote chaque année des terneslegrviables.
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Figure 28: Photographies du passage Leroy, de I’impasse E. Cosse et de la résidence
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Sources : N. GOGENDEAU, les trois premieres imageprésentent le croisement de
I’impasse E. Cosse et du passage Leroy, et la derniére, I’entrée de la résidence Champollion a
Carquefou

Certains facteurs ségrégationnistes sont eux plustediment liés au marketing urbain
et aux politiques urbaines menées pour satisfaire I’électorat ou pour des objectifs liés a
I'image. Les projets urbains, piiers du marketing territorial, s@amement réalisés dans le but
d’attirer des populations déshéritées, bien au contraire puisqu’on a vu que la cile de
population principale des viles était la classe créatiemc aisée a priori, plus conforme a
I'image dont souhaitent se doter les métropoles. Les projets ne sont mis en place que pour une
partie de la population, celle qui est déja bien intégrée et qui répond aux normes de I'image.
C’est une éviction de toute une partie de la population, vue commeirgiolésa que I'on
cache dans les quartiers éloignés du centre-¥léme quand i s’agit de rénover et de
réhabiiter les quartiers en difficutté, les actions répondent pas forcément aux besoins et
aux désirs des populations concernées comme le disent DetArdriM. Dumont (2006et
les pouvoirs publics cherchent souvent a attirer une kouveuche sociale qui viendrait
requalfier le quartier, le rendre plus attractif en «@amby, en « dissolvant » en quelque sorte
les indésirables. Un constat proche peut étre effectuéecmamt la création de nouveaux
guartiers types éco quartiers qui sont devenus une noogefiee, car ces projets urbains ne
concernent souverfu’une certaine classe sociale et ont des loyers beaucoup trop élevés pour
que les classes inférieures puissent s’y installer.

Pendant les grands événements urbains, les « nettoyalgesguartiers sont encore
plus flagrants, notamment en dictatures ou le pouvoir néd pas son temps dans les
négociations et les procédures administratives pour étrecesrd avec la loi (si elle existe).
Les populations surnuméraires qui occupent des espacesépssent le pouvoir dans le but
de la réalsation de ces événements, sont expropriéesngaagement et avec brutalité
parfois, comme le signalent M. Davis (2006) ou D. Harvey (2012)ropos des régimes
chinois, latinos américains et coréens (dans les années AD)licu d’aider ces populations,
I'Etat les changent de quartiers et les relogent (pas toujoemspre plus loin des zones
attractives. Notons en plus que ces nettoyages de quadiess font pas exclusivement dans
le cas d’accueil de grands rendez-vous urbains, mais se font aussi dans une démarche de
modernisation de la ville, qui peut se rapprocher d’une recherche d’image plus positive. En
démocratie, comme en France, ces déplacements forcés n’ont pas vraiment lieux ou en tout
cas sont beaucoup moins violents et plus discrets, en i@d#pdes lois et suivant des
négociations. C’est le cas le plus fiéquent sauf concernant certains camps d’immigrés tels
ceux proche du Tunnel sous la Manche dont les destruciansla polce sont tres
médiatisées, ou ceux des Roms, population discriminée. Ces samipsettoyés brutalement
selon des justifications hygiénistes ou pour des raisamoy@nt a leur ilégalté, mais i est
difficile de croire qu’on ne les détruit pas pour faire place nette et reléguer dans des espaces
encore mieux cachés et plus dégnts, ces populations trés mal considérées par I’opinion
publique et renvoyant une trés mauvaise image.

Ces nouvelles politiques urbaines menées par les élites elasses dominad dont
fat partie le phénomene de marketing urbain, aboutirabeanise de c6té volontaire d’une
frange de la populatioreelle qu’on ne souhaite pas voir jouer un role plus important dans la
societe, celle qui est la moins bien intégrée au syst&olibéral. La classe créative est celle
qui est visée en priorité par ces poltigues qui menerdient une stratégie de classe. Des
dispositifs sont mis en ceuvre pour mettre a I'écart ces tranches de populations indésirables,
vue comme nuisibles ou inutles. On les éloigne des exerde commandements par des
mécanismes de marché paraissant normaux aux yeux il publc, ou par des évictions
plus brutales dans les régimes les plus durs. On natsgusede leur force de travail sans leur
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permettre de sortir de la pauvreté¢ dans laquelle ils se trouvent. C’est ainsi qu’a Dubai, les
travailleurs sont exploités pour construire une ville hors du commun, allant a I'encontre de
toutes les lois du développement durable qui devraient poéti@plus que d’actualité. Ils
sont logés dans des bidonvilles en périphéries, cachés, que I'on ne cite jamais ou rarement
dans les documentaires ventant la métamorphose dubaiotee Kont pas libres (pas de
liberté de la presse), expulsables sur le chan Har pays d’origine (surtout Asie du Sud),

ne peuvent se défendre (pas de syndicats), sont traqués malicé qui concentre ses efforts
sur eux sans se préoccuper desiamat de I'argent sale qui circule en masse dans la ville, et

ne peuvent proét de ce qu’ils construisent (golfs, centres commerciaux, parcs d’attractions
ou hétels leur sont interdits et de toute maniére tropsgbeur eux). Gest comme un retour
au colonialisme et a I'esclavage (M. Davis 2007). Et il n’y a pas qu’a Dubai que cela se
retrouve, c’est également le cas a Shanghai par exemple, avec des millions de migrants dits
temporaires, qui ne sont méme pas comptabiisés dans fless ahémographiques de la ville.
Ces couches sociales qui pourtant participent a la croéssdecertaines villes et pays, n’en
touchent pas les bénéfices et sont totalement invisiblespouvant se défendre que trés
difficilement contre un systeme complexe et trés bieallds

Si les cas sont moins extrémes dans les pays développtes, mig# de c6té de
certaines catégories existe, mais se fait plus en douoeucomme dit H. Lefebvre, de
maniere « raffinée ». Par ailleurs, évoquer cette clagssdive est dangereux car elle regroupe
des populations extrémement différentes qui n’ont pas vraiment de conscience de classe, a la
diférence de la grande bourgeoisie par exemple comme ligneaul M. Pincon et M.
Pincon-Charlot(2007). Parler d’une seule et unique classe pour des gens aussi différents que
les travaileurs urbains a hauts revenus, qualifiéss ds professions des secteurs du savoir,
de I'imnovation, de la recherche, ou encore les artistes ou les immigrés « talentueux... donc
des gens qui ne se cotoient pas forcément, n’ont pas les mémes modes de vie, un peu a la
maniére de ce qui sépare la bourgeoisie intégrée et diepais plusieurs générations et la
classe des «arrivistes » ou des nouveaux riches, qui $eesachis subitement et ne
consomment pas du tout de la méme maniere que les x Waisgeois qu’ils veulent imiter
et a qui is veulent ressembler (M. Pingon et M. Pincbafiot, 2007) peut paraitre curieux.
Cette catégorisation en une seule classe pour des exéaossi differentes peut donc poser
probleme et apparaitre un peu trop simpliste.

Ces nombreux éléments participants a la ségrégationa la hausse d’inégalités
multidimensionnelles (de revenus, spatiales, d’accés aux services publics...) et muli scalaires
(entre quartiers, entre habitants...) renvoient aux questions de justice spatiale et du drait &
vile'®!, et aussi & la question de la représentation politiquepaiesations. Les dominants
occupent les postes clefs, contrairement aux dominés quisbmeprésentés et qui subissent
ces stratégies de classe. Ces questions renfermenteéminde problématiques nous n’en
avons évoquéqu’un certain nombre. Le marketing urbainn’est pas directement lié a ces
phénomeéenes saufatk certains cas poufinhage et pour le développement urbain. Les cas
sont tres differents selon les contextes poltiques. Unseclest slre’est que ce marketing
contribue méme indirectement puisqu’il est un outil néolibéral li€ aux discours et
représentations de ses promoteurs, a ces phénomeénes seatténlge pas vraiment.

191 voir & ce sujet les articles suivant®UFAUX F., GERVAIS-LAMBONY P., 2009,Justice...spatiale !,
Armand Colin, Annales de Géographie, Paris, num&es666 ou MORANGE M., SPIRE A., 2012, Justice
spatiale dans les villes du sud, colloque CNFG vila compétitive a quel prix ?, Université de iBaDuest
Nanterre,Carnets de géographgsuméro 4.
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[11 .3.2 Une artificialisation de l’identité urbaine ?

En dehors de ces préoccupants effets pervers sur la atdgréspcio-spatiale et les
inégalités, de I'idéologic néolibérale et de ses outils comme le marketing urbain, I'une des
critiques fondamentales souvent mise en exergue a propose d@ouveau paradigme du
marketing territorial, est qu’il conduirait a une artificialisation globale des territoires et de
leurs identités.

Le marketing urbain tendrait a réduire le role dessvile de simples produits, se
vendant sur un marché des viles dans lequel eles pramrgeleurs offres territoriales et
leurs produits urbains plus ou moins attractifs. Elles wdgmwir leurs expertises, leurs savoir-
faire et leurs marques. De leurs cotés les homme®rteraduits, de par le néolibéralsme et
le capitalisme, a un simple rle de consommateur de biede services, mais aussi de la
vile. On consomme la vile et on ne la vit plus, commaliteJ. Baudrilard (1970). Le lien
social entre les individus serait de plus en plus réduibh &imple rapport marchand, beaucoup
plus artificiel, simple geste de politesse (D. Andrieu et Ddimont, 2006). La consommation
et la sphere marchande envahissent toutes les sphbeasesi En conséquence, on arrive a
des cas de figure ou les viles ne sont plus vues que ea®mespaces créateurs de richesses
et poles de croissance, alors qu’elles sont bien davantage que cela. Une expérience urbaine est
bien plus qu'une expérience de consommateur.

En France les commerces de centre-vile sont affablisoncurrencés par ceux de la
périphérie, dans les grandes zones commerciales. Ces zawessefit grandement
I'implantation des commerces de par leur proximit¢ avec les réseaux de transports, et par les
faciités d’implantation, bien supérieures a celles des centres-villes, ou [Iinstallation est
beaucoup plus onéreuse. Malgré cela, les grandes chaingsercatas investissent les
centres-viles, attirées par les offres des élus quemnenoir survivie leurs centres historiques
et les emplois qui y existent, et par le potentiel comaled® ces zones. Certaines viles
bradent leur patrimoine et font appel a des opérateurs privés pour rénover leurs centres. C’est
le cas de viles comme Angers, Cholet, Raubai Tours, d’aprés D. Mangin (2004). De
plus, ces enseignes sont aussi un moyen rapide de caplgete revenus pouvant servir a
financer par exemple les projets urbains dans lesquddssent les vilesC’est ainsi que les
produits de grandes consommations arrivent en centrestilgue le commerce de proximité
se voit trés durement concurrencé, jusqu’a disparaitre parfois. A Nantes, les boutiques du
centre-vile réunies en une association « Plein-Centcemmuniquent en masse pour lutter
contre la concurrence des nombreuses zones commerciaf@sénEpres et notamment cele
d’Atlantis a St Herblain (banlieue Ouest), qui rappelle souvent qu’elle est la plus grande zone
commerciale de 'Ouest. Ces centres se « franchisifient », néologisme d&dbgin (2004),
deviennent des zones de loisirs et non plus des zones de sbBoppingremplace les petites
boutiques et amene avec lui une dose sdeerficialit¢ et d’artificialit¢. La vile franchisée
devient peu a peu hégémonique méme en centre-vile. \®dor#é poltique, le produit et
I'image emportent donc dans les espaces urbains. Le systeme a donc réussi a mettre en place
une logique globale de marketing dans les métropoles. Pouwutsetr, on vendrait clés en
main des projets préfabriqués aux élus, en leur assurantiélgs de livraison calés sur les
temps électoraux, ce qui est un avantage net pour cesLébl mémes formes urbaines avec
les mémes commerces et les mémes rapports marchandgpreduisent dans toutes les
métropoles.

Les loisirs sont également de plus en plus tournés aersrisommation, et la frontiere
entre des deux mondes est de plus en plus floue, comme iggmesdil Meyronin (2012).
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Bercy Village est I'archétype de ce phénomene et de ce nouveau monde réveé des marques et
des tenants du néolibéralisme, ol consommation et deisfont plus qu’un, ou I'on s’amuse

en consommant... C’est une simulation du bonheur qui rappelle les travaux de J. Baudrilard
(1970). Le tourisme et la culture connaissent les mémesegaus La culture devient
marchande, uniquement tournée vers le profit. Ce n’est plus une culture destinée a faire
réfléchir, mais destinée a faire de I'argent, comme un simple produit. Elle est utilisée comme

un facteur d’attractivité et de croissance. Nous sommes en présence d’une instrumentalisation

de la culture pour le développement économique. Et, le casispaaiec ces grands
événements qui se diffusent internationalement dudbien ce probleme de la culture-
pailette, de la culturdusiness A Nantes la culture devient un outli de communication, de
légitimation du pouvoir et de croissance, et est Véritalmene choix poltique, pas
forcément relié a la réalité nantaise (T. Guidet etPlAssart, 2007). Cela devient un secteur
économique comme les autres, trés rentable, valeur sOréanvéstissements publics et qui
ameéne du tourisme. Les événements culturels sontiséwmitencadrés, et créedu lien social
mais sont aussi superficiels, tout le contraire de fpesmtanées non prévues ni programmées,
qui font et fondent vraiment I'identit¢ d’une ville (V. Frappart, 2001). Cela renvoie a la ville
comme ceuvre de H. Lefebvre.

De maniere encore plus spectaculaire et dans une \miospective, certaines
métropoles et certains espaces de ces dernieres tendraiset muséifier, vai d’apres
certains auteurs, a se « DisneylandiseC’est-a-dire que nous serions face a des espaces
urbains produits par des organismes prives uniquement dansutunucratif, avec un
aménagement consumeéristeins oublier d’y instaurer une stabilité socialea un urbanisme
de surveilance et un contrdle social fort. Ces espacet teomés vers le proft, la
consommation-loisirs et la culture comme produit anodin, corfanéeur de croissance
économique, comme un loisir quelconque, totalement appauvrieslieprérogatives inttiales.
C’est un espace aseptisé, manipulé, controlé, instrumentalisé ou tout est calculé pour pousser
a la consommation, pour faire oublier le réel et le quotidiendissimulant ce qui nous fait
peur et en nous faisant évoluer dans un monde quasinagibaime ou la publicité est reine
(D. Mangin, 2004).L’Etat est absent ou quasiment, et est remplacé par la sphére marchande,
productrice de ces espaces ou rien ne bouge et ou tout parait magique. C’est une ilusion de
libert¢ qui s’y installe, une mystification car en réalit¢ le consommateur est surveille et on lui
impose la liberté de choix, qui n’est pas la méme chose que la liberté totale (J. Baudrilard,
1970). Pour ce méme chercheur, ces modeles consuméristeomo@galement croire que
tout le monde est égal devant cette capacit¢ de consommation, mais il n’en est rien, car nous
n’avons pas tous les mémeS moyens ni les mémes facons d’utiliser ce que nous achetons.
C’est une illusion supplémentaitgi n’abolira pas, loin de la, les stratégies de différenciation
par la consommation qu’opérent les classes supérieures pour se distinguer des autres. Dans
ces espaces constituant des non-lieux, car sans hstoiegant effacé les traces du passé qui
sont parfois manipulées et instrumentalisées dans déegttant economiques, seules les
catégories sociales sufisamment aisées pour consommer asoeptées et intégrées au
systeme, les autres sont rejetées et exploitées podoieerde travail.

C’est une vision bien pessimiste de I'avenir de nos villes, mais certains indices
peuvent indiquer que nous suivons peut-étre malheureusemechemin. Ainsi, les viles et
surtout leurs centres tendent déja a se ressembler, de pamétisme dont ellefont I'objet.
Les viles se copient et copient ce qui semble fonctiorRar. conséquent on y trouve les
mémes chaines de magasins et de commerces mondigjgeZdta, H&M, Starbucksou
Burger King..), des projets réalisés par les mémes urbanistes et architectes (il est intéressant
de constater que les mémes noms reviennent tres sauvetes sites officiels de projets
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urbains), le mobilier urbaise ressemble et provient d’entreprises similaires si ce ne sont pas

les mémes, les événements se diffusent de vileslen ef méme les discours politiques des
décideurs tendent a se ressembldr’urbanisme comme I'architecture s’exporte et se copie,
donnant souvent au voyageur I'impression de connaitre déja la ville dans laquelle i se rend
pour la premiére fois » (D. Mangin, 206%)

Le marketing urbain et I'idéologie a laquelle il est associé seragrt responsables’un
appauvrissement de I'identit¢ des villes et de leurs habitants qui la fonde. Les métropoles se
videraimt de sens, n’auraiat plus d’ame, deviendraient des non-lieux uniguement tournées
vers I’économic et la croissance infinie. La consommation deviendrait le maitre-mot et
s’installerait dans toutes les sphéres de I"urbain.

Associé a des mécanismes de marché et des tendances loyaie attrat a la
morphologie urbaine, le marketing urbain peut dans une reertegsure étre &Horigine de
processus ségrégationnistes et creusant les inégatlités individus et entre quartiers, mais
aussi de cette artificialisation de Iidentit¢ de ces quartiers et de ces Vviles, soumis a une
marchandisation croissante eta une réduction de leurardie simples produits.

«Les classes dominantes se servent aujourd’hui de I'espace comme d’un instrument.
Instrument a plusieurs fins : disperser la classe oeyria répartir dans des lieux assignés
[...] subordonner donc I'espace au pouvoir, controler I'espace et régir technocratiquement la
société entiere, en conservant les rapports de productioalisgit » H. Lefebvre, 1972n(

L. Costes, 2000%3

Cette affirmation de plus de quarante ans reste malheureusement d’actualité. Les territoires
ont mis en place un systeme de lutte contre la concarreensé maximiser leur attractivité,
mais qui s’avere aussi étre utilisé parfois a des fins politiques. Ce marketing urbain dont
I'efficacité n’est pas prouvée et est quasiment indémontrable, est né du néolibéralisme et est
un oufl d’action de ce dernier sur les territoires. Il recouvre donc les nombreuses critiques
que l'on peut faire sur cette idéologie et peut participer directement dans certains cas a des
abus et des manipulations défavorables pour les populatiors etspages Il renferme en
effet une vision libérale du développement urbain uniquement vu sous langle économique et
peut recouvrir l'utilisation de I'urbanisme comme outil de domination politique et de contrdle
social, aggravant les inégalités entre individus etreerterritoires et participant a un
affaiblissement des identités urbaines en les franchigengressive ment.

102 \ioir MANGIN D., 2004, Infrastructures et formes de la ville contemporaitzeville franchisée éditions de
la Villette, Paris, p304.

103 \/oir COSTES L., 2009Henri Lefebvre : Le droit a la ville : vers la sociologie de l'urbain, Elipses, Paris,
p94.

119



Conclusion

Le marketing urbain est aujourd’hui entré dans la norme. Il constitue un nouveau
paradigme des pratiques urbaines et se diffuse a travers le monde. Il n’est pas un phénomene
récent car i s’exercait déja au XVle siecle, selon des modalités différentes mais les bases
étaient posées. Le marketing actuel s’inspire du marketing poltique né dans les années 1950
aux FEtats-Unis. Tres utiiséujourd’hui par des territoires de toutes natures (urbains,
périurbains ou ruraux) et a toutes les écheles (Mmétmpoigions, départements, Etats,
collectivites diverses), il se plus qu’un simple outil de gouvernance politique ou d’urbanisme.

De par sa complexité, son fonctionnement et son but, inggement géopolitique. En effet,
il vise a une maximisation de Dattractivit¢ et de la compétitivit¢ des territores qui le mettent

en place, face a la concurrence exacerbée a lagueti®nis soumis par la mondialisation
néolibérale. Il consiste donc en une recherche de puissance et d’influence politique,
economique ou culturelle. Il mobiise de multiples actesssisi de spheres différentes qui se
battent pour leurs intérétivergents et qui tentent d’établir ce vaste systéme de lutte, reposant

sur trois piliers essentiels. Les projets urbains, I'identit¢ du territoire et les acteurs de ce
marketing sont les éléments centraux de cette sératéipaine. Le marketing urbain est mis
en place selon une vision stratégique poltique, du tezritdie son futur, le futur voulu et non
subit. La premiere étape fondamentale est le positonnem@ntanalyse du territoire, de ses
atoutset de ses faiblesses, c’est un diagnostic territorial. Le marketing se poursuit ensuite par
trois étapes directement liées a la premiere : le ebigs acteurs visés par la stratégie, a
I'intérieur et a lextérieur du territoire), la segmentation ou Iidentificaton du contexte
concurrentiel, et les partenariats divers sur lesgeelsilé peut compter pour gagner en
influence. Ces étapes primordiales régissent la misglaep et la création de projets et grands
événements urbains, ainsi que d’une image de territoire également nourrie par ces projets et
grands rendez-vous. Ces deux derniers constituent des slismouactes et en images des
décideurs urbains qui y ajoutent leurs paroles lors de nosalsreaccasions, permettant
d’apprécier leurs représentations sur la vile. Les projets, événements, et lexem sont
censeés retenir ou attirer les cibles visdemterne est bien plus souvent visé qu’on ne le croit

et i participe aussi a séduire lextérieur. Enfin, lidentit¢ de la ville est un élément
incontournable de ce marketing territorial, car elle dogé @rise en compte tout au long du
processus et est 'élément fondateur de 'image dont souhaite se doter les territoires.

Produit néolibéral, ce marketing possede quelques lmites @it rpalheureusement
constituer un nouvel outl de domination a la disposition du giopoltique. Ce dernier peut
I'utiliser a des fins électoralistes, ou idéologiques. En effet, i peut en utiisant un urbanisme
sécuritaire dans ses projets urbains, en manipulanthifiese I'histoire et I'identité urbaine
pour se créer son image ou en installant de conseils diergudésignés comme une nouvelle
démocratie participative, s’avérer dangereux et constituer un puissant outl de contrble social
des individus.Il peut étre a la base de déplacements forcés dans ’espace quand le contrdle de
I'image devient un enjeu supérieur aux conditions de vie de certaines franges de la population.
Ces tilisations abusives et anti-démocratiques sont &ientres visibles sous certaines
dictatures, mais n’en sont pas I'exclusivit¢. Cet outil politique en démocratic peut constituer
I'un des éléments les plus performants car tres discret et tout en « finesgéune stratégic de
classe menée par les classes dirigeantes et dominaid@mant volontairement ou sous
couvert de processus de marché, les indésirables ou parfos @néles enfermant pour éviter
qu’ils ne nuisent a la société. Méme si chaque cas est différent, et que ce risque denakEv
est dificlement prouvable, on ne peut donc nier que danaireercas, le marketing urbain
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puisse étre un outil extrémement dangereux, a marégr @écaution, et peut-étre a repenser,
pour éviter toute appropriation malsaine.

Ces questions renvoient a la problématique de la repréasentatiique. Nos élus
ont-ils réellement les mémes préoccupations, représentations que nous, ceuvrent-is pour
I'intérét général ou poursuivent-is des poltiques qui leur permettent avant tout deinfégit
leur action et de s’assurer de leur réélection ? Dans le cadre du marketing urbain, complexe a
comprendre pour le grand public, ils mettent en ceuvre leurs projets et leurs politiques en
faisant croire que la population y participe, mais les désissont prises méme sans notre
accord et prfois méme si les projets sont trés controversés. C’est donc la une question
d’adéquation entre les besoimns et les représentations de la population et du politique. 11 s’agit
peut-étre de repenser nos systéemes démocratiques enélesaamet en donnant une place
plus importante a la population, qui pour participer devrait éteux informée, par des
meédias entierement indépendantsqui ne poursuivent pas qu’un but lucratif. Il s’agit peut-
étre de mettre fin au cumul des mandats y compris datesnjgs et a cette poltique devenue
métier a part entiere.

De maniére plus prospective encore, si le marketing udmitinue dans la direction
trés libérale qu’il est en train de prendre, I'identit¢ des métropoles risque d’étre affectée, ainsi
gque la forme de ces viles qui se transforment de pluplgn en centres commerciaux
globaux ou la publicité et le consumérisme sont rois. Ent énsidérées comme des pbles
de croissance infinie dans un monde fini, de nombreusesiogsegteuvent nous venir a
I'esprit. La poursuite d’un tel systéme est-elle vraiment souhaitable. On voit bien que les
guestions de développement durable vont inévitablement se pogerces territoires urbains,
méme si certains ont déja intégré ce sujet et comnaumigsur leur imge verte... Il ne
faudrait pas que le développement durable deviennne un rmuttetle communication, ni
qu’il soit totalement instrumentalis€ par le systéme en place, qui le changerait en un simple
phénomene de mode ou en un secteur économique commérejnalars qu’il pourrait étre
bien plus que cela et contribuer a prévenir 'un des défis majeurs auquel nous allons étre
confrontéssi ce n’est déja fait. De plus, le développement durable ne se limite pas a met as
environnemental et pourrait, en étant réelement @&tégux stratégies métropolitaines,
contribuer a réduire les inégaltés multiples qui entistdans les viles et a renforcer la
cohésion sociale entre les individus. Mais, un long cheeste encore a parcourir pour
qu'une réelle prise de conscience générale ait lieu, surtoutdes moments de crise
¢conomique durant lesquels le systetme qui nous y a plongé n’est méme pas remis en cause.

La révolution urbaine de H. Lefebvre ne parait donc pas étredpmain.

Le marketing urbain renvoie donc a de nombreux enjeux pedtiggéopoltiques,
environnementaux et sociaux, qui sont incontournables. Desgraressence idéologique il est
intrinsequement critiquable et peut donc constituer darainse cas un élément au service du
pouvoir, mais il ne doit pas étre vu comme responsable deetousaux de nos sociétés. Le
rejeter totalement serait une erreur et lui feraitosser des responsabiités qui ne Iui sont pas
liées.
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Annexes

| . Entretien direction de la communication Nantes Métropole
(03/06/2014, 44 minutes)

N. Gogendeau : 81) Ma question de départ est assez générale, pour aborder un maximum de
choses. Qu’est-ce que le marketing urbain pour vous, a quoi cela vous fait penser, en quoi
cela consiste ?

A. R: Le marketing ? Nous nous faisons surtout de la cowmtiom. Si je prends mon cas,

je suis en charge avec mon équipe des dossiers de tquejets urbains sur le territoire de
Nantes Meétropole. Nous sommes la pour expliguer, faire compremake nantais, aux
habitants de Nantes Métropole et aux visiteurs, que Nadesine vile qui_bouge, qui se
construit, qui se_renouvelle sur elle-mémgy s’agrandit et qui est destinée a accueilir
beaucoup d’habitants divers et variés, et que pour cela il faut construire une vile agréable,
apaisée avec de multiples types de logements, du libre, de I'abordable, du social, avec des
équipements, des ftrports en commun, c’est cela notre projet. Mais ce n’est pas du
marketing urbain, c’est un projet poltique, et nous sommes & pour_le mettre en sdése. |
traduit administrativement par des choix, des décisions, etuEmgements.

82) Pour moi, legrojets urbains font partie intégrante du marketing urbain...

Oui, aujourd’hui, un certain nombre de projets urbains, si on prend par exemple, celui de I'lle

de Nantes, font partic d’une vitrine nantaise. On montre Nantes, a travers un profEin
emblémagque, comme I'lle de Nantes ou comme le projet du Nouveau Malakoff, une picce
dans la vitrine nantaise. C’est une maniere de parler de Nantes a 'extérieur, auprés d’une
cible identifiée que sont les urbanistes, les architectes, ceux qui font la ville. C’est une piece
de la vitrine nantaise, comme_Royal de Luxe. Si on awveit vitrine de magasin, on mettrait
un certain nombre de chose dedans, comme de la culture, Né,F& quelques projets
urbains. C’est montrer comment nous sommes capable de penser la vile dendémantes
est un_acteurui pense la ville de demain, et celle qui se fait dés aujourd’hui. C’est une picce
supplémentaire dans la vitrine. Il y a quelques projets éemaliues, mais on peut aussi
avoir dans la vitrine des petits projets.r Ratits ou grands projets j’entends grands par la
superficie, le nombre de logements, d’équipements métropolitains ou municipaux, et des
petits projets plus emblématiques comme un batiment extraordinaire en terme d’énergie, de
conception, d’architecture, dans la_maniere de le penser avec lgsrtsbia virine peut se
remplir de différentes manieres.

§3) Tout cela participe a une image de la ville... vous diriez que celle de Nantes se base sur
quels éléments ?

Historiquement, si nous restons sur lemdine urbain, ce qui fait aujourd’hui I'identité de
Nantes, c’est le fait qu’elle soit une vile pionniere en matiere de transports en commun. Si
vous regardez bien, Nantes avec Grenoble, ont été les neermiies a réintroduire le
tramway. Alors aujotd’hui, nous sommes gités, avec trois lignes de tramway, une de
BusWay, et sept de chronobus. Certaines villes qui sont au tout début du tramway, n’en n’ont

que deux, voire trois lignes comme Bordeaux. Evidemment, on vante plutot aujourd’hui celui

de Bordeaux que celui de Nantes, mais le nétre a longtdéy@Enevance sur les autres. Avec
Iarrivée au pouvorr de Jean-Marc AYRAULTen 1989, c’était une ville vue comme un lieu

ou les déplacements étaient remis en scéne. Quand tessufe ligne de tramway, vous ne
faites pas qu’une ligne de tramway. Vous transformez la vile. Le tramway et les poltiques de
déplacement sont un levier de transformation de la vil@n@ on fait une ligne de tramway,
comme la ligne une a Nantes, qui va de Beaujoire au dk&a Herblain, et qui traverse un
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guartier différent, celui de Belevue, on en profte pour oirade wrais programmes de
rénovation et de réhabilitation, qui bien entendu, peuveetrétuisitionnés des années apres,
mais au final le tramway est toujours un levier poangformer la vile autour et aux
alentours.

84) Revenons sur Jean-Marc AYRAULT, qui est un personnage symboliquepedial g
l’extérieur ?

Que vous soyez de droite ou de gauche, pour qu'une politique puisse étre installée, si vous
regardez bien et si vous faites votre analyse a travers d’autres villes, et je vous encourage a
faire I'analyse des villes de droite et des villes de gauche, i faut entre deux et trois mandats
pour faire un projet urbainC’est impossible de sortir un projet urbain en un mandat, parce
quill y a le temps des études, des acquisitions, de la concertation, de la construction et de la
livraison. C’est impossible en six ans. Si vous prenez aujourd’hui tous les projets urbains que
I'on a en ce moment sur le territoire nantais, que ce sott les ZAC, comme Bottiere-Chéoais
a Malakoff ou I'lle de Nantes, ce sont des projets datant des années 2000. On est a 15 ans de
Malakoff. Il nous reste encore cinq ans. Pour I'lle de Nantes, nous étions en réunion hier, qui

a demarré concretement en 2003-2004, avec les transfornétiomsai Mitterrand, on en a
repris pour vingt ans. Parce qu’il y a cette capacit¢é a renouveler, a accueillr de nouvelles
fonctions sur des territoires déterminés, ce qui est importl faut du temps, un_pouvoir
poltigue installé _dans la duréépres, que vous soyez de droite ou de gauche, c’est deux ou
trois mandats qu’il vous faut. Ces deux ou trois mandats peuvent étre incarnés comme a
Nantes ou Bordeaux ou d’autres grandes villes, par le méme homme. Et quand cet homme a
une vision, un projet, une aura nationale, cela peut aidda @2ut étre un levier pour faire
venir d’autres architectes ou urbanistes. Il n’y a pas de projets sans vision poltique. Toutes les
grandes viles ont une vision poltique de leurs projetséd il y a des différences dans la
maniere de faire, de construire, de pernserchoses. Beaucoup de gens aujourd’hui aurait
tendance a dire que ce qui se fat a Nantes, a BordedRgjnd ou a Tours ou Paris est
identique, mais pas tout a fait. Evidemment i y a_un sogckmun Aujourd’hui, toutes les
viles sont dans des modes de déplacements doux. Il sufiegaeder le nombre de villes qui
ont mis en place un tramway dans les deux derniers reartigta eu de grandes viles, mais
aussi des villes moyennes. Tours en a fait un, Le Mans, Reims... Souvent une ou deux ligne
mais c’est déja pas mal c’est du lourd quand méme. La politique de déplacement est réelle
aujourd’hui, on veut tous des villes apaisées et confortables, qui multiplient les modes de
déplacements. Je dois pouvoir venir en vile en voiture, otra@sports en commun, en vélo,
en transports partagés, et je dois trouver de la place poui@®ns ou les personnes a
mobiité réduite. Les viles ont des manieres differemtesla faire. Le tramway peut prendre
différente forme. Je voyais dans la derniére municipale a Angers, qu’il y avait un vrai débat
sur le tracéde la deuxieme ligne. C’est un enjeu. On peut étre d’accord sur la nécessité
d’avoir un tramway, mais pas sur le trade. tracé est révélateur de ce qu’on veut faire. ESt-

ce qu'on veut désenclaver les quartiers et faire revenir ces gens en centre-vile, ou estee
qu’on priviégie les axes structurants. Il y a aussi des différences dans la maniere de faire.
Fait-on participer les gens, les commercants. Il peutoy ae vraies differences. Il y a des
différences majeures sur le logement, méme s’il y a des lois qui imposent un certain
pourcentage de logements sociaux. Nous on_est supérieunbligations nationales, ce qui
est une_forte volonté politique. On développe_un triptyque lagesmeial, abordable et libre.
Le libre, c’est vous et moi, selon nos moyens, qui pouvons I'acheter au prix du marché, fixé
par un promoteur. Le social, pour ceux qui en ont besoin. 72% desaifr ont
potentiellement droit au logement social, ce qui est beaucoup. Et I'abordable c’est faire en
sorte qu’ils soient accessibles aux classes moyennes, dans la ville plutét que hors de la ville,
parce que_sinokela favorise I'étalement urbain. J’ai ma maison a 40 bornes de Nantes, mais
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j’ai trois ou deux voitures, et je souhaite vivre dans cette commune comme si j’étais en ville.

Je vais donc demander au maire une créche, un équipementale de sport. Il y a un
moment ou cela ne peut plus se faire. Il faut donc leuredamm logement sur Nantes ou sur
la métropole, qui soit abordable en termes de coit. Cela veut dire qu’on travaille avec les
promoteurs et les aménageurs pour que ces logements &aienprix fixé non négociable,
offerts a une certaine catégorie de gens. Ce triptyque ri@ &ntrouve pas partout.

85) Il y a donc un marketing de droite et un de gauche ?

Je ne sais pas, je laisserai les gens s’exprimer la-dessus. Je vois juste, pour avoir été en
contact avec plusieurs villes, que l'on retrouve un tronc commun. Toutes les grandes villes

ont un Zénith, une aréna de sport, un grand stade de fodthal ides choix. Nous par
exemple, on a décidés de ne pas accueillir 'Euro 2016, car il aurait fallu remettre aux normes

le stade de la Beaujoire, ce qui aurait été trées cher ggalement quelques matchs. Iy en a
qui voulaient détruire et refaire un nouveau stade. Eoravraiment besoin ? Il y a des villes
mono-sujet en terme de marketirgec le sport, et d’autres qui ont une capacité historique,
économique, culturelle, d’avoir plusieurs sujets et leviers. Nous on peut jouer sur le sport, la
culture développée depuis une vingtaine d’année, qui va se traduire ce week-end par Iarrivée

de Royal de Luxe, avec les Machines, le carrousel. Toat faél partie du marketing,
comment ce territoire est capable de se faire connaitre sur son propre territoire et a I'extérieur

par des leviers. Donc, iy a des projets poltiques de droitke egauche, avec des formes et
des manieres de faire différente, mais des mises ee spérse ressemblent, avec des outis
semblables et c’est normal. On vend la méme chose, et on utiise les mémes outils pour
raconter une histoire différenteC’est intéressant, si vous alez voir le_ MAPIC a Cannes,
I'endroit le plus grand ou on vend des projets urbains, les villes viennent toutes avec la méme
batterie d’outils, les maquettes, du 3d, des plaquettes, des shows, des conférences, parce qu’il

faut vendre des développements potentiels et attirer lss gen

86) Du coup, certains auteurs critiquent ce fait de vendre une ville eoomrmsimple
produit... qu’en pensez-Vous ?

C’est entendable, mais la ville a besoin d’accueillr de nouvelles fonctions, de nouveles
personnes, qui peuvent étre des travailleurs, des habitants, des chefs d’entreprises, des gens du
miieu associatif. Quand on construit un quartier commeNEntes a Malakoff, on construit
aussi_pour les gens de ce gquartier, pour de futurs habpantsdes travaileurs du quartier, et
on fait en sorte que les activités professionnelles qui vont s’y mstaller profitent aux gens qui y
vivent. Cela ne me choque pas de vendre ces piajels- trouve ca nécessaire, on ne peut
pas se renfermer sur nous-mémes.

87) Est-ce que le départ de Jean-Marc AYRAULT a changé quelque chose ?

I 'y a forcément un changement, puisquil y a eu des ¢lections municipales et
communautaires, et que Johanna ROLAND n’est pas Jean-Marc AYRAULT, c’est un fait. On
eg passé d’'un homme a une femme jeynes qui est une nouveauté. C’est une nouveauté dans
la_continuité car elle revendique et elle I'a déja écrit, le bilan des vingt derniéres années. Un
bilan qui doit étre retravaile, conforté, avec de nouvetesieresde faire. C’est un héritage
qui doit évoluer, je vous renvoie a ce qu'elle a écrit. C’est le méme projet politique, la méme
couleur.

$8) 1l n’y aura donc pas de repositionnement ?

Il pourrait y en avoir, ce n’est pas interdit. Ce n’est que le début du mandat. A nous de voir
comment ¢a va étre fait. Mais comme je le disais, pour qu’un projet se fasse, il faut plusieurs
mandats, donc la, les projets en court vont aller a letmgede On peut réinterroger ces codts
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par rapport a la situaton économique, sommes-nous en cageacke faire ou pas, et de le
poursuivre, et devons-nous le faire comme aant

89) Pour vous qui sont les principaux concurrents de Nantesg @sie c ‘est Rennes ou est-

ce plutot une partenaire... ?

Le débat est intéressant, aujourd’hui, Si on regarde bien, par rapport aux dernieres
déclarations, _Rennes est une partenaire, clairement. doésretement, nous faisons la
communication d’événements qui se passent a Rennes, sur le territoire nantais, ce qui n’était
pas le cas i y a quelques années. Avant, nous étions utensconcurrence entre nos
territoires, une concurrence proche, parfois lointaine. Oredaentait quand elle était proche,
on opposait Rennes a Nantes, et méme St Nazaire a Neategiestion ne se pose plus
aujourd’hui, je crois. On a deux territoires qui_doivent travailesemble, des compétences
qgui doivent se développer. Chacun a sa propre identité, on pewgrtrdes points communs,
je trouve que le débat en ce moment sur les régions estdoessant.

810) Vos concurrents sont davantage a [’échelle frangaise ou européenne ?

Les deux. Il y a des concurrences a I’échelle nationale parce que des villes comme Nantes,
Rennes, Bordeaux, Tours, Toulouse, ou Lyon sont_en concurrence fa¥eu venir de
nouvelles activitts économiques sur leurs territoiresr Bela, elles ont des outis comme les
agences de développemepii se chamaillent entre elles pour vendre leur territoire. C’est une
vraie concurrence qui existe. Il faut savorr qu’a chaque fois qu’une entreprise s’installe, ce
sont des_richesses qui_sont créées, des emplois, des équipputios qui se remplissent,
des écoles, des commerces de proximit¢ qui vivent. Ce n’est pas neutre. Il peut y avoir une
concurrence a I’échelle européenne et internationale sur un certain nombre d’équipements
majeurs. Si aujourd’hui, il y a un projet d’aéroport c’est pour que Nantes rayonne encore plus
lon et qu'on vienne de plus loin et plus vite a Nantes par les airs, par exemple. Oui, nous
sommes en concurrence physique, territoriale et nureériqu

811) Pour vous quels sont les principaux atouts de Nantes ?

Nantes est une métropole qui a une capacité a acaiedirse renouveler. Si vous prenez tout
le projet urbain en cours, celui de la Loire en vile, vanez de la gare, en passant par
Malakoff, jusqu’a I'lle de Nantes, Rez¢ et Bas-Chantenay, 200 ha aujourd’hui qui sont
potentielement mutables. Certains sont déja en cours tkgiomu Avoir des viles qui ont
autant de_capacité a se renouveler sur elles-mérees une chance. C’est une capacité
énorme a Nantes. Ce renouvelement se fateemt compte de I'existant. Celui que I'on fait

sur I'lle de Nantes ou ailleurs, tient compte du passé industriclle de Nantes, c’est ce qu’on
appelle I'urbanisme de recyclage. Prenez les halles, qui avant étaient imdastr puis une
trocante, et maintenant ca accueile _un éléphant unmaeigque. On tient compte du passeé, de
la structure. On aura bien pu la raser, et faire un batiment neuf a la place, je ne dis pas qu’on

ne fat pas de batiments neufs a coté. Ce sont des frichamas, des terres agricoles. Quand
on construit Bottierechénais, une ZAC a I’est de Nantes de 45ha, c’est sur des terres
maraichéres. Des patates et des carottes, qui ont faichlasse et le savoir-faire des
maraichers nantais qui ont nourrit Nantes, avant d’étre abandonnées. On décide ensuite, parce

que la ville est attractive, parce qu’il y a des sicges d’entreprises qui s’installent, parce qu’elle

se développe, qu’elle est universitaire, de construire pour de nouveaux habitants.

812) Cette ZAC est HQE non ?
Pas tout a fait, c’est au départ, dans les années 2000, une ZAC qui permet et qui doit accueillir
beaucoup de logements, et ensuite on 'a repassé aux criteres éco-quartiers. Il y a des choses
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bien et d’autres moins en termes d’éco-quartiers, mais c’est normal, elle date déja de 2000, et
les contraintes n’étaient pas les mémes.

§13) C’est important pour l'image ?

Oui, mais apres, je ne suis pas sure que ce soit un mnagjdert que cela. Si vous faites une
revue de presse du Moniteur, de tous les projets de quartieng sont que des éco-quartiers.
C’est devenu une norme. Ce marqueur est devenu une norme. Cela pose um cenhre de
guestions, quand vous discutez avec un architecte ou umstebdls vous disent que_trop de
normes tuent la création et un moment donné on se retevaeles mémes formes partout,
les mémes contraintes. Je dois avoir un batiment a énergie positive... On voit quand méme
quils sont encore en capacité, et c’est tout leur charme, de transformer les choses. Mais
aujourd’hui c’est dans les normes, c’est souhait¢ par la population, par le politique, et i n’y
aura pas de retour en arrieredi&sus. Et de toute fagon c’est un besoin vital, on ne peut plus
construire comme avant.

§14) la ville communique beaucoup sur ce coté ville verte...

Oui, parce que c’est un fait géographiquel.’eau est présente par de nombreux cours d’eau, le
vert par de nombreux parcs et jardins, il y en a huit urgjeles trames vertes, des trames
bleues... Cela participe a l'identité de Nantes et a son patrimoine. Il y a des \iles
minérales que d’autres, nous on a la chance d’avoir une ville verte et bleue, a proximité de la
mer. Cela participe a I'identit¢ nantaise. Quand vous étes sur I'lle de Nantes, vous étes dans
une _ambiance particuliere, si vous alez en face, butte ABne, vous étes dans une autre
ambiance. Pareil a Malakofes identités participent a I'identit¢ de la ville, et elles font son
charme. Il y a des chkes que I'on crée, que I'on renouvele, et des choses sur lesquelles on vit,

qui sont des acquis. Si on a autant de parcs et jardins aujourd’hui, c’est pas grace a la
municipalité, c’est historiquement de grandes propriétés, des folies, comme a Procé, au Grand
Blottereau... Et un jour le privé passe au public, et vous avez des parcs. Il y a aussi des parcs
nouveaux aménages par la vile, comme celui des clanmain, on aura un parc urbain
de 14 ha, qui participera a la nouvelle identité Kpe veut donner a I'lle de Nantes.

§15) Si on revient sur [’historique de la mise en place du marketing a Nantes, quand est-ce
que cette promotion a commencé... ?

C’est assez simple. Nous on considére que ¢a correspond a I'époque ou les métiers de Ia
communication publique se sont mis en scene, donc vergwiéssa77 a peu pres. Cela fait
donc une trentaine ou une quarantaine d’années. A partir de 13, le marketing urbain s’est mis
en scene, avedes phases d’accélérations, avec le développement et le réveil des villes, qui
avaient besoin de se fare connaitre. Avec donc différepteases. Au début, une
communication incarnée par le poltique, a travers le rimgganunicipal, avec le maire a la
plage, a la piscine, le maire iaugure..., ce qui peut faire rire, mais c’était ca. Apres c’étaient
les villes qui se vendaient a I'extéricur, et aujourd’hui c’est plus la phase concertation, la
phase caonstruction. Les métiers ont énormément évolué, on est passé d’un journal
municipal en noir et blanc a un en couleur de 68 pages. @nFacebook, du twiter, du site
mternet. Tout cela participe au marketing urbain. Aujourd’hui Nantes peut se faire connaitre
en restant a Nantes. On a plus besoin d’aller a San Francisco pour toucher la cible des
urbanistes de cette vile. Cadaage pas mal de donnés. Le phénoméne numérique n’est pas
neutre. Avant on était un peu donneur de lecons a Namts] éfet cote ouest, comme Si on
était les_seuls & pouvoir parler au plus grand nambu@urd’hui, ce n’est plus tout a fait le
cas. Imaginons demain on décide de faire une campagnesNanmus haute montagne de
France, imaginons. Dans la demire d’aprés, sur le net, on va nous dire qu’on est des
menteurs. Nantes n’est pas une ville ou i y a des montagnes. Tout ce qu’on fait est

127



potentielement_commenté, par vous, moi, des gens, de facordi@@méAvant, on aurait
peut-étre eu un courrier des lecteurs, une lettre.

816) Cela me rappelle que certaines personnes voient Nantes commeeude bibrd de
mer, ce qui prouve [’efficacité de la communication...

Oui. C’¢tait Guy LORANT qui a I'époque avait écrit la campagne Nantes I'effet cote ouest, il

est vrai que si vous regardez bien dans les discours utoyr@iiques, on a tendance a faire
des raccourcis. Le nantais, comme ce week-end de quatse fjquart & la mer. Nantes se
vide de ses habitants qui vont a Pornic, a Pornichet, a trois quarts d’heure. Ce n’est rien en
termes de distance et de temps, ce n’est méme pas ce qu'on fait quotidiennement a Paris. La
proximité géographique est réelle. On le sent a trdadrsire. St Nazaire est juste a coté. Cet
effet-la_a été trés bien vendu.

§17) On peut aussi voir cela comme un mensonge...

C’est un joli mensonge. Il'y a pire. Si on me dit que Nantes eglidades plus inteligents, on
ment. Il y a un effet cbte ouest & Nantes, vous le meiigatoirementLe slogan c’était
Nantes l'effet cote ouest, donc oui on est a 'ouest, et on sent la mer, plus ou moins.

§18) Quelle est I'importance de la métropole de Nantes-St Nazaire dans le positionnement de
la ville ?

C’est un territoire de vie. Il y a des nazairiens qui travailanNantes et viceersa. C’est une
réalité Il y a des coopérations, des aménagements pensés ensemble, des collaborations...

$19) C’est une vraie métropole aujourd’hui ?
Je pense que oui. Elle est en développement.

820) En consolidation ?

En développement. Historiquement, Jean-Marc AYRAULT et B#AITEUX ont toujours
fat en sorte de_colaborer ensemble. On est dans la nigmée kvec les deux nouveaux
maires.

§21) Qu’est-ce que St Nazaire apporte a Nantes ?
Il y a des liens au niveau de I'emploi, les chantiers navals, Airbus... Il y a un bassin d’emploi
qui peut se développeElles ont besoin I'une de I'autre.

§22) N'est-ce pas la preuve de la recheecti’une certaine taille critique ?

Oui, c’est tout le débat actuel sur les fusions... il ne faut pas que cela devienne de la
confusion. Plus on est grand, mieux on est armé pour se.batte faut pas réver, dans le
concert européen, Nantes doit étre a l& plice environ. On est moins fort seul qu’a
plusieurs. Un seul cerveau c¢a ne suffit pas, i en faut deux, trois...

§23) Justement, qu’apporte un partenariat ou un jumelage a une ville ?

Je ne suis pas spécialiste des jumelages, mais c’est d’abord un fait historique, qui a
certainementvécu dans sa maniére d’étre pensé. Je vous renverrais a une interview de Karine
DANIEL chez nous, dans Presse Océan, elle en parle un peu mieux. Aujourd’hui, les villes

ont besoin de_coopérer, dula de Iaspect touristique d’accueillir une délégation roumaine a
Nantes, je caricature expres, il faut coopérer avec wmiscontinents dans les domaines
culturels, touristiques, industriels, universitaires. Le jumelage d’aujourd’hui n’est pas le
méme qu’il y a 30 ans, ce qui est normal, parce_que le monde et les coopérations ont évolué. |
faut en tenir compte. Je pense quest bien de s’ouvrir au monde. Le savoir-faire nantais
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s’exporte en Afrique, en Corée, et si je prends juste I'exemple des espaces verts de Nantes, on

a des jardiniers sollicités pour aller en Corée. Ca prouve dans le cas de jumelages qu’il peut y
avoir des coopérations. Il y a des bonnes idées palaut s’agit pas de copier, il s’agit de
voir ce qu’il se passe en termes de déplacements a Stockholm... Sila vile a été_Green capital,
c’est parce quelle est récompensée, quelle a accepté cette concurrence, cette bagarre pour
avorr le prix. Il faut s’mspirer des bonnes pratiques d’ailleurs. En 2015, on va accueillir
vélocity, le plus grand congrés de vélo, trois ou quatre jves des centaines de personnes
du monde entier qui vont débarquer pour parler vélo. On I'accueille pas parce qu’on est la
vile ou il y a le plus de vélos... c’est faux, il y en a beaucoup qui font mieux que nous
historiquement, vous le voyez quand vous allez & Amsteréanjes est retenue car par
rapport a sa taille dans le concert européen, elle est 'une des plus dynamiques dans ce
domaine. Tout le monde va y venir s’exprimer, et il n’y a pas de raison pour qu'on ne
s’enrichisse pas de ce que font les autres, qui vont s’enrichir de ce qu’on fait aussi. C’est ca le
jumelage, de la coopération, de I’échange, du partage, du vécu d’expérience...

824) Cela montre que la ville est ouverte ?
Oui, et de toute facon le_nantais a toujours eu vocatienyager i ne faut pas I'oublier
guand méme.

§25) Je change de sujet, nous avons parlé de logements tout a I’heure, que pensez-vous des
ensembles résidentiels fermés ?

C’est une particularit¢ que I'on retrouve dans certaines villes. A Nantes il y a des_impasses
privés la d’ou je viens il n’y en avait pas. C’est un fait, c’est comme ¢a. Ca fonctionne, cela
veut-il dire que ces gens ne se parle pas entre ewme Erois pas, ou que la barriere ne
s’ouvre pas, je ne le crois pas non plus. Mais, ce n’est pas le modele que I'on développe dans
nos projets urbains. Il y a deux types de projets, ceux que l'on construit et ceux que I'on
rénove. Pour ceux que lon rénove, on est plutét sur le désenclavement’un certain nombre

de quartiers qui ont été fortement marqué par une incApadtre traversés, en mode doux.
On ne met pas de barricres dans les nouveaux quartiers que l'on construit. On met
éventuellement des bornes pour faciliter 'acces, mais c¢a c’est de la ville apaisée. C’est
anecdotiqueJe n’ai pas a me prononcer pour savoir si ¢’est bien ou pas.

$26) Cela traduit un certain entre soi...

Oui, c’est un fait. Il existe de différentes manieéres, quand vous rentrez dans un lotissement. ..
La barriere peut étre physique, végétal, mental. Jesneadtue c’est bien, juste que ce n’est
pas notre modéle. Aucun urbaniste ne nous dit qu’il va mettre des barricres a I’entrée.

$27) Cela se ferait plus facilement dans d’autres villes ?
Ca se fait aux EtatShis ou dans le sud de la France. Pas a I'ouest...

§28) Parce qu’il y a une identité particuliere ?

Oui, et puis on revient a ce que I'on disait au début. Une ville c’est un projet politique. Si on
veut une_vile accueilante, on ne met pas de barriggesn veut une vile ouverte sur le
monde, et q’on a des quartiers fermés comme symboles, il y a un décalageentre ce que I'on
dit et ce que 'on fait.
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§29) Pour finir, pensez-vous que le marketing urbain peut étre dangereux, s@uiitiue,
comme dans certaines villes lors d’événements... ?

Quanl on est a Sotchi ou en Chine on n’est pas a Nantes. Ce n’est pas le méme territoire, la
méme histoire, le méme temps de développement, la méme dianddra ne peut pas les
comparer a Nantes.

830) Estee qu’a Nantes cela serait possible, avec discrétion ?

Je ne sais pas. Récemment, j’ai regardé un documentaire d’Eric CANTONA sur les clubs de
foot, sur Rio, en plein développement mais encore pauvre, et il y avait quelquun qui disait
que la nouveauté n’était pas pour eux. Cela peut s’entendre, mais je ne pense pas que ce Soit
le cas sur notre territoire. Bien entendu, quand on fait eseaux quartiers, i1y a de
nouveaux habitants, mais ces habitants sont souvent déesNam de la métropole.
Aujourd’hui, quand on dit dans les chiffies qu’on va accueilir en 2030, 100 000 nouveaux
habitants, ce ne sont pas 100 000 péruviens, ou italiens, cdesogens déja .la’est vous,
moi, mes parents... Des gens de Paris en fin de carriere, qui veulent retrouver la mer. On ne
chasse pas les gens pour en accudiliutres. Il faut faire attention, nous sommes une terre
accueillante pour tout le monde. On doit y trouver toute forme d’accueil. C’est pour cela que
I'on ouvre en Septembre un lycée international Prenons un exemple, un couple suédois qui
vient travailer a Nantes a Airbus, i doit pouvoir mettees enfants dans un lycée
mternational s’il le souhaite. Donc i y aura ce lycée ou l'on pratiquera des langues
internationales, qui permettra a cet enfant suédois, ou a mon fils s’il veut apprendre le chinois,
d’apprendre le chinois. C’est aussi pragmatigue que cela.

Et bien merci, je pense qu’on a fait le tour, merci d’avoir accepté cet entretien.
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Il : Entretien direction Osez Bordeaux (17/06/2014, par mail)

N. Gogendeau : 81) Qu'est-ce que le marketing urbain pour vous? Quel en est vot
définition, conception?

E. V.: Le marketing urbain répond a un objectif, celui d'attirar lsuerritoire concerné des
nouveaux acteurs économiques (entreprises, investissmuases), des acteurs culturels, des
étudiants de haut niveau et donc des écoles, des saloosgeisc. Il repose alors sur le fait

de répertorier toutes les forces du territoire, ses valgorgées afin d'en faire des axes de
communication et d'attractivité. Le marketing suppose teuttravail d'analyse du territoire,
de ciblage, d'actions segmentées et de communication adaptée.

82) Pouvez-vous dresser un historique rapide du marketing métropolitain bor@izites,
personnages clés)?

Les collectivités territoriales bordelaises travaildepuis quelques années a_la création d'une
marque territoriale commune. Or, au final, seule l@ vle Bordeaux s'est lancée en créant
Osez Bordeaux, la marque du développement économique ettigetVde du territoire
bordelais. Alain Juppé en a été le premier ambassadeumnmerta & loccasion du lancement
de la marque le 26 février 2013.

83) Sur quoi se baserait limage de Bordeaux? Quelles sont ses élénséntgifd? Ses

atouts, ses faiblesses?

On touche la toute la problématique bordelaise. Comment setidéfyame image portée
avant tout par les vins de Bordeaux qui font de la vileapitale mondiale du vin. Alors que
lidée du maketing et de la communication portés par Osez Bordeaux, &amwier la

guestion du vin, bien au contraire, doit mettre en avarBameaux innovant et dynamigue,
jeune et ouvert. Ce que Bordeaux n'a pas renvoyé au rgséysjyusqu'a peu de temps.

84) Quel est le role d'un leader politique tel Alain JUPPE? En quoi est-ce tiamp®r

Avoir comme premier ambassadeur de sa vile un homme condgppé ne peut qu'étre
proftable. Aucune vile exceptée peut étre Lile a a t8ée un _leader d'envergure
internationale. Cela rejalllit donc forcément sur lesjgis de la ville.

85) Existe-t-il selon vous un marketing de gauche et un marketing de?deiteuoi, sur
quels plans?

Aucune idée. Peut-étre gu'uraieting urbain de gauche mettra davantage en avanttusecu
comme a Nantes ou Lile. Mais au final, lobjectif relstanéme. Créer de la_richesse sur son
territoire.

86) Qui sont les concurrentes principales de votre ville, et a géellelle vous positionnez-
vous (nationale, européenne, internationale)? Qu'en est-il de ses relationdeavautres
métropoles de l'arc atlantique: Nantes et Rennes?

Nantes n'est pas sur le méme segment d'affirmatiorBqueeaux. Bordeaux avec la LGV va
étre au_centre d'un périmetre avec Paris a 2h en 201 Bipas, Madrid et Toulouse seront
beawoup plus prochesAu-dela de la concurrence, Toulouse et BDX se partageant le
domaine aéronautique avec succes, il y a surement des opgrie développement.

87) Enfin, que répondez-vous a ceux qui critique le concept de marketing urbain, en le taxant
de stratégie de domination politique, de classe, et qu'il affaiblit lidentité d'Uee.?i

Tout mon travail de création de marque a reposé, au préalable sur une analyse de TADN du
territoire, sur ses forces vives et surtout sur sesahihi Apres, toute action de ce type quand
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ele émane d'une_ colectivité devient forcément politiqddais pas davantage qu'une
programmation culurelle.

Il : Les quinze premiéres puissances économiques selonle PIB ($ PPA :
Parité Pouvoir d’Achat), en 2008 et 2013

2008 2013 tx var %
USA 14720 16800 14,13
Japon 4849 4901 1,07
Chine 4521 9240 104,38
Allemagne 3623 3635 0,33
France 2832 2735 -3,43
R-U 2688 2522 -6,18
Italie 2307 2071 -10,23
Russie 1661 2097 26,25
Brésil 1653 2246 35,87
Inde 1224 1877 53,35
Espagne 1593 1358 -14,75
Canada 1542 1825 18,35
Mexique 1099 1261 14,74
Australie 1055 1561 47,96
Corée du sud 1002 1305 30,24

Source : http://data.worldbank.org/indicator/NY.GIWMKTP.CD/countries/GBMX -BR-IT -IN-
AU-KR?display=graph

IV : Classement du GaWC des métropoles internationales

ALPHA
12 Londres New York Paris Tokyo
10 Chicago Francfort Hong Kong Los Angeles Milan Singapour
BETA
9| San Francisco Sydney Toronto Zurich
8 Bruxelles Madrid Mexico Sao Paulo
7 Moscou Seoul
GAMMA
6| Amsterdam Boston Caracas Dallas Dusseldorf Geneve Houston Jakarta
Johannesbourg| Melbourne Osaka Prague Santiago Taipei Washington
5 Bangkok Beijing Montreal Rome Stockolm Varsovie
4 Atlanta Barcelone Berlin Budapest Buenos Aires | Copenhague| Hambourg | Istanbul
Kuala Lumpur Manille Miami Minneapolis Munich Shanghai

Source: http://www.lboro.ac.uk/gawc/ (lien effectif au 2%2014).
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Résumé

Le marketing urbain est aujourd’hui une nouvelle norme des pratiques urbaines. Il est trés
utiisé par des territoires de toutes natures et destallfféerentes, qui tentent de se faire un
nom sur la scéne internationale et d’augmenter leur attractivité. Il est plus quun simple outil

de gouvernance politique ou d’urbanisme, car de par sa complexit¢, son fonctionnement et
son but, i est amplement géopoltique. Il mobilise aussi diiple® acteurs qui se batten
pour leurs intéréts divergents. De par son essence nglelbérpeut constitueun outi de
domination a la disposition du pouvoir poltique. Ce dernier péuilisér a des fins
€lectorales, ou idéologiques. Ces LUtiisations abusivestiedléamocratiques sont bien sir trés
visibles sous certaines dictatures, mais n’en sont pas I'exclusivit¢, comme nous le démontrons
ici avec les cas de Bordeaux, Nantes et Rennes. Cepadaltijue discret en démocratie peut
constitier 'un des éléments les plus performantsd’une stratégie de classe éloignant les
indésirables.

Mots-clefs : Bordeaux, Nantes, Rennes, marketing urbain, néolibdisme, stratégie de
classe

Abstract

Urban marketing is now a new norm of urban practiceskiAds of territories use it in order
to be internationally renowned. It’s more than a simple political governance or urban planning
tool. It’s geopolitical by its complexity, functioning and aim. Many actors are competing to
serve their different interests. Due to its neolbemnmonent, urban marketihng may be a
domination means for the poltical power to pursue electorati@vlogical goals. Abusive
and anti-democratic use of urban marketing is obvious intrsurruled by a dictatorship.
But they can also be found in cities of democratic coansigch as Bordeaux, Nantes and
Rennes. Urban marketing in democracy, which may be hardtice,ncan be a way to put
aside the underprivileged.

Key-words: Bordeaux, Nantes, Rennes, urban marketing, neoliberahs, class-strategy
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