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Figure 01
Les trois catégories d’images de ville

Claire LOISEL
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1 - DANS UN TOUT PREMIER TEMPS...

 En intégrant le séminaire Images de ville en septembre 2014, je me suis engagée à me questionner 
sur ce qui fondait des images, ce qui fondait une ville et à réfléchir à la signification du groupe de mots. 
D’un raisonnement primitif sur le groupe de mot Images de ville, est sortie l’idée d’une distinction entre trois 
catégories d’images d’une ville. J’ai alors repertorié:
  - les images voulues, autrement dit les images qu’une personne souhaite attribuer ou associer 
à une ville. Dans cette première catégorie, la volonté est primordiale.
  - les images perçues, soit les images de la ville ressenties par une population. Ici, il s’agit de 
perception sensible. 
  - les images réelles, à savoir ce qui est visible de la ville par tout le monde. Cette troisième 
catégorie relève de l’existant sans prendre en compte la perception sensible ni la volonté. 

 Dans l’intention d’une recherche sur ces différentes idées des images d’une ville, mon attention s’est 
particulièrement tournée vers la première catégorie à savoir les images voulues. Une toute première question 
a alors éclos. 

Quelle image souhaite donner une ville?

 J’ai tout d’abord entamé ma réflexion en tentant de reformuler cette question afin d’en cerner plus 
précisemment le sujet. J’ai ensuite commencé à chercher les différents moyens pouvant exister, permettant 
d’attribuer une image à une ville et donc, par la même occasion, d’en modifier son image réelle. 
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REVALORISER

COMMUNIQUER

«ARTIALISER»

LA VILLE,  SA POPULATION, SON IMAGE
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Figure 02
Corpus d’images - 29 novembre 2014

Claire LOISEL
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 Le premier exercice de ce séminaire consistait en la sélection de dix images parmi un pannel de 
photos pré-sélectionnées par nos professeurs. Cette sélection de photos, effectuée selon nos affections pour 
la thématique de la photo, le sujet, le cadrage, les couleurs, la composition, etc. avait pour but d’orienter mais 
surtout de cibler plus clairement notre terrain d’étude, à partir de la première question. 
 En effet, une fois la sélection établie, il était question de titrer chacune des images et de les classer 
selon différentes catégories. 
 Je suis alors partie du fait que la ville présentait en son sein une diversité d’êtres vivants et que chacun 
d’eux, par leur association constituait l’image d’une ville. La population en perpetuel mouvement au sein d’une 
agglomération, présente une incidence directe sur la transformation de cette image de ville. En revanche, il 
serait incomplet d’affirmer que l’image d’une ville dépend uniquement de la présence d’une population.
 Les photos que j’ai selectionnées présentent toutes un point commun; l’action de l’Homme sur le 
Monde.
 L’action, c’est le fait d’agir. Ordonner ces images dans différentes catégories titrées par des verbes me 
paraît alors être le meilleur moyen d’exprimer cette action humaine. Les différentes images sont alors classées 
selon trois thématiques: Revaloriser, communiquer et «artialiser», c’est-à-dire transformer le paysage à l’aide 
de l’art.

2 - DIX IMAGES
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Figure 03
Photo de patrimoine architectural

Séminaire Images de ville

Figure 04
Photo d’un paysage naturel

Séminaire Images de ville
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 Dans un premier temps, une ville ou un paysage présente une image qui lui est propre. Cette image 
existe depuis très longtemps et s’est modifié au fil des années. Aujourd’hui nous tentons, à l’aide de techniques 
actuelles, de revaloriser ces images.
 
 Sur la première image, on observe des immeubles anciens restaurés, surement plus d’une fois. Ils 
sont revendiqués symboles de l’histoire de la ville et donc patrimoine architectural. On assiste alors à une 
patrimonialisation de la ville. Est attribué, à l’image de la ville de Paris, un caractère patrimonial dans l’objectif 
d’attirer un plus grand nombre de visiteurs, car c’est ce riche patrimoine architectural que les touristes du 
monde entier viennent admirer tous les jours. A travers cette image, il est facile de comprendre que la promotion 
de la ville de Paris se fait en partie grâce au patrimoine, et c’est pour ça qu’il faut le conserver et le restaurer 
si nécessaire. 

 La seconde image représente une intervention humaine sur le milieu naturel. L’idée transmise par cette 
image est de montrer qu’une intervention transforme en partie l’image du paysage mais qu’elle permet aussi de 
la protéger dans la mesure où ici, elle empêche les usagers de franchir ces barrières. L’idée est de préserver 
et revaloriser le paysage et d’éviter la catastrophe. Par là, l’image du paysage est transformée afin d’accentuer 
son image initiale.

A - REVALORISER

11

2 - DIX IMAGES

INTRODUCTION

ECOLE
 N

ATIO
NALE

 S
UPERIE

URE D
'ARCHITECTURE D

E TOULO
USE 

DOCUMENT S
OUMIS

 A
U D

ROIT D
'AUTEUR



12

Figure 05
Photo d’une conférence de Steve Jobs

Séminaire Images de ville

Figure 06
Photo de la destruction d’immeubles

Séminaire Images de ville

Figure 07
Photo d’un spectacle de rue

Séminaire Images de ville
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 Dans un second temps, la communication est un moyen incontestable de transmettre une image, une 
idée, et de modifier une pensée.

 La première image montre Steve Jobs présentant lors d’une conférence extrêmement médiatisée son 
dernier modèle prêt à « révolutionner » le monde, l’IPhone. C’est avec une toute petite invention, mais surtout 
un pouvoir de communication gigantesque que Steve Jobs a réussi à regrouper de nombreux partisans de la 
marque Apple.
 La seconde image, tirée d’un documentaire ou d’un reportage, représente un évènement dramatique, 
l’effondrement contrôlé d’un grand nombre de logements. Cette image, médiatisée elle aussi, vise à marquer les 
esprits des populations et montrer que l’image de ville est en renouvellement permanent. J’imagine que le fait 
de médiatiser cet évènement a pour volonté de dédramatiser l’acte de destruction. Peut-etre, que cette partie 
de ville est détruite afin d’en améliorer la sécurité, la santé et le confort des habitants. La ville n’aura alors plus 
du tout la même image après la destruction. Le média a le pouvoir de modifier la perception d’une ville. 
 Dans un autre registre, relativement similaire, il y a le spectacle comme moyen de promotion. Il s’agit, 
sur cette photo, d’un événement ponctuel dans la rue. Il y a surement un objectif à cet événement: faire la 
promotion d’un spectacle, d’un CD, d’un DVD, récolter des fonds pour pouvoir ensuite améliorer le spectacle, 
etc. On constate que de nombreux passants se sont arrêtés pour regarder. Intuitivement, une scène et un public 
autour se sont créés. Le spectacle permet sur cette image de modifier ponctuellement l’espace urbaine mais 
aussi de transmettre un message. C’est un outil de communication relativement puissant qui, dans la rue, peut 
s’avérer être un moyen de modifier l’image d’une ville. 
 La communication a alors un rôle majeur dans la modification de l’image d’une ville dans la mesure où, 
à bon escient, elle permet de transmettre des idées, et donc de donner une ou plusieurs images nouvelles à la 
ville.
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B - COMMUNIQUER
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Figure 08
Photo d’un batiment coloré

Séminaire Images de ville

Figure 09
Photo d’un batiment peu ordinaire

Séminaire Images de ville

Figure 10
Photo d’une halle transformant l’espace

Séminaire Images de ville

Figure 11
Photo d’une sculpture installée dans le paysage

Séminaire Images de ville
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 Le troisième point qui permet de définir et de donner une certaine image à la ville, c’est l’art au sens 
global du terme. 

 L’architecture, à grande ou petite échelle, est une forme d’art qui modifie nécessairement l’image d’une 
ville, dans la mesure où la ville est construite de divers éléments architecturaux. 
 Ces bâtiments dont les murs sont peints d’une multitude de couleur ou dont les balcons sont tous 
différents, par leur dimensions ou par leur garde-corps, se veulent « extraordinaires » puisqu’il est peu commun 
de voir de tels bâtiments au sein d’une ville. C’est ce caractère peu banal qui défini l’image d’une portion de ville 
ou d’un quartier. Ces éléments décoratifs permettent de se créer des repères dans la ville. 

 Sur la troisième image, on trouve une halle, dont la sous face de la toiture est miroitée. C’est aussi une 
forme d’art. Le miroir joue un rôle important sur cette structure, il permet de renvoyer, une image de ville que 
nous n’avons pas l’habitude d’avoir. En effet, grâce à ce miroir, les usagers de la place perçoivent l’espace qu’ils 
pratiquent «vu d’en haut». Cette structure modifie la perception spatiale de l’espace urbain par l’image qu’elle 
renvoie. 

 Enfin, la sculpture artistique monolithique sur la dernière photo représente un bloc de pierre, gravé 
d’un visage tribal et percé de deux ouvertures représentant les yeux de la sculpture. Cette œuvre contribue 
à une mise en scène du paysage qui l’entoure. J’imagine que cette oeuvre a été installée à cet endroit précis 
afin de cadrer un élément remarquable du paysage lorsque l’on regarde à travers les yeux de la sculpture. 
L’usager perçoit alors le paysage comme l’artiste l’a souhaité. L’image de ville ou de paysage qu’il voit n’est pas 

forcément l’image qu’il percevrait naturellement, il s’agit là de l’image recherchée, mise en scène par l’artiste. 

 Finalement, d’une réflexion sur dix images sélectionnées par, à première vue, un simple affect sensible, 
je peux conclure que l’image d’une ville est le résultat d’une mixité de population, mais qu’elle est aussi le 
résultat des interventions humaines. L’image d’une ville peut être modifiée aussi bien physiquement, c’est 
à dire par une transformation réelle d’une portion de ville, la présence d’art dans la ville, que mentalement 
notamment par l’intermédiaire des médias diffusés par l’Homme. En partant du constat qu’une image de ville 
peut être modifiée, on émet alors l’hypothèse que la ville possède déjà une image mais surtout qu’elle renvoie 
cette image d’elle-même que nous sommes capable de percevoir.

C - "ARTIALISER"
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Figure 12
Image de la problématique - 29 octobre 2014

Claire LOISEL

ECOLE
 N

ATIO
NALE

 S
UPERIE

URE D
'ARCHITECTURE D

E TOULO
USE 

DOCUMENT S
OUMIS

 A
U D

ROIT D
'AUTEUR



 L’élaboration d’un assemblage des photos récupérées lors du premier exercice permet alors d’affiner 
le terrain d’études sur lequel je poursuivrai ce mémoire. Celà me permet aussi d’imager mes diverses 
interrogations sur le sujet. 

 Ainsi, on retrouve au premier plan de ce photomontage, Steve Jobs, un personnage important dans 
le domaine de la communication avec sur sa tête, deux danseurs déguisés en amérindiens. Ces danseurs 
incarnent l’idée du spectacle publicitaire, c’est-à-dire le spectacle utilisé comme un moyen de communication, 
de transmission d’une idée, d’une culture, etc. 
 L’ensemble, Steve Jobs et les danseurs, reflète alors la volonté de la part de Steve Jobs, de donner 
une conférence «spectaculaire», d’établir une campagne publicitaire hyper-médiatisée dont le travail de 
communication est entièrement réfléchi et extrêmement minutieux. La communication c’est « [l’]action, [le] 
fait de communiquer, de transmettre quelque chose. »01. La communication c’est aussi le « fait, pour une 
personnalité, un organisme, une entreprise, de se donner telle ou telle image vis-à-vis du public. »02  
Ici, la communication est utilisée pour transmettre au spectateur une image de ville.
 Dans sa main gauche, il présente un nouveau modèle d’architecture. Un modèle peu ordinaire présentant 
une certaine forme d’art. Comme l’évoquait G. Lipovetsky, l’art se retrouve dans presque tous les produits de 
consommation afin de les rendre accessibles à une plus grande partie de la population. Par cette idée, il est 
possible d’admettre que la ville n’est plus uniquement un simple lieu dans lequel on retrouve la consommation 
de masse mais qu’elle devient elle-même un « objet » de consommation. G. Lipovetsky énonce ce propos dans 
L’esthétisation Du Monde: Vivre À L’âge Du Capitalisme Artiste : «Désormais, la ville elle-même s’emploie à se 
construire comme cité du loisir, de la consommation et du divertissement et ce, par un travail de réhabilitation 
et d’esthétisation du paysage urbain, par des opérations de piétonisation des centres et de réaménagement 
des berges fluviales, par des activités d’animation diverses, de mises en images et mises en lumière destinées 
à créer un environnement plus attractif et plus beau pour une clientèle de touristes et de consommateurs de 
loisirs »03

 En arrière plan du photomontage, une partie entière de ville est en train d’être détruite. Des immeubles 
de logements, surement décrétés insalubres subissent la démolition volontaire, organisée par l’Homme. Cette 
dualité entre la promotion d’une architecture nouvelle et innovante et la destruction d’une architecture, qui 
fut surement innovante un jour, nous ramène aux pratiques de consommation de masse actuelle. En effet, le 
processus d’obsolescence programmée est extrêmement présent dans la société de consommation actuelle. 
L’obsolescence c’est le « fait d’être périmé »04. Ainsi, une fois le produit périmé, défaillant ou cassé, on le jette, 
le détruit pour en acheter un neuf, plus beau, plus performant contrairement à la société antérieure où on 
cherchait à réparer ce qui ne fonctionnait plus. 

 
 

01  
02 
03              2013   333
04 
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En quoi la ville se vend? 
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Figure 13
Schématisation d’une premi re ré e ion

Claire LOISEL
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 Il est possible alors, d’associer cette notion d’obsolescence programmée au processus urbain. C’est-
à-dire que l’on construit un bâtiment tout en sachant que ce dernier à une durée de vie limitée, qu’il faudra 
alors le démolir quand il n’y aura plus d’avenir à ce bâtiment, et en reconstruire un autre. Ce processus n’a pas 
réellement de fin, c’est un éternel renouvellement qui permet alors aussi un renouvellement de la construction 
architecturale que l’on veut toujours plus moderne et plus performante. Cela expliquerait par exemple pourquoi 
nous pouvons classer les différents batiments selon des styles architecturaux correspondant à certaines 
périodes marquantes de l’histoire. 
 A l’inverse de cette promotion de l’architecture innovante pour redonner une image moderne à la ville, il 
y a la promotion de la ville ancienne. De plus en plus, les pouvoirs publics sont attentifs au caractère patrimonial 
de la ville. Que ce patrimoine soit architectural, industriel ou paysager, l’Etat met en place des moyens afin 
de conserver et même de valoriser ce patrimoine qui est un attrait majeur pour les visiteurs et donc un outil 
permettant d’augmenter le capital économique de la ville. La valorisation du patrimoine est un processus qui a 
pour but de modifier, de recréer l’image d’une ville à des fins culturelles mais aussi économiques. Le patrimoine 
aussi devient un outil de communication de l’image d’une ville. 

 Finalement, la population, habitante ou simplement touristique, se retrouve comme spectatrice de toute 
cette promotion de la ville. Elle reçoit une accumulation d’images de ville que ce soit par la communication, la 
présence de l’art en ville ou encore la valorisation du patrimoine.

 
 A partir de ce photomontage et des réflexions qu’il a généré sur la communication des images d’une 
ville, est apparue une seconde question : 

19

EN QUOI LA VILLE SE VEND? 

Quelle image souhaite-t-elle donner d’elle meme? Quels sont les systèmes employés 

pour la diffusion de cette ou de ces images, et pourquoi de tels efforts?  
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IMAGES DE VILLE

Images voulues

Images données
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Figure 14
Deu  catégories d’images de ville -  29 novembre 2014

Claire LOISEL
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 En partant de l’hypothèse que la ville renvoie déjà une image d’elle-même, on peut en tirer deux 
catégories d’images de ville.
 Les images de ville données, autrement dit les images existantes par sa population, sa typologie 
architecturale, son industrie, qui forment l’identité propre de la ville, puis les images de ville voulues, c’est-à-
dire les images qu’on lui attribue, ou qu’on essaie de lui donner, pour la promouvoir. Un colloque ayant eu lieu 
en octobre 2004, traite de ce sujet et évoque les termes de « ville visible » et de « ville invisible »05 . Dans cet 
ouvrage, on peut associer la ville visible à la ville que l’on voit, définie comme « des formes urbaines, du bâti, 
des espaces publics »06  tandis que la ville invisible apparaît plutôt comme « des formes politiques, sociales ou 
économiques qui l’organisent »07. Parfois ces images voulues sont en accords avec les images de ville initiales, 
parfois elles sont en contradiction. En revanche, les deux sont inévitablement liées. Il ne peut y avoir d’images 
voulues s’il n’y a pas d’images données au préalable. 
 J’émets alors une première hypothèse que la ville, sous entendue, les acteurs qui la dirigent, cherchent 
à répandre une image de villes à une échelle territoriale et/ou plus grande. Cette toute première hypothèse me 
permet de poursuivre ce mémoire sur la thématique des stratégies de communication d’une image de ville.

05                 
          200  

06 

07 
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Figure 15
Terrain mental - 29 novembre 2014

Claire LOISEL

ECOLE
 N

ATIO
NALE

 S
UPERIE

URE D
'ARCHITECTURE D

E TOULO
USE 

DOCUMENT S
OUMIS

 A
U D

ROIT D
'AUTEUR



 Trois domaines s’articulent autour de l’idée de ces images voulues pour la ville. Il y a tout d’abord 
le patrimoine qui initialement présente une image de ville donnée avant même un quelconque effort de 
revalorisation. On retrouve ensuite, ce qui s’apparente au domaine de l’art qui est déjà le résultat d’une action 
humaine réfléchie et qui modifie radicalement l’image d’un milieu urbain. Enfin, le troisième domaine propre à 
ces images de ville recherchées, relate innévitablement de la communication sans qui la diffusion d’une image 
de ville serait impossible. 
 Des lectures portant sur la présence grandissante de l’art et de tout ce qui s’y apparente dans le Monde 
ainsi que sur le marketing urbain m’ont permis d’appuyer mes propos sur ces trois domaines d’études qui 
ensemble, forment les images de villes souhaitées par les autorités politiques d’une ville. 
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Figure 16
La valorisation du patrimoine, un outil de développement économique et urbain
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 Le premier domaine lié à ces images de villes voulues est le patrimoine. Le patrimoine, qu’il soit 
architectural, industriel ou paysager, est avant tout une image de ville initialement donnée, puisqu’il constitue 
une image de la ville existante depuis un certain temps. Le patrimoine forme l’identité de la ville. De plus en 
plus, les municipalités ont pris conscience de l’importance de ce patrimoine, et ont donc pris l’initiative de le 
revaloriser afin d’accentuer l’image identitaire de la ville. C’est à partir de ce moment là qu’on entre dans les 
images voulues de la ville. Le patrimoine est utilisé et restauré afin de redonner une image «idéale» à la ville. 
Gilles Lipovetsky appuie ce propos :

 « L’époque est à la mise en valeur du patrimoine historique. Ce travail de conservation historique comporte 
indéniablement une valeur de mémoire et est souvent présenté comme un moyen de sauvegarder les 
particularismes ethniques et locaux face à l’uniformisation planétaire. Il n’en demeure pas moins que cette 
valorisation du passé architectural et urbain, quelle qu’en soit la résonnance nostalgique, est porteuse des 
principes mêmes de l’hypermodernité marchande, esthétique et médiatique (...) Sous le culte de la mémoire 
se déploient les objectifs économiques de développement urbain, de même que les passions présentistes et 

individualistes du consumérisme expérientiel et de la qualité de vie » . 08

0               2013   334
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Figure 17
L’art en milieu urbain, un moyen de promotion de la ville
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 Dans un second temps, l’art intervient lui aussi, dans ces images de villes voulues dans la mesure 
où il constitue l’un des principaux supports de la communication de la ville. L’art apporte très souvent une 
qualité visuelle nouvelle dans une ville. On retrouve alors par exemple des œuvres d’art qui ont pour fonction 
de modifier la perception du milieu urbain dans lesquelles elles se trouvent. Cet art présent dans le milieu 
urbain est le plus souvent le résultat de commandes publiques. Selon Gilles Lipovetski, l’art est un produit 
de consommation, une marchandise dont on attend une haute rentabilité. L’art est alors un produit utilisé à 
des fins commerciales dans la société du « capitalisme artiste »09. L’art, qu’il soit peinture, sculpture, théâtre, 
design, mode, etc. s’impose davantage chaque jour dans les stratégies commerciales ainsi que les produits de 
consommation afin de les rendre accessibles au plus large public et d’instaurer une consommation de masse. 
En effet, l’art possède cette faculté de toucher la sensibilité de tous. De cette idée, on peut dire que l’art est 
utilisé par les acteurs politiques d’une ville afin de modifier et d’améliorer l’image de la ville et de la rendre 
acceptable et attirante aux différents usagers. 
 C’est cette esthétisation de la ville qui la place directement au même niveau qu’un produit de 
consommation. Il est évident que la ville ne sera pas achetée comme on achète une place de cinéma, mais elle 
est mise en concurrence avec les autres villes, revendiquant des qualités qui lui sont propres. Ainsi on peut 
parler de ville vendue ou promue par des images dans lesquelles figurent l’art comme moyen de communication.
 Ainsi, la municipalité peut par exemple commander un projet d’architecture important tel qu’un musée 
ou une salle de spectacle afin de modifier l’image de sa ville et de promouvoir une image culturelle de la ville. 
 Dans les précédents exemples, on retrouvait l’art dans la ville, mais il y a aussi la ville dans l’art, 
notamment dans les images numériques. En effet, les villes peuvent être filmées ou photographiées puis ces 
images diffusées, au cinéma, dans la publicité toujours à des fins de promouvoir une image de la ville. De 
manière générale, on peut alors affirmer que l’art est un outil incontournable de la promotion de la ville. 

0               2013
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Figure 18
La communication, une manière de diffuser l’image d’une ville
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 Pour la suite de ce mémoire, j’ai fait le choix d’approfondir ma recherche sur cette derniere thématique, 
en emettant alors l’hypothèse que la promotion de la ville est permise par une certaine communication. Il existe 
alors selon moi des statégies de communication propres à chaque ville dans la mesure où stratégie signifie que 
cette communication a été réfléchie avant d’avoir été mise en place. 
 La réflexion préalable peut alors porter sur divers sujets notamment la méthode retenue pour cette 
communication. C’est à dire les moyens employés pour communiquer l’image de la ville. Elle peut aussi porter 
sur l’objectif de l’action. En fonction du résultat que l’on recherche à obtenir, on réflechit et agit différamment. Il 
en est de même selon la cible de cette communication. Peut-être qu’elle sera différente si elle vise un habitant, 
plutôt qu’un simple visiteur.

10            344   2005  63
11              2013   32

 Le troisième domaine permettant de transmettre une image de ville souhaitée est celui de la 
communication.
 En effet, dès lors qu’il s’agit de promouvoir la ville, ou simplement un nouveau projet au sein de la ville, 
la municipalité emploie des moyens tels que la presse, le spectacle, l’évènementiel, etc. 
 En effet, Sylvie Groueff en donne un exemple avec la ville de Nancy qui a réalisé de gros évènements 
pour les 250 ans de la place Stanislas, mais aussi pour vanter la qualité de la ville et donner envie à la 
population d’y venir. D’après les propos de Gerard Rongeot, directeur général de l’agence de développement et 
d’urbanisme de l’aire urbaine nancéienne, « La culture est un produit de consommation et objet de marketing. 
Nous cherchons comment faire parler de notre ville, de donner envie d’y venir. Depuis le début de l’année, les 
documents qui citent Nancy se multiplient. Nous utilisons le projet pour faire de la communication prospective 
et du développement. » 10

 Aussi, comme l’évoque Gilles Lipovetski dans L’esthétisation Du Monde: Vivre À L’âge Du Capitalisme 
Artiste, une ville, ou plutôt les acteurs politiques d’une ville cherchent à promouvoir une image idéale de la ville 
afin de la rendre attractive et ainsi d’augmenter l’économie de la ville. Pour cela, des systèmes semblables aux 
pratiques commerciales sont mis en place. La ville devient alors un véritable produit de consommation avec 
pour seul but de procurer du plaisir aux usagers. 
 «Dans le contexte hypermoderne où il existe une forte concurrence entre villes pour l’emporter 
en attractivité, la dimension esthétique est devenue un facteur clé destiné à stimuler le tourisme, attirer les 
investisseurs, les organisateurs de congrès, la nouvelle classe des « manipulateurs de symboles ». L’époque 
voit se développer la mise en scène de la ville et le city marketing, les villes s’engagent dans un travail d’identité 
visuelle, d’image et de communication pour gagner des « parts de marché », au même titre que les marques 
commerciales. » 11
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  Tout d’abord, il est nécessaire de définir les termes relatifs aux stratégies de communication, à la 
promotion, à l’image et à la ville. 

   Stratégie : Ensemble d’actions coordonnées, de manoeuvres en vue d’une victoire.
   Communication : Ensemble de techniques médiatiques utilisées (dans la publicité, les 
médias, la politique) pour informer, influence l’opinion d’un public en vue de promouvoir ou d’entretenir une 
image. 
   Promotion : Développement des ventes par la publicité, les efforts de vente 
exceptionnels (expositions, démonstration, baisse des prix); ensemble des techniques, des services chargés de 
ce développement
   Marketing : Ensemble des actions ayant pour objet d’analyser le marché présent ou 
potentiel d’un bien ou d’un service et de mettre en oeuvre les moyens permettant de satisfaire la demande ou, 
le cas échéant, de la stimuler ou de la susciter. 
   Valorisation : Fait de valoriser (Valoriser :  Faire prendre de la valeur à quelque chose) 
   Image : Ce qui évoque quelque chose, quelqu’un, qui correspond à quelque chose, 
quelqu’un
   Ville : Milieu géographique et social formé par une réunion organique et relativement 
considérable de constructions et dont les habitants travaillent, pour la plupart à l’intérieur de l’agglomération, 
au commerce, à l’industrie, à l’administration.
   Urbain : Qui est de la ville, des villes (opposé à rural) 

   Stratégie urbaine : La stratégie urbaine est d’après les définitions du dictionnaire, l’art 
d’élaborer un plan d’actions coordonnées par et pour la ville. 
De cette définition, on peut dire que la stratégie urbaine est l’ensemble des objectifs projetés par la ville dans 
un but d’amélioration. Ces projets peuvent être établis sur l’amélioration de la qualité de vie des habitants, de 
l’économie de la ville, etc.

                  
        200         
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Objectif

Temps

Graphique des objectifs atteints des actions menées en 
fonction du temps.
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Figure 19
Le marketing urbain
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 En m’appuyant sur les précédentes définitions, ainsi que sur des lectures notamment celles du dossier 
La ville marketing, de la revue Urbanisme et de l’article Les métamorphoses du marketing urbain, de Marc 
Dumont et Laurent Devisme, il m’est alors possible de définir plus précisemment le terme de Marketing urbain.
  De manière littérale, le marketing urbain compose l’ensemble des techniques et stratégies commerciales 
constituant un véritable marché de la ville. Si l’on en suit les propos de Patrizia Ingallina et Jungyoon Park 
dans l’article City marketing et espaces de consommation, Les nouveaux enjeux de l’attractivité urbaine, le 
marketing urbain constitue «les efforts de promotion d’une ville pour attirer les capitaux externes et inciter 
au développement d’actions culturelle, socio-touristique et de protection de l’environnement, adressées à 
différents clients cibles (entreprises, visiteurs, nouveaux résidants, touristes, etc.)»12.  
 Ainsi, il est convenable d’affirmer que les pratiques du marketing urbain s’apparentent aux pratiques 
du marketing mais que celles-ci sont associées à la gestion urbaine. Certains de leurs termes de définition sont 
alors modifiés. On constate par exemple que l’entreprise devient l’organisation, la vente de produit devient la 
promotion de comportements, la rentabilité est objectif. 
 Trois auteurs, Jacques Lendrevie, Julien Lévy et Denis Lindon ont défini ce terme de marketing urbain 
dans un ouvrage dédié aux notions de marketing, Mercator. Selon eux, le marketing urbain est alors «l’ensemble 
des méthodes et moyens dont dispose une organisation pour promouvoir, dans les publics auxquels elle 
s’intéresse des comportements favorables à la réalisation de ses propres objectifs.» 13 

 Une troisième définition du marketing urbain est donnée dans Les métamorphoses du marketing 
urbain de Marc Dumont et Laurent Devisme. « Le marketing urbain désigne à partir de là toutes les pratiques de 
communication territoriale qui consistent à s’appuyer sur des matières spatiales existantes ou en construction 
en vue de les promouvoir, de les faire exister, de les rendre attrayantes et d’inciter à les pratiquer, à y investir 
son temps, ses loisirs ou son capital. Le travail de mise en scène de la ville, de ses espaces et de ses projets 
se situe donc au cœur  de trois types de pratiques : économiques – lorsqu’elles visent à commercialiser de 
nouveaux espaces construits et y attirer des entreprises ou touristes ; politiques – la mise en scène de la ville 
se substituant ou se nouant alors astucieusement avec la mise en scène d’un bilan d’une action municipale ; ou 
sociale – le travail sur l’image de la ville étant alors censé contribuer à proposer des accroches d’appartenances 
pour des habitants, des visiteurs, etc. » 14 

 Finalement, ces trois précedentes définitions tirées d’ouvrages différents s’accordent et se complètent 
sur le fait que le marketing urbain consiste en les différentes actions menées dans un objectif de promotion, de 
mise en avant de l’image de la ville dans le but précis de la rendre attractive.

12                 
 65             344   
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13         2005   10
14     ,        04 02 2006  
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Figure 20
L’attractivité des villes
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 Les efforts de communication et de promotion de l’image d’une ville qui caractérisent le marketing 
urbain sont effectués dans l’objectif de rendre la ville plus attractive. Qu’apporte alors cette attractivité à la ville? 
Quels sont les composantes de cette attractivité? 
 Une série de séminaires regroupés dans un document portant sur l’attractivité des territoires m’a alors 
permis de mieux comprendre les interêts que pouvait avoir un territoire à se rendre attractif et les différentes 
façons d’agir dont il était susceptible de mettre en place.

 Un premier article de Marc Roncayolo, me permet de réfléchir sur la notion. L’attractivié correspond 
au pouvoir d’attraction. L’auteur définit l’attraction comme l’association des «qualités naturelles d’un lieu» avec 
les «efforts d’aménagement qui y sont entrepris»15. De plus, il ajoute que l’attraction et le rayonnement sont 
complémentaires. En ce sens, celà signifie que l’attraction ne peut pas avoir lieu dans un périmètre restreint du 
territoire, et qu’il est nécessaire qu’elle s’ouvre à un vaste territoire.
 Dans un second temps, Philippe Thiard, dans son article, me permet de prendre conscience que les 
notions d’attractivité et de compétitivité sont indisociables. «Pour être attractif, un territoire doit être compétitif 
et vice-versa»16. On retrouve bien là, l’une des pratiques du marketing urbain. Chaque ville en concurrence se 
veut plus attractive qu’une autre. 

 Dans quel but alors, les autorités territoriales mettent-elles en place cette volonté d’attractivité à travers 
le marketing urbain? Selon Patrizia Ingallina, l’attractivité est aujourd’hui un fait indéniable mis en place par 
les collectivités locales et territoriales dans un but de développement économique. En effet elle constate que 
l’un des objectifs majeurs des politiques pour l’attractivité est de pousser le monde à la consommation. Si 
l’on en suit ensuite les propos de Jungyoon Park, la consommation, qu’elle soit économique, symbolique, 
sociale ou culturelle, génère une forte richesse économique. Ainsi en reliant les deux idées, j’en viens à penser 
que l’attractivité d’un territoire recherchée par les acteurs publics dans leurs stratégies de marketing urbain, 
est mise en place dans un but d’augmentation du nombre d’usagers  de la ville et par là de développement 
économique de la ville.

15          44        
     2007

16            47  
          2007
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Figure 21
Les en eu  du marketing urbain
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 Finalement, le marketing urbain caractérise l’ensemble des actions entreprises dans un objectif 
de promotion de l’image d’une ville. La communication est alors un outil nécessaire dans ce processus de 
marketing urbain. En effet, chaque ville, sous-entendu les acteurs politiques qui la gouvernent, valorise son 
identité territoriale et les actions de projets urbains ou d’évènements sur son territoire afin de promouvoir la 
meilleure image de ville possible. 
 Cette mise en avant des images de ville a lieu dans une volonté d’attractivité du territoire. On assiste 
alors à une sorte de compétitivité entre chaque ville afin de devenir la ville laplus attractive de toutes. Pourquoi 
existe-t-il une telle volonté d’attractivité? 

 La réponse à cette interrogation réside dans l’intention de la part d’une ville d’un développement 
territorial mais aussi et surtout d’un développement économique. En effet, l’attractivité entraine une augmentation 
d’usagers dans la ville, habitants ou touristes, et donc par là, une arrivée évidente d’un capital économique non 
négligeable.
 L’entrée de tels capitaux dans la ville permet alors le développement de la ville notamment par la 
création de nouveaux projets urbains et/ou architecturaux dans la ville ou encore le financement de nouveaux 
évènements. Ces différentes actions sont des exemples des pratiques du marketing urbain. J’en arrive à la 
conclusion que le marketing urbain entraine à nouveau le marketing urbain et donc que la ville est en perpetuel 
renouvellement. 

 J’en viens alors à me questionner sur les possibles stratégies de communication mises en place par la 
ville de Toulouse.

Qu’en est-il alors pour la ville de Toulouse? En quoi la ville communiquerait-elle son 
image? Et quelle image est-elle susceptible de promouvoir? 
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Figure 23
Conte te geomorphologique de la vallée de la Garonne

Analyse collective - Groupe Toulouse

Figure 22
Vallée de la Garonne, futur lieu de 

développement de Toulouse 
Analyse collective -

 Groupe Toulouse - Claire LOISEL

Figure 24
Un debut de développement de la ville 

toulousaine
Analyse collective -

 Groupe Toulouse - Claire LOISEL

Figure 25
Construction de la ville antique

Analyse collective - Groupe Toulouse 
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 Tout d’abord l’implantation de la ville s’est faite sur les 
coteaux de Vieille Toulouse qui lui permet d’avoir une position 
dominant la vallée de la Garonne. Puis dans un second temps, 
Toulouse s’est installée sur la rive droite de la Garonne, au 
bord de la rivière lui permettant un accès à l’eau plus facile.

 Puis, la ville antique s’est construite entre le gué du 
Bazacle et l’actuel quartier Saint-Michel. Elle était entourée 
d’une enceinte de trois kilomètres de long. La ville était bâtie 
selon les principes romains avec deux axes majeurs, le Cardo 
et le Decumanus. Toulouse occupait une place importante de 
la Gaule Narbonaise, notamment pour le commerce. Grâce 
au fleuve et à de nombreuses voies, la ville était reliée à la 
Méditerranée ainsi qu’à l’Atlantique et aux Pyrennées. 
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Evolution de Toulouse et son aire urbaine dans la vallée de la Garonne

Canal du Midi
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Figure 27
E tension de la ville

Analyse collective - Groupe Toulouse 

Figure 26
Développement de la ville selon des a es

Analyse collective -
Groupe Toulouse - Claire LOISEL

Figure 28
E tension de la ville et création du Canal du Midi

Analyse collective -
Groupe Toulouse - Claire LOISEL
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1 - DE LA FONDATION DE LA VILLE A L’AIRE URBAINE

II - TOULOUSE

 Le Moyen-Age figure comme une période d’extension 
pour la ville. Le rempart s’est vu agrandi au Nord de la ville et 
au niveau de la rive gauche, créant l’actuel quartier de Saint-
Cyprien. Il était percé par de nombreuses portes ouvrant sur 
un réseau de routes de plus en plus nombreuses.
Avec la naissance du christianisme, de nombreux édifices se 
sont construits dans la ville, notamment, le plus marquant, la 
Basilique Saint Sernin.
Cette période est marquée par un important incendie à 
Toulouse, qui ravagea une partie du centre de la ville.

 Du XVIIème siècle au XIXème siècle, on assiste à la 
construction de nombreux hôtels particuliers dans Toulouse, 
financés par de riches propriétaires de terres. L’architecture 
de cette époque révèle à quel point la ville s’est construite sur 
des initiatives privées dont l’interêt était purement ostentatoire. 
La construction du canal du Midi, inauguré à la fin du XVIIème 
siècle est un exemple de cette volonté de mise en avant.
Parallèlement, de nouvelles centralités sont nées en périphérie.
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Evolution de Toulouse et son aire urbaine dans la vallée de la Garonne
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Canal du Midi

Garonne

XXème siècle

Emprise actuelle
de Toulouse

Emprise actuelle
de Toulouse

Figure 29
Un début d’aire urbaine

Analyse collective -
Groupe Toulouse - Claire LOISEL

Figure 30
Création de percées et de nouvelles voies

Analyse collective - Groupe Toulouse  

Figure 32
Construction du quartier du Mirail

Analyse collective - Groupe Toulouse  

Figure 31
Forte croissance de l’aire urbaine toulousaine

Analyse collective - Groupe Toulouse - Claire LOISEL
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1 - DE LA FONDATION DE LA VILLE A L’AIRE URBAINE

II - TOULOUSE

 Le XVIIIème siècle est marquée par la pensée des 
alignements de façades, mais celle-ci n’était appliquée que de 
manière partielle ou adaptée. En 1875, une crue «centenaire» 
de la Garonne innonda la ville de Toulouse. Ce n’est qu’au 
début du XXème siècle, où l’on a vu réellement apparaitre 
de nouvelles opérations d’alignement de façades avec 
l’achèvement du Capitole.

 Le début du XXème siècle est marqué par l’installation 
du train à Toulouse, mais aussi par l’industrie du textile et la 
manufacture des tabacs. 

 Durant la Première Guerre Mondiale, Toulouse fut 
choisie pour être un site de production d’avions car elle 
était située hors de portée des bombardements. Se sont 
alors développées les industries de «guerre», d’aviation avec 
«Latecoere» et de chimie. 

 De nouveaux équipements se sont construits durant 
l’entre-deux guerre, notamment la bibliothèque municipale, 
actuellement la bibliothèque du Patrimoine de la rue du 
Périgord et la piscine Nakache sur l’ile du Ramier. Il s’agit 
d’une période marquante de l’architecture toulousaine avec 
un style «art déco». 

 A la libération de la Seconde Guerre Mondiale, le 
maire de Toulouse Raymond Badiou a lancé les projets de 
construction de l’Université Paul Sabatier et d’amélioration 
des rocades malgré la mise en place d’une gestion budgétaire 
stricte.
 Sous Louis Bazerque, on vantait la modernité et 
l’investissement dans les grands projets urbains qui doivent 
stimuler le dynamisme économique en s’appuyant sur les 
universités. Le projet de construction du Mirail fut lancé en 1961 
et la plupart des projets d’aménagement lancés, concernait 
les quartiers périphériques au dépend du centre ville qualifié 
d’«insalubre». 
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Evolution de Toulouse et son aire urbaine dans la vallée de la Garonne

1990

Emprise actuelle
de Toulouse

Canal du Midi

Garonne

Emprise actuelle
de Toulouse

Garonne

Canal du Midi

2010

Figure 33
Etalement de l’aire urbaine toulousaine

Analyse collective - Groupe Toulouse - Claire LOISEL

Figure 34
Toulouse marquée par l’ère de l’automobile

Analyse collective - Groupe Toulouse  

Figure 35
Emprise actuelle de l’aire urbaine toulousaine

Analyse collective - Groupe Toulouse - Claire LOISEL
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1 - DE LA FONDATION DE LA VILLE A L’AIRE URBAINE

II - TOULOUSE

 Entre les années 1950 et 1970, l’ère du «tout automobile» 
surgit, se manifestant par de grands aménagements urbains 
tels que les parkings-marchés des Carmes et de Victor Hugo, 
mais aussi par la destruction de certains édifices implantés 
sur des axes routiers comme par exemple l’école vétérinaire 
aujourd’hui remplacé par la Médiathèque José Cabanis. A la 
fin des années 1970, débutait une rénnovation du centre ville 
provoquant alors un long processus de gentrification de la 
ville correspondant avec l’augmentation constante du prix du 
foncier en centre ville.

 Les années 1970 à 2000 sont marquées par une 
grande «timidité», dans le domaine de l’urbanisme, à afficher 
des projets modernisants après l’échec ressenti des projets 
des grands ensembles. Aussi, en 1975, des communautés 
de communes telles que le Sicoval se sont formées autour 
de Toulouse. Il aura fallu attendre 2001 pour voir naître la 
Communauté d’Agglomération du Grand Toulouse, qui est 
devenue la Communauté Urbaine du Grand Toulouse puis 
Toulouse Métropole. 

 Aujourd’hui, il est possible d’affirmer que la ville de 
Toulouse se trouve au coeur d’une véritable aire urbaine. Il 
s’agit d’un ensemble constitué par un grand pôle urbain et 
sa couronne. L’aire urbaine est définie par la distance de 
déplacements des habitants pour se rendre sur leur lieu 
de travail. Celle de Toulouse rassemble alors quatre cent 
cinquante-trois communes, dont quarante intercommunalités. 
Elle figure parmi les aires urbaines les plus étendues de 
France, avec une superficie de plus de 5 000 km². 
 L’image de Toulouse à l’echelle nationale reflète sa vie 
économique marquée par une forte présence des domaines 
aéronautique et aérospatial.
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Figure 36
Région Midi-Pyrennées

Analyse collective - Groupe Toulouse 

Figure 37
Département Haute-Garonne

Analyse collective - Groupe Toulouse 

Figure 38
Arrondissement Toulouse

Analyse collective - Groupe Toulouse 
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 La commune de Toulouse est soumise aux politiques des territoires sur lesquels elle figure. Ainsi la 
commune se doit tout d’abord de respecter la politique de l’Etat français dont le pouvoir executif est détenu par 
la président de la République, François Hollande, qui’il partage avec le Gouvernement qui regroupe le Premier 
Ministre et les ministres. On retrouve également dans la politique de l’Etat, le Parlement français qui constitue 
une assemblée d’élus répresentant les citoyens, légiférant et controlant le Gouvernement

 Dans un second temps, Toulouse, figure dans la Région Midi-Pyrennées qui est dirigée par le préfet de 
région, Pascal Mailhos qui est le garant de la cohérence de l’action de l’Etat dans la région. De la même manière 
que pour l’Etat français, la région est pilotée par le Conseil Régional ou l’Assemblée régionale regroupant 
aujourd’hui quatre-vingt-onze élus au suffrage universel direct. L’Assemblée présidée par Martin Malvy se 
réunit au minimum quatre fois par an en séance plénière afin de prendre les décisions concernant l’avenir de 
la région notamment sur le plan financier. 

 A un plus petite échelle, la ville de Toulouse figure dans le département de la Haute-Garonne, elle aussi 
présentant ses propres dirigeants politiques en accord avec la politique régionale. La ville de Toulouse étant la 
capitale de la région Midi Pyrénnées, le préfet de région, Pascal Mailhos est aussi le préfet du département de la 
Haute-Garonne. L’assemblée départementale se prononce lors de réunions sur les politiques départementales 
notamment en ce qui concerne le budget. Elle est présidée par Georges Meric qui prépare et exécute les 
délibérations du conseil départemental et elle est composée de cinquante-quatre élus au suffrage universel 
direct. Depuis 2015, un binome homme-femme de conseillers départementaux est affilié à un canton du 
département. 

 L’arrondissment est une division du territoire départemental. Le préfet du département est assisté de 
plusieurs collaborateurs, placés sous son autorité, qui ont tous le grade de sous-préfet. A chaque arrondissement 
du département est associé un sous-préfet. La sous-préfete, chargée de mission auprès du Préfet de la Haute-
Garonne, Florence Vilmus «assure l’animation de la politique de la ville au sein du département et coordonne 
l’action des différents services de l’Etat concernés.»17

17 
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Figure 39
Agglomération toulousaine

Analyse collective - Groupe Toulouse 

Figure 40
Communauté urbaine Toulouse Métropole

Analyse collective - Groupe Toulouse 

Figure 41
Commune Toulouse

Analyse collective - Groupe Toulouse 
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  Apres avoir situé la ville de Toulouse dans son contexte politico-territorial, nous constatons qu’elle 
appartient aussi à différentes collectivités territoriales composées de plusieurs communes voisines.

 Ainsi, nous constatons dans un premier temps, que la commune de Toulouse figure dans l’Agglomération 
toulousaine. L’Agglomération toulousaine regroupe cent dix-sept communes et représente plus de 900 000 
habitants. Elle est dirigée par le Syndicat Mixte d’Etudes de l’Agglomération Toulousaine (SMEAT) qui réunit 
la communauté urbaine Toulouse Métropole, les communautés d’agglomération du Sicoval et du Muretain, les 
communautés de communes de la Save au Touch, des Coteaux de Bellevue, d’Axe-Sud et de l’Hers-garonne, 
ainsi que six communes adhérentes directes. Le SMEAT se compose de soixante-sept membres représentants 
et «est chargé du suivi du Schema Directeur de l’Agglomération Toulousaine (SDAT) et de l’élaboration du 
Schéma de COhérence Territoriale. (SCOT) de la grande agglomération toulousaine. [Il] participe également à 
l’élaboration des principales politiques urbaines et favorise ainsi la cohérence entre celles-ci»18. Le SMEAT a 
un droit de regard sur les Plan Local d’Urbanisme et Plan d’Occupation des Sols des communes et s’assure de 
leur conformité avec le SCOT.

 A une plus petite échelle, la commune de Toulouse se retouve dans la communauté urbaine Toulouse 
Métropole. Il s’agit d’un «Etablissement Public de Coopération Intercommunale (EPCI) regroupant trente-sept 
communes qui s’associent au sein d’un espace de solidarité. Elles élaborent et conduisent ensemble un projet 
commun de développement urbain et d’aménagement de leur territoire»19. Le Conseil Métropole est composé 
de cent trente-quatre élus qui s’y retrouvent dans un objectif d’une meilleure gestion cohérente du territoire 
et d’une mutualisation des services proposés pour chaque commune. La communauté urbaine a un droit de 
regard sur les PLU qu’elle englobe et réfléchit à l’élaboration d’un Plan Local d’Urbanisme intercommunal 
(PLUi)

 Enfin, la commune de Toulouse est dirigée par le maire, Jean Luc Moudenc et son conseil municipal 
composé de soixante-neuf élus. Le conseil municipal se réunit au minimum quatre fois par an afin de délibérer 
sur la gestion des affaires de la commune. 

1  26
1  
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Figure 42
Carte des chiffres clés du cahier n°1 - Lancement de 

procédure du PLUi-H
Toulouse Métropole 
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 Des documents de règlementation sont alors mis en place afin de définir les enjeux du développement 
urbain sur la commune de Toulouse, et sur les villes limitrophes

20  34
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3 - LES ENJEUX DU DEVELOPPEMENT URBAIN

II - TOULOUSE

 Ainsi, nous retrouvons le PLU qui définit les principales règles 
applicables en matière d’urbanisme sur la commune de Toulouse. Il est 
élaboré par la commune.
 Dans un principe relativement similaire, la communauté urbaine 
Toulouse Metropole s’est engagée à la mise en place d’un PLU intercomunal - 
Habitat qui a pour but de  promouvoir un projet urbain commun à l’ensemble 
des communes formant la Métropole. Les objectifs de ce PLUi-H concernent 
cinq thématiques: l’aménagement, la gestion des ressources naturelles, le 
développement économique, l’habitat et la mobilité. 
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Figure 43
Carte de cohérence environnementale

Grande Agglomération toulousaine 

Figure 44
Carte de cohérence urbaine / transport

Grande Agglomération toulousaine 

Figure 45
Carte de cohérence urbaine 

Grande Agglomération toulousaine 
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 La politique d’aménagement de la commune de Toulouse, comme 
de toutes les autres communes de l’agglomération toulousaine, est régie 
par le SCOT. Le SCOT indique les enjeux et potentialités du territoire qu’il 
englobe et évoque les directives à mettre en place dans un objectif de 
meilleure gestion de l’organisation territoriale. Ainsi, les principaux enjeux 
concernant le territoire de l’agglomération toulousaine résident en la maîtrise 
de l’urbanisation, en la polarisation du développement urbain garantissant 
la compétitivité du territoire, le maintien de l’équilibre de l’emploi et limitant 
l’étalement urbain, et en la liaison des territoires préservant l’accessibilité à la 
métropole et favorisant la mobilité et l’intermodalité sur le territoire.

3 - LES ENJEUX DU DEVELOPPEMENT URBAIN

II - TOULOUSE
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Figure 46
Carte de l’inter-SCOT

Aire urbaine de Toulouse
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 Enfin, afin d’assurer une cohérence territoriale à l’aire urbaine 
toulousaine, une charte d’aménagement, la charte inter-SCOT a été élaborée, 
permettant une base commune aux quatre SCOT se regroupant sur le territoire. 
Les enjeux de développement pour l’aire urbaine consistent à renforcer la 
zone dense de l’agglomération toulousaine, à favoriser la création de «pôles 
d’équilibre», ainsi qu’à «renforcer les villes moyennes proches».20

3 - LES ENJEUX DU DEVELOPPEMENT URBAIN

II - TOULOUSE

 Ces differents règlements ont pour objectif le meilleur développement territorial possible en fonction 
des enjeux présents. Un des objectifs premiers est alors d’améliorer la qualité de vie au sein de ce territoire, et 
par là d’en améliorer ou d’en valoriser son image. 
 On peut en effet remarquer que ces documents sont consultables très facilement sur internet. On 
constate là, un véritable effort de communication au sein du territoire toulousain. J’en viens à penser que la 
communication de ces projets de développement territoriaux ne sont pas anodins.
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Figure 47
Image à priori du territoire - 11 novembre 2014

Claire LOISEL
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 Dans un premier temps, le travail consistait en la recherche et la récupération d’images que je me 
faisais du terrain en lien avec mon sujet, c’est-à-dire les images significatives d’un processus de promotion 
urbaine. La seconde partie du travail consistait en l’organisation des différentes images afin de construire à une 
image représentant les à priori que j’avais de la communication de l’image de Toulouse. 
 La première image à laquelle je pense lorsque le sujet de Toulouse est évoqué, est alors l’image des 
briques et galets. la ville est surnommée «ville rose» notamment par la présence importante du matériau en 
centre-ville. Ces nombreux bâtiments résultent d’un coût de construction peu élevé à l’époque. Aujourd’hui, la 
brique fait partie des caractéristiques identitaires de la ville que  les pouvoirs publics utilisent dans les images 
pour promouvoir la ville. 
 La couleur orange de la brique n’est présente uniquement au niveau du logo de So Toulouse, une 
marque créée suite à la prise de conscience que « le rayonnement de [l’image d’une manifestation] influe sur 
le positionnement de [la destination dans laquelle se déroule la manifestation] et conditionne sa reconnaissance 
sur la scène régionale, nationale, européenne ou mondiale… »21. La marque joue alors un rôle important sur 
l’image de la ville dans la mesure où elle a pour objectif de faire découvrir, aux professionnels comme aux 
particuliers, la ville de Toulouse mais surtout d’inciter à y revenir. 
 Des images représentant d’autres emblemes caractérisiques figurent sur ce photomontage. A 
commencer par une image de la Garonne, du pont Neuf, et du centre ville en arrière plan. Cette image marque 
la présence d’un patrimoine architectural et urbain important. Cela traduit alors l’idée que Toulouse est une ville 
marquée par l’histoire depuis près de 2000 ans et sa municipalité joue sur ce caractère « muséal » pour attirer 
les touristes.
 A droite, on aperçoit, incrustée dans la brique, une image de l’hôpital La Grave. Les systèmes d’éclairage 
de l’hôpital, le choix de l’angle de vue et des couleurs de la photo sont représentatifs de la volonté de la 
valorisation du patrimoine toulousain. Rien n’a été laissé au hasard, il ne s’agit là que d’un travail de mise en 
scène - à l’exception du bâtiment lui-même - à des fins valorisantes de l’image de la ville.
 Enfin, deux images figurent au niveau du S du logo. C’est deux images, aussi caractéristiques de la ville 
de Toulouse représentent l’activité industrielle principale. Toulouse est la première ville d’Europe des activités 
aéronautiques et aérospatiales. Cette forte activité est alors mise en avant par les pouvoirs publics dans la 
mesure où elle permet une croissance démographique et un développement économique importants. 
 Cependant, celà n’est que l’idée que je me fais de la communication de la ville de Toulouse. Il est temps 
maintenant, de se requestionner sur cette communication et d’en évaluer la vérité.

21 0

 Qu’en est-il alors de la communication de la ville de Toulouse? Quels sont les moyens employés afin 
d’améliorer mais surtout de promouvoir une image de ville plus attrayante que celle des autres villes en place 
sur le marché des villes? Quelle image met-elle en avant afin de se rendre attractive? Le photomontage ci-
contre traduit alors une première idée que je me faisais des images de ville que pouvait communiquer la ville 
de Toulouse.

En quoi la ville, sous-entendu la municipalité, les autorités publiques, de la 
ville de Toulouse, communique t-elle une image de ville à différentes échelles ? 
Quels en sont les moyens de communication ? Pourquoi existe-t-il cet effort de 

communication ? 
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Figure 48
« Toulouse est une belle et grande ville européenne »26

« SoToulouse »
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 En effectuant quelques recherches sur un possible effort de communication de la part de la ville de 
Toulouse, j’ai découvert qu’en effet il existait bien un effort de communication, notamment pour renforcer 
l’attractivité et le rayonnement du territoire mais aussi pour informer ses habitants et valoriser l’image de 
Toulouse à différentes échelles territoriales. 

«La direction de la communication coordonne et organise l’ensemble des actions de communication de la Mairie 
de Toulouse, à destination majoritairement des Toulousains mais aussi ponctuellement d’un public régional 
voire national. Le lien avec le réseau des partenaires de la presse écrite et audiovisuelle participe de cette 
action. Elle est un outil majeur dans l’information des habitants ainsi que dans la valorisation de l’image de la 
ville de Toulouse, tant au niveau local que national.» 22

 Ainsi, le premier objectif pour l’année 2014 était «d’améliorer la qualité de l’information et sa diffusion 
auprès des populations»23 en concervant les efforts effectués via les magazines, internet et émissions de 
télévision, mais aussi en renforçant la diffusion du magazine «A Toulouse». Le second objectif consistait à 
«développer la visibilité de la ville au niveau national et international par l’intermédiaire de la marque territoriale 
«So Toulouse». ».24 Pour celà la ville a projeté de poursuivre les actions permettant à la marque de développer 
sa renommée notamment par le biais de partenariats sportifs mais aussi en mettant en place des campagnes 
de communication lors des évènements culturels, économiques et/ou touristiques. 

«So Toulouse est la marque de rayonnement de la métropole toulousaine.»25 . Elle a pour objectif de promouvoir 
la destination toulousaine tant aux touristes et habitants de la ville par le biais de l’Office du Tourisme, qu’au 
tourisme d’affaire à l’aide de SoToulouse Convention Bureau. 

22        2014
23 

24 

25 

26 1 2
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Figure 49
Toulouse, une situation géographique stratégique

Myriam GUIBAUD - Claire LOISEL

Figure 50
Cartes des destinations desservies depuis l’aéroport de Toulouse-Blagnac

Myriam GUIBAUD - Claire LOISEL
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 Tout d’abord, la ville est déclarée « tournée vers l’extérieur ». A 
l’échelle territoriale, Toulouse est une ville géographiquement située en un 
point stratégique. Malgré une distance importante de la capitale, Toulouse 
est installée entre deux grands ports français : Bordeaux et Marseille. La ville 
joue de sa position géographique permettant un accès rapide aux plages mais 
aussi aux stations de ski.
Aussi, l’aéroport de Toulouse-Blagnac est le cinquième aéroport de France 
et le premier aéroport régional de fret. Refait entièrement à neuf entre 2010 
et 2014, afin d’accroître la performance de son service aux passagers et aux 
compagnies aériennes, l’aéroport de Toulouse-Blagnac dessert régulièrement 
quinze destinations en France, cinquante-deux destinations européennes 
et vingt autres destinations dans le monde. De plus, des vols sont ajoutés 
en fonction du pays d’accueil du tournoi des six nations – ce qui montre 
aussi l’importance du rugby dans l’agglomération toulousaine –. Depuis 
le 5 décembre 2014, le gouvernement a choisi d’ouvrir les capitaux à un 
consortium chinois, ce qui va certainement ouvrir de nouvelles perspectives 
pour le site sur le plan international. L’aéroport de Toulouse, contribue au 
rayonnement de la ville à l’échelle nationale, européenne et internationale. 

«UNE VILLE TOURNÉE VERS L’EXTÉRIEUR»27

 Dans un premier temps, je me suis alors focalisée sur l’image que pouvait transmettre la marque So 
Toulouse de la ville de Toulouse. 

27 10 4
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Figure 51
Carte du patrimoine toulousain

Myriam GUIBAUD - Claire LOISEL
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 Dans un second temps, Toulouse se veut «une ville d’histoire et de 
découverte, capitale d’une région au patrimoine exceptionnel» C’est pourquoi 
afin de conserver, voire de valoriser cette richesse patrimoniale, la ville a 
mis officiellement en place un périmètre de Secteur Sauvegardé en 1986 qui 
figure dans le Plan Local d’Urbanisme de Toulouse mais qui n’a cependant 
jamais été approuvé. Un grand nombre de monuments inscrits et/ou classés 
au titre de Monuments Historiques se regroupent dans ce périmètre. Deux 
d’entre eux sont même classés au patrimoine mondial de l’UNESCO: le canal 
du Midi et la basilique Saint Sernin. 
 En 2010, des études ont été relancées pour faire aboutir ce Secteur 
Sauvegardé en vain. Aujourd’hui, les autorités politiques de la ville de Toulouse 
souhaiteraient classer l’ensemble du centre ville de Toulouse au patrimoine 
mondial de l’UNESCO, un projet ambitieux pour la ville de Toulouse, porté sur 
une dizaine d’années.

«UNE VILLE D’HISTOIRE ET DE DÉCOUVERTE, CAPITALE D’UNE RÉGION AU PATRIMOINE EXCEPTIONNEL»28

2  10 4
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Figure 52
Carte de l’enseignement toulousain

Myriam GUIBAUD - Claire LOISEL

Figure 53
Carte des industries toulousaines
Myriam GUIBAUD - Claire LOISEL
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 Toulouse met aussi en avant un aspect d’enseignement, de 
recherches, de sciences et d’industries ayant un poids conséquent pour la 
croissance économique toulousaine. L’académie de Toulouse est classée 
sixième académie de France pour l’année 2014/2015 compte tenu du 
nombre d’etudiants qu’elle accueille, selon la brochure Repères et références 
statistiques 2015 du Ministère de l’Education Nationale, de l’Enseignement 
Surpérieur et de la Recherche. On a repertorié 129 691 étudiants inscrits 
à l’académie de Toulouse en 2014/2015. Le secteur d’enseignement 
le plus important à Toulouse est celui des sciences. En effet, la ville de 
Toulouse accueille un grand nombre d’écoles d’ingénieurs, dont certaines 
sont specialisées dans l’aéronautique. Une particularité de l’enseignement 
supérieur toulousain réside dans le fait que les écoles forment les étudiants à 
des professions directement disponibles sur la ville.

 Toulouse a bénéficié depuis la Première Guerre mondiale des 
politiques de décentralisation industrielle. Elle est aujourd’hui le premier 
pôle français de l’industrie aéronautique et spatiale et de grandes sociétés 
nationales se sont implantées à Toulouse : Aérospatiale, Airbus-Industrie, 
Centre national d’études spatiales (CNES), Matra, Thomson-CSF, Alcatel, 
Dassault. Toutefois, cette spécialisation constitue aussi la faiblesse de 
l’industrie toulousaine. Malgré ses belles performances, celle-ci subit de plein 
fouet la crise mondiale de l’aéronautique et la réduction des programmes 
militaires français. Une nécessaire diversification industrielle s’est réalisée. 
Cette diversification a bénéficié d’une étroite alliance entre les universités, 
les laboratoires publics et les entreprises. Elle concerne essentiellement le 
domaine de la haute technologie : l’informatique, l’automatisme, l’électronique 
(radars, missiles, satellites, télédétection) et surtout les biotechniques (chimie, 
médecine, pharmacologie). Toulouse constitue, avec ses 11 000 chercheurs, 
l’un des grands pôles d’innovation et de recherche-développement de l’espace 
économique français.

«UNE DYNAMIQUE “INNOVATION ET HAUTE-TECHNOLOGIE”» 30 

«VILLE DE LA CONNAISSANCE : UNIVERSITÉ ET RECHERCHE»29

2  10 4
30 
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Figure 54
Carte des projets de nouvelles ZAC 
de la communauté urbaine Toulouse 

Métropole
Myriam GUIBAUD - Claire LOISEL

Figure 55
Carte situant les hotels sur la 

communauté urbaine Toulouse 
Métropole

Myriam GUIBAUD - Claire LOISEL
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 Enfin, la ville est avancée comme une terre d’accueil aussi bien 
pour les nouveaux arrivants qu’ils soient habitants ou visiteurs ponctuels, 
professionnels ou touristes. Chaque année, l’agglomération toulousaine 
accueille 17 000 nouveaux arrivants. Pour cela, la ville nécessite sans cesse 
de se renouveler, et de créer de nouveaux logements prêts à accueillir ces 
nouveaux arrivants. La métropole développe alors des zones d’aménagement 
concerté (ZAC) permettant de regrouper de nouveaux logements ainsi que 
de nouvelles zones d’activités. On compte aujourd’hui treize projets de ZAC 
sur l’agglomération toulousaine. La métropole toulousaine propose aussi un 
parc d’hébergements étoffé et accessible comprenant: 214 hébergements 
dont 176 hôtels et 38 résidences de tourisme, soit près de 12 000 chambres. 
Une grande partie du marché répond à une demande d’affaire plus que de 
tourisme et l’aéronautique en est le principal moteur. 

«UN PARC D’HÉBERGEMENTS ÉTOFFÉ ET ACCESSIBLE»31

31 10 4
32 

67

2 - TOULOUSE PRESENTEE PAR SO TOULOUSE

III - UNE COMMUNICATION TOULOUSAINE

 Selon la marque So Toulouse, dont l’objectif principal et de promouvoir la ville à l’échelle nationale et 
internationale, Toulouse est une ville pleine de ressources et de qualités qui permet une excellente qualité de 
vie qu’il serait regrettable de manquer.
 La marque accomplit alors bien sa mission de promotion de la ville de Toulouse dans la mesure où la 
ville est détaillée et communiquée sous tous ses aspects positifs. Il serait alors interessant de savoir dans quel 
but précis, cette communication existe et si après de tels efforts de communication, la ville atteint les objectifs 
qu’elle se serait fixée. 
 Un début de réponse apparait alors sur le site de la mairie de Toulouse présentant la marque So 
Toulouse. La ville de Toulouse mettrait en place cette communication afin d’attirer un plus grand nombre de 
touristes, ce qui permettrait alors d’augmenter son capital économique et de consolider l’activité locale.
«So Toulouse s’inscrit dans cette logique [de démarcation des grandes métropoles] en s’imposant comme 
un attracteur touristique et un moteur économique. Plus de touristes, c’est plus de chiffre d’affaires et de 
retombées sur l’activité locale directe ou indirecte.» 32
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Figure 56
Photos diffusées sur le compte Instagram de la mairie de Toulouse

Toulousefr

Figure 57
Photos diffusées sur le compte Instagram de Toulouse Métropole

Tlsemetropole

Figure 58
Photos diffusées sur le compte Instagram de Tourisme Midi-Pyrennées

Tourismemidipy
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 Il serait incomplet de parler de la communication toulousaine en ne citant que la marque So Toulouse. 
C’est pourquoi, avant de partir enquêter sur le terrain en allant questionner différents organismes susceptibles 
d’être responsables de la communication de l’image de la ville de Toulouse, j’ai, dans un premier temps, 
repertorié les différents organismes susceptibles de communiquer une image de la ville, notamment par le biais 
d’internet et des réseaux sociaux. 

 Je peux alors citer la mairie de Toulouse, la communauté d’agglomération Toulouse Métropole et 
Tourisme Midi Pyrennées en plus de la marque So Toulouse. 

 Le site internet de la mairie de Toulouse permet ainsi de présenter la ville de Toulouse, ce qu’il s’y 
passe, les informations pratiques qu’un futur touriste ou habitant pourrait chercher. Le site internet renseigne 
aussi sur la vie politique de la commune, les différents quartiers et leurs actualités, les grands projets urbains 
réalisés ou en cours sur le territoire etc. Il permet alors de communiquer le plus précisemment possible tous 
les services offerts par la ville en esperant, selon moi, instaurer une certaine attractivité. 
 Les premières images ci-contre, récupérées sur Instagram, un réseau social, dont l’interêt est de 
publier des photos, me montrent bien que la mairie de Toulouse communique une image de ville valorisante et 
attrayante. 

 Dans une même logique, un deuxieme organisme, la communauté urbaine Toulouse Metropole, utilise 
la communication via Internet et les réseaux sociaux notamment dans un but de promouvoir l’image et la qualité 
de vie sur l’ensemble du territoire de la communauté urbaine, et notamment à Toulouse. 
 Comme il en est pour la mairie de Toulouse, les photos publiées montrent toujours une image valorisante 
de la ville de Toulouse. De plus, il me semble que les services de communication de la maire de Toulouse et de 
Toulouse Métropole sont mutualisés. 

 Enfin, le site internet du Comité Régional du Tourisme Midi-Pyrennées, financé par le Conseil Régional, 
permet de promouvoir la région aux touristes en France comme à l’etranger. Le site internet permet alors 
d’informer au mieux les futurs touristes des lieux à voir et des sorties à effectuer en region Midi-Pyrennées. 
 Ainsi, Toulouse fait partie des destinations mise en avant avec sur ses images diffusées, des monuments 
historiques emblematiques de la ville de Toulouse. Le choix du cadrage, des couleurs des photos permet de 
valoriser ces monuments et par là, de valoriser l’image de la ville de Toulouse.
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 Dans un second temps, mon intention, afin de vérifier mes hypothèses sur la communication que 
j’avais à propos de la ville de Toulouse, était d’aller interroger ces différents organismes.
 Après avoir préparé de nombreuses questions - en annexes du mémoire - me permettant de répondre 
à ma problématique, j’ai pris l’initiative de contacter ces différents organismes afin de m’entretenir avec eux sur 
les stratégies de communication qu’ils étaient susceptibles d’avoir mis en place. 

 J’ai alors contacté SoToulouse, le Comité Régional Toursime Midi-Pyrennées et Toulouse Métropole 
afin d’obtenir un ou plusieurs entretiens durant lesquels je leur aurais posé mes multiples questions. 
Finalement, SoToulouse m’a recontacté pour me conseiller de contacter directement le service de communication 
de la mairie de Toulouse. 
Après avoir réussie à joindre une responsable du service de communication de Toulouse Métropole, cette 
dernière m’a répondu qu’elle ne pouvait pas répondre à mes questions en personne et me recommandait 
alors d’envoyer un mail à la direction du service de communication de la ville de Toulouse (les services étant 
confondus entre la ville de Toulouse et Toulouse Métropole) précisant clairement qu’il s’agissait d’une enquête 
pour un mémoire de recherche dans le cadre de mes études et en indiquant quelques unes des questions que 
je souhaitais leur poser. J’ai alors executé son conseil qui s’est avéré être sans succès.
 Après un premier mail, puis de nouveaux mails de relance, j’en arrive à la conclusion que le service 
de communication de la ville de Toulouse ne souhaite pas communiquer sur ses stratégies de communication 
de l’image de la ville de Toulouse. Est-ce simplement que je n’ai pas été suffisamment insistante? Si non, j’en 
viens à me poser une nouvelle question; pourquoi les services de communication des différents organismes de 
la villes de Toulouse ne souhaiteraient pas communiquer à ce sujet? 

 
 Suite à mes observations, j’ai constaté qu’il existait bel et bien des efforts de communication au sein 
des différents organismes de la ville de Toulouse, que cette communication s’effectuait notamment à travers 
des images valorisantes de la ville et j’ai pu comprendre que cette communication était mise en place afin 
d’attirer un maximum de touristes ou de nouveaux habitants sur la ville de Toulouse. Ainsi cette attractivité 
permettrait le développement urbain, notamment par une augmentation du capital économique de la ville mais 

aussi de son activité locale. 
 En revanche, n’ayant pas eu de réponse de la part des différents organismes, je ne peux pas confirmer 
les idées que j’avance des stratégies de communication toulousaines. 
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 L’image d’une ville est le résultat d’une mixité de population, mais aussi le résultat des interventions 
humaines. Elle peut être modifiée de manière physique c’est-à-dire qu’elle peut varier en fonction de la présence 
ou non d’art par exemple. Mais cela peut aussi s’effectuer mentalement, c’est-à-dire que l’image d’une ville 
change uniquement dans la perception de l’Homme, notamment par l’intermédiaire des médias. La population 
est donc spectatrice des images d’une ville. 

 Si on parle de spectateurs, on parle necessairement d’échanges et donc de communication. La ville 
communiquerait alors une ou plusieurs images à différentes échelles dans un but d’attractivité. On parle alors 
de stratégies de communication. 

 Stratégie signifie que celle-ci a été réfléchie, il est donc possible d’affirmer que chaque ville développe 
ses propres stratégies de communication. Cela peut notamment être dû au fait  au fait que chaque ville ne vise 
pas les memes objectifs et les mêmes cibles en fonction de ses conditions économiques, sociales, etc. et qu’elle 
ne développe alors certainement pas les mêmes moyens de communication. 

Stratégie, cible, obectifs, sont des notions communes du marketing. Associé à la ville, on parle alors de marketing 
urbain. Il définit l’ensemble des actions entreprises dans un objectif de promotion de l’image d’une ville. Cette 
mise en avant des images de ville a lieu dans une volonté d’attractivité du territoire. On assiste alors à une sorte 
de compétitivité entre chaque ville afin de devenir la ville la plus attractive de toutes.

 L’attractivité d’un territoire recherchée par les acteurs publics dans leurs stratégies de marketing 
urbain, est mise en place dans un but d’augmentation du nombre d’usagers de la ville. Cette augmentation 
d’usagers dans la ville, habitants ou touristes, entraine alors une augmentation non négligeable du capital 
économique de la ville. 

 La ville de Toulouse a mis en place des moyens de communication permettant de promouvoir une 
image de ville. En effet, la marque «So Toulouse» est créée dans le principal but de promouvoir la ville à 
l’echelle nationale et internationale. La marque décrit alors Toulouse comme une ville pleine de ressources et 
de qualités qui permet une excellente qualité de vie qu’il serait regrettable de manquer.

  Il existe alors véritablement un effort de communication au sein de la ville de Toulouse, notamment 
pour informer ses habitants et valoriser l’image de Toulouse à différentes échelles territoriales mais aussi 
pour renforcer l’attractivité et le rayonnement du territoire. En effet, attirer un grand nombre de touristes lui 
permettrait d’augmenter son capital économique et de consolider l’activité locale.ECOLE
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 En revanche, les problèmes rencontrés pour entrer en contact avec les services chargés de 
communication des différentes administrations toulousaines remettent en question cette hypothèse vérifiée. 
N’est-ce pas l’activité première de communiquer lorsque l’on est chargé de communication? Cela me conduit à 
penser que les services de communication de la ville de Toulouse ne souhaitent pas communiquer au sujet de 
leurs stratégies mises en place au sein de la ville de Toulouse. Cela m’interroge sur la raison. 

 Une hypothèse que je pourrais émettre à ce questionnement serait que la ville souhaite se protéger. La 
stratégie étant propre à chaque ville, le fait de ne pas communiquer sur ses moyens de communication serait 
une manière de se protéger face à la concurrence des autres grandes métropoles françaises. 

CONCLUSION
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Séminaire Images de ville 2014-2015 - Fiche de lecture n°1 
 
Lipovetsky, Gilles. L’esthétisation Du Monde: Vivre À L’âge Du Capitalisme Artiste. Paris: 
Gallimard, 2013. 
 
 

 
L’auteur 
 
Gilles Lipovetsky, professeur agrégé en philosophie, a écrit et publié des essais et ouvrages sur 
l’individualisme contemporain, les sociétés modernes, les temps hypermodernes la société 
d’hyperconsommation, etc. On pourrait alors rattacher sa pensée à la pensée post-moderne. 
 
 
Le thème de l’ouvrage 
 

Dans cet ouvrage, l’auteur aborde la thématique du capitalisme et de la société de 
consommation dans laquelle nous vivons actuellement. Il remet en question la vision, qu’une très 
grande majorité de la population actuelle a du capitalisme, c’est-à-dire « une machine de déchéance 
esthétique et d’enlaidissement du monde ». (4ème page de couverture) 

En effet, l’auteur détaille l’évolution de l’activité esthétique et artistique existant dès le début 
de l’histoire humaine jusqu’à aujourd’hui et démontre que l’art, qu’il soit peinture, sculpture, théâtre, 
design, mode etc. s’impose davantage chaque jour dans les stratégies commerciales ainsi que les 
produits de consommation afin de les rendre accessibles au plus large public et d’instaurer une 
consommation de masse. L’activité artistique devient alors, dès les années 1980, un outil nécessaire au 
capitalisme de consommation. On parle alors de capitalisme artiste, c’est-à-dire que l’activité 
artistique est employée à des fins commerciales. 
 

 
L’ouvrage 
 
 L’ouvrage est composé de six chapitres traitant de l’esthétisation du monde.  
Tout d’abord, l’auteur introduit sa réflexion en développant les différentes phases des finalités de l’art 
dans la société au fil des époques. Il en compte quatre qui sont, si l’on simplifie, l’art pour les dieux, 
l’art pour les nobles, l’art pour l’art et l’art pour le marché.  

La première partie du livre traite alors de cet art pour le marché qu’il nomme capitalisme 
artiste. Il décrit la montée en puissance de l’art, et la création de nombreux nouveaux métiers et lieux 
associés à l’art. Il est aussi question dans ce chapitre de l’hybridation artistique, c’est-à-dire que l’art 
se mélange à d’autres domaines, comme par exemple l’informatique, la mode, l’industrie automobile, 
etc.  

Dans la seconde partie, il est question des figures marquant le début de ce capitalisme artiste. 
L’auteur parle alors des deux premières phases (sur trois) du capitalisme artiste : la première, dès le 
premier siècle du capitalisme jusqu’à la Seconde Guerre Mondiale. Il est question de capitalisme 
restreint car il s’agit de la naissance des principes et des structures du capitalisme artiste, l’invention 
du grand magasin, de la Haute Couture, les débuts du design. La seconde phase a lieu durant les 
« Trente Glorieuses » (1850-1880) où la logique artistique se répand dans un domaine plus vaste, le 
design, la mode et ses centres commerciaux, le cinéma et la musique, la publicité. On parle alors de 
capitalisme artiste étendu.  

C’est dans la troisième partie qu’est traitée la troisième phase du capitalisme artiste associée à 
une révolution industrielle, permise par « l’essor des systèmes informatisés, de la conception et de la 
fabrication assistées par ordinateur, de la robotique » (p 231) mais aussi, associée à la planétarisation 
du système artiste et de l’économie de marché. On parle alors de design, présent sur tous les continents 
et dans tous les domaines, « le capitalisme artiste terminal s’affiche sous le signe du pluralisme 
transesthétique » (p233) 
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Sur certains continents, il est question de production et distribution matérielle, sur d’autres, le 
capitalisme artiste s’exprime à travers le spectacle et le divertissement. C’est ce dont traite l’auteur 
dans la quatrième partie de son ouvrage. Il parle d’une « hyperculture médiatico-marchande, qui se 
construit non seulement avec les industries du cinéma, de la musique ou de la télévision, mais aussi 
avec la publicité, la mode, l’architecture, le tourisme. » (p270-271) Tout n’est alors que mise en scène 
afin de produire divertissement et amusement de masse chez le spectateur-consommateur.  

La cinquième partie traite du stade esthétique de la consommation. C’est-à-dire que, du 
produit de consommation, aux décors et univers dans lequel il est mis en scène et aux stratégies 
commerciales employées pour la vente, le capitalisme artiste a influencé le consommateur lui-même 
qui se trouve esthétisé dans ses gouts et comportements. Le consommateur est extrêmement attentif à 
l’image qu’il donne de lui-même comme peut l’être une grande chaine de magasin afin de continuer 
ses ventes.  

Enfin, la dernière partie aborde les limites de cette société transesthétique et constitue une 
conclusion générale à l’ouvrage. « L’esthétisation du monde (…) s’inscrit dans l’aventure même de 
l’humanité qui n’a jamais cessé de créer des styles et des récits, puis de chercher à rendre la vie plus 
belle. (…) L’esthétique est devenue un objet de consommation de masse en même temps qu’un mode 
de vie démocratique. (…) La modernité a gagné le défi de la quantité, l’hypermodernité doit relever 
celui de la qualité dans le rapport aux choses, à la culture au temps vécu. La tâche est immense. Elle 
n’est pas impossible. » (p 435-436) 

  
 

Analyse de la première partie de l’ouvrage traitant du capitalisme artiste 
 

Dans ce chapitre, Giles Lipovetsky se base sur des observations afin d’appuyer sa réflexion 
sur ce qu’il appelle le capitalisme artiste.  

Dans un tout premier temps, il affirme que la société dans laquelle nous sommes actuellement, 
« l’ère hypermoderne » a instauré la dimension artistique pour permettre le développement des 
entreprises. Ce sont ces nouvelles stratégies commerciales qui ont permis de mettre en place un 
nouveau modèle économique différent du capitalisme de l’époque industrielle. « Plus le capitalisme 
s’affiche artiste, plus la compétition économique se déchaine et plus s’impose l’hégémonie des 
principes entrepreneuriaux, marchands et financiers. » (p 41) Par là, il insinue, que l’art est un produit 
de consommation, une marchandise dont on attend une haute rentabilité. 

L’auteur parle ensuite de l’inflation du domaine esthétique. Toutes les marchandises prêtes à 
consommer sont redessinées sans exception par des designers. On est spectateur d’une prolifération 
d’un grand nombre de styles différents, on parle alors de cohabitation des styles tellement il en existe. 
Ce phénomène d’inflation et de très grande diversité, conduit à créer un sentiment de monotonie chez 
le consommateur ce qui implique alors un processus de renouvellement permanant du design des 
produits de consommation. Enfin, l’auteur ajoute à cette inflation du domaine esthétique 
l’accroissement rapide du nombre des lieux de l’art, notamment des musées, et du prix des œuvres.  

Ces deux premières parties montrent que pour l’auteur, l’art est dorénavant un outil mais aussi 
un produit permettant une consommation de masse. Le dessein de l’activité esthétique c’est 
uniquement le commerce et la rentabilité. Ce n’est plus « l’art pour l’art » comme il en était le cas 
dans les temps modernes.  

Ceci étant dit, l’auteur compare le « Grand Art » à l’art commercial utilisé dans la société 
actuelle et constate qu’il y a plus de similitudes que de différences. Tous les deux produisent des effets 
de plaisir et de satisfaction chez le spectateur ou le consommateur. De même tous les deux ont été 
réalisés à des finalités marchandes. Le noble commandait et payait l’artiste pour avoir une œuvre d’art, 
aujourd’hui, l’homme paie pour regarder un film au cinéma, voir un spectacle de théâtre, etc.  
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Puis, l’auteur traite de l’hybridation artistique. Il entend par là, un mélange, un mixage des 
domaines avec l’art. L’art se retrouve dans tous produits de consommation, on parle alors de 
capitalisme transesthétique, c’est-à-dire une esthétisation de la marchandise, mais aussi un 
renouvellement perpétuel de la forme des produits et de leur packaging. Comme il a été précisé 
auparavant, le capitalisme transesthétique, ou artiste a lancé une ère dans laquelle le processus 
d’obsolescence stylistique est accéléré. Il parle aussi de « co-branding », c’est-à-dire que deux grandes 
marques s’unissent pour la vente d’un nouveau produit. L’art est alors utilisé comme un outil de 
promotion et de communication à des fins de ventes. Il ajoute que l’art commercial ne s’est pas 
uniquement développé pour les classes moyennes, mais aussi dans les produits de luxe qui était « un 
secteur marqué par la permanence et la tradition artisanale » (p82). Cela signifie que l’activité 
esthétique à des fins commerciales, se trouve partout, dans tous les domaines et touche tout le monde. 
Aussi, l’auteur parle du mariage de l’art et de la mode. Il affirme que de plus en plus d’hommages aux 
grands créateurs de mode ont lieu dans des lieux d’art et que les défilés de mode ne sont plus 
uniquement la présentation des nouveaux modèles de haute couture ou de prêt à porter, mais sont des 
spectacles réfléchis aussi par le créateur de mode. La volonté, ici est de marquer les esprits afin de 
devenir célèbre, gagner en popularité et ainsi mieux vendre son produit. Car c’est dans cette ère 
transesthétique que la création se retrouve au second plan derrière la célébrité. Finalement, selon 
l’auteur, cette hybridation hypermoderne de l’art avec d’autres domaines « permet d’offrir de la 
différence, des formes et des expériences nouvelles » (p 93). Par conséquent, l’art présent dans le 
commerce a permis une très grande diversité des styles qui eux mêmes offrent des expériences 
nouvelles dont sont en quête, les consommateurs. L’art dans le commerce a alors permis de relancer 
l’économie et la consommation.  

 
En effet, l’économie du capitalisme artiste connaît une forte croissance. L’art devient l’un des 

secteurs les plus dynamiques du commerce mondial, il se retrouve géré comme une industrie à 
l’échelle mondiale. De nombreuses multinationales, notamment des grandes marques de vêtements, 
rachètent certaines marques et créent ainsi des mégagroupes multimarques. Par là, l’auteur dénonce 
que le capitalisme artiste a lancé cette volonté des industries culturelles d’être systématiquement, plus 
grandes, plus riches, plus populaires. De plus, la créativité artistique favorise les ventes, la rentabilité 
financière, dans la mesure où elle rend le produit de consommation plus aisément accessible par sa 
dimension artistique. Montent alors en puissance, les stratégies de marketing et de communication, 
grâce auxquelles, le succès d’une marque et donc d’une industrie se construit. 

En dernier lieu, l’auteur aborde le sujet des professions de l’art. Il observe, depuis l’ère du 
capitalisme artiste, une croissance non négligeable des pratiques de l’art. De plus en plus d’individus 
pratiquent l’art en tant que loisir, parfois aussi « bien » que certains professionnels, sinon mieux. L’art 
est devenu accessible à chacun et a créé ce désir chez le consommateur de reconnaissance de célébrité. 
Enfin, l’hybridation artistique a installé une diversité des domaines de l’art ce qui a induit à une 
diversité des métiers de l’art. Parmi eux, on pourrait citer le musicien, le concepteur de jeux vidéos, le 
réalisateur de films, le créateur de mode, le designer etc. Il y a tout autant de professions qu’il n’y a de 
domaines. Cependant, il se peut que plusieurs artistes aient travaillé pour un même produit de 
consommation esthétique, et que les revenus de chacun d’entre eux, soient différents. Le capitalisme 
artiste a entrainé une diversité des métiers de l’art mais aussi une disparité des revenus entre artistes-
stars et artistes dits de l’ombre.  

 
Finalement, le capitalisme artiste est un processus qui a installé l’art au centre de la société 

hypermoderne. Il ne s’agit pas d’un art dit « pur » mais d’un art associé au commerce et à la vente. 
Cette volonté d’artialisation des produits de consommation a été établie dans l’objectif d’accélérer et 
d’augmenter le pouvoir d’achat et la consommation. Ainsi tous les produits de consommation sont 
redessinés par des designers afin de permettre un attrait de la part des consommateurs. Ce design de 
l’objet est l’une des nombreuses stratégies commerciales, tout comme la publicité, le packaging, etc 
qui présentent aussi des traces d’esthétisation. L’art est devenu, dans l’ère du capitalisme artiste, un 
outil de vente. Il a aussi induit des changements dans la société et dans son environnement avec la 
création de nouvelles professions et de nouveaux lieux de l’art par exemple les musées. 
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Appréciation personnelle 
 
Je regrette que l’auteur emploie de nombreuses phrases pour exprimer une même idée. De plus 

l’auteur rédige des phrases longues, remplies de termes compliqués, ce qui les rend difficile à la 
compréhension. Enfin, les propos qu’il expose sont assez redondants. En revanche, l’apport 
d’exemples, très souvent actuels pour imager ce qu’il avance permet une compréhension plus aisée des 
idées. Il s’agit alors d’un ouvrage long et difficile à lire mais je nuancerai le niveau de difficulté de 
compréhension grâce aux nombreux exemples que l’auteur apporte. Finalement, je trouve intéressante 
la thèse que l’auteur défend, l’art a été instauré dans la société afin de lancer une nouvelle ère de la 
consommation ; la consommation de masse. 

 
 

Citations marquantes en lien avec ma problématique 
 
« Dans le contexte hypermoderne où il existe une forte concurrence entre villes pour 

l’emporter en attractivité, la dimension esthétique est devenue un facteur clé destiné à stimuler le 
tourisme, attirer les investisseurs, les organisateurs de congrès, la nouvelle classe des « manipulateurs 
de symboles ». L’époque voit se développer la mise en scène de la ville et le city marketing, les villes 
s’engagent dans un travail d’identité visuelle, d’image et de communication pour gagner des « parts de 
marché », au même titre que les marques commerciales. » (p 329) 

   
« Désormais, la ville elle-même s’emploie à se construire comme cité du loisir, de la 

consommation et du divertissement et ce, par un travaile de réhabilitation et d’esthétisation du paysage 
urbain, par des opérations de piétonisation des centres et de réaménagement des berges fluviales, par 
des activités d’animation diverses, de mises en images et mises en lumière destinées à créer un 
environnement plus attractif et plus beau pour une clientèle de touristes et de consommateurs de 
loisirs » (p 333) 

 
« L’époque est à la mise en valeur du patrimoine historique. Ce travail de conservation 

historique comporte indéniablement une valeur de mémoire et est souvent présenté comme un moyen 
de sauvegarder les particularismes ethniques et locaux face à l’uniformisation planétaire. Il n’en 
demeure pas moins que cette valorisation du passé architectural et urbain, quelle qu’en soit la 
résonnance nostalgique, est porteuse des principes mêmes de l’hypermodernité marchande, esthétique 
et médiatique (…) Sous le culte de la mémoire se déploient les objectifs économiques de 
développement urbain, de même que les passions présentistes et individualistes du consumérisme 
expérientiel et de la qualité de vie » (p 334) 
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Séminaire Images de ville 2014-2015 - Fiche de lecture n°2 
 
Articles 
Antoine Loubière, Annie Zimmermann 
DOSSIER : La ville marketing, Revue Urbanisme n°344, Sept.-Oct. 2005 
 
 

 
Les auteurs 
 
- Antoine Loubière, rédacteur en chef de la revue Urbanisme 
- Annie Zimmermann, rédactrice, responsable d’Edition de la revue Urbanisme 
 
Présent uniquement à la table ronde : 
- Marcel Bajard, architecte-urbaniste, consultant à l’AREP (filiale de la SNCF). 
- Gilles Bouvelot, directeur général de Nexity Apollonia. 
- Jean-François Doulet, consultant, enseignant à Sciences Po. 
- Jean-Louis Subileau, directeur général de la SAEM Euralille et dg délégué de la SAEM Val-de-Seine 
Développement. 
 
Auteur d’un article : 
- Alain Bourdin, sociologue et urbaniste, professeur à l’Institut français d’urbanisme (IFU), Co-
directeur d’Espaces et Sociétés, Secrétaire Général des Cahiers Internationaux de sociologie. Il étudie 
principalement l’évolution des modes de vie urbains.  
- Gilles Rabin, directeur de l’Agence pour l’économie de l’Essonne. 
- Didier Vancutsem, consultant international en urbanisme, architecte-paysagiste à Munich 
- Sylvie Groueff, journaliste, rédactrice et enseignante sur des sujets d’urbanisme, d’architecture, de 
paysage et d’environnement. 
- Patrizia Ingallina, architecte-urbaniste, maitre de conférence HDR à l’institut d’Urbanisme de Paris, 
professeur associé au Politecnico de Turin. Elle s’intéresse à la manière dont les cultures françaises et 
italiennes conçoivent et se représentent la ville dans une optique de transformation urbaine. 
- Jungyoon Park, doctorante au laboratoir C.R.E.T.E.I.L (Centre de Recherche sur l'Espace, les 
Transports, l'Environnement et les Institutions Locales) 
- Isabelle Baraud-Serfaty, maître de conférences à l’Institut d’Etudes Politiques de Paris (Master 
stratégies Territoriales et Urbaines), consultante en économie urbaine (IBICITY). 
- Yoann Morvan, à l’époque de l’article, il est doctorant à l’institut d’urbanisme de Paris. Aujourd’hui, 
co-responsable de l’observatoire Urbain d’Istanbul, Post doc CNRS/IFEA, docteur en urbanisme de 
l’institut d’urbanisme de Paris.  
 
 
 
Le thème du dossier 
 

Dans ce dossier, la thématique générale abordée est la « ville marketing », c’est-à dire qu’au 
delà du processus de marketing urbain ou territorial engagé par les politiques locales, qui a pour 
principal objectif de promouvoir la ville, de la rendre attractive, un autre processus de marketing, 
découpant la ville en différents lieux de consommation, est mis en place. De là, un constat clair est 
établi, il y a deux types de marketing. L’un « à destination des décideurs économiques, qui a pour 
objectif d’inciter à des implantations ou à des développements d’activités » l’autre type de marketing à 
destination des habitants, vise à valoriser la qualité de l’environnement et des services de la ville.  
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Le dossier 
 
 Le dossier se compose de deux parties distinctes.  
La première partie consiste en la retranscription d’une table ronde tenue le 6 juillet 2005 au siège de la 
revue, six personnes de professions différentes sont réunies afin de discuter et de débattre sur un sujet 
commun, celui de la « ville marketing ».  
La seconde partie est composée de sept articles écrits par les participants de la table ronde et un 
doctorant non présent, sur des sujets divers en lien avec la thématique commune de « la ville 
marketing ».  
Le premier article d’Alain Bourdin développe  la théorie de la classe créative de Richard Florida dans 
The Rise of the Creative Class. Le second article de Gilles Rabin repose sur l’idée que la ville est 
devenue un réel produit de consommation. Le troisième de Didier Vancutsem, expose des grands 
événements ayant eu lieu ou en préparation dans la ville de Munich qui ont permis (ou qui permettent) 
de transformer la structure urbaine mais aussi d’améliorer l’image d’une ville. Le quatrième article de 
Sylvie Groueff développe des exemples de villes qui ont fait le choix de s’exposer dans des lieux 
permanents ou par le biais d’évènements ponctuels de manière à informer mais aussi à se vendre aux 
populations étrangères. Le cinquième article de Patrizia Ingallina et Jungyoon Park, compare les 
valeurs du marketing tel qu’on le connaît, au marketing urbain. Le sixième article d’Isabelle Baraud-
Serfaty analyse la présence grandissante des entreprises privées dans la fabrication de la ville. Enfin, le 
septième article de Yoann Morvan, exprime les conséquences que peut avoir le marketing sur la ville.  
 

 
 

Analyse du contenu du dossier 
 

Dès les premières phrases de la première partie du dossier, l’auteur, ici Antoine Loubière 
énonce qu’il existe deux sortes de marketing en contradiction, l’un à destination des décideurs 
économiques, l’autre tourné vers les habitants et/ou usagers de la ville en question. Il affirme que le 
marketing est devenu une « composante incontournable des politiques locales ». (p 45) En s’appuyant 
sur l’enquête de Sylvie Groueff, il développe l’idée que le marketing n’a pas pour vocation unique les 
intérêts économiques, mais qu’il est aussi la réponse aux aspirations des consommateurs de ville, 
c’est-à-dire les habitants, les touristes, etc. Le premier marketing, à destination des décideurs 
économiques a pour but d’inciter à des implantations ou à des développements d’activités tandis que le 
second marketing tourné vers les habitants aspire à les convaincre de la qualité des services de la ville. 
Ces deux types de marketing entrent alors en contradictions dans la mesure où l’habitant désire 
l’amélioration de son cadre de vie plutôt que le développement urbain, même si ces deux processus 
sont liés.  
A partir de cette hypothèse de départ commence alors la table ronde. Le sujet du projet urbain 
d’Euralille est abordé. Le projet y est décrit comme symbole de la ville marketing dans la mesure où il 
est le résultat d’une volonté politique mais aussi d’une volonté de modernité initiée par Rem 
Koolhaas, dont la gare TGV est l’élément majeur. Il est alors question ici du premier type de 
marketing à vocation du développement économique de la ville par l’apparition des grands quartiers 
d’affaires. Ce marketing est selon J.L. Subileau, en contradiction avec le marketing habitants qui 
promeut le développement durable, la ville agréable plutôt que la performance économique de la ville. 
En revanche, un lien entre ces deux marketings peut être envisagé avec le marketing de l’habitat qui 
est la préoccupation des promoteurs dont les deux motivations sont l’économie et le confort souhaité 
par l’habitant. On parle alors d’un urbanisme de l’offre et de la demande contrairement à certaines 
villes dans lesquels on assiste à un véritable urbanisme du marketing. Finalement, la ville devient le 
résultat d’un marketing urbain, pas toujours homogène sur l’ensemble du territoire tandis qu’on 
idéalise la ville et ses quartiers comme une unité.  
 Puis la discussion tourne sur la question de l’architecture dans la ville qui créer l’image d’une 
ville, certains monuments deviennent des symboles représentatifs de la ville. Ces symboles permettent 
aux habitants un sentiment d’appartenance à la ville en question. Et en tant qu’appartenant à une ville 
la demande de l’habitant ne va plus se tourner uniquement sur son logement, mais aussi sur sa ville, 
sur les qualités environnementales, etc.  93
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La seconde partie du dossier se compose de sept articles toujours sur la question de la ville marketing 
et de tout ce qui fait que l’on peut parler de la ville marketing.  
 
Article 1 :  
Selon richard Florida, la capacité de développement d’une ville dépend de la place qu’y occupe la 
classe créative. Cette classe créative est caractérisée par la technologie, le talent et la tolérance. 
Cependant, il y a trois erreurs à cette théorie selon Alain Bourdin : «les données utilisées sont 
« biaisées, imprécises et peu discriminantes » (p54) ; Richard Florida associe classe créative et 
développement économique ; utilise le terme de « classe » tandis que c’est un mélange de personnes 
n’ayant en commun que les mêmes choix de consommation. Ce n’est donc pas la classe créative 
l’acteur du développement économique de la ville. Alain Bourdin se questionne alors sur qui sont 
réellement les acteurs du changement urbain.  
 
Article 2 :  
Selon Gilles Rabin, le MIPIM, marché international des professionnels de l’immobilier n’est plus un 
salon de l’immobilier mais un salon des marchands de villes.  
L’auteur dénonce qu’en Europe centrale, la ville est vendue comme un produit de consommation sur 
un étal de marché et que sur le marché de la Ville, l’innovation est une donnée vitale au 
développement économique. 
 
Article 3 :  
L’auteur de cet article, Didier Vancutsem énonce le sujet des grands événements dans une ville qui 
peuvent permettre un développement urbain majeur si ceux-là sont acceptés et soutenus par les 
autorités locales et qu’ils génèrent un véritable enthousiasme de la part des habitants de la ville. En 
plus de permettre un renouvellement par une transformation urbaine, ces évènements peuvent 
permettre d’améliorer l’image extérieure d’une ville, c’est-à-dire l’image que les étrangers à la ville 
peuvent avoir. Trois évènements à Munich : les Jeux Olympiques de 1972, la Coupe du monde de 
2006 (qui n’a pas encore eu lieu à l’époque où est écrit l’article) et deux expositions de jardins. La 
présence de ces évènements a permis d’améliorer la qualité de vie urbaine et de poursuivre la 
planification urbaine faite au préalable. 
 
Article 4 :  
Cet article traite des villes qui utilisent des moyens de communication pour se mettre en avant et ainsi 
marquer les esprits des populations.  Sylvie Groueff donne alors quatre exemples de villes qui ont fait 
le choix d’exposer leurs qualités dans des lieux permanents ou de façons ponctuelles par le biais 
d’évènements ou de manifestations, afin de gagner en popularité et de séduire habitants ou visiteurs de 
la ville. 
A Nice, l’idée était de créer un « forum » afin de faire découvrir le patrimoine architectural aux 
habitants, « établir une culture commune de l’aménagement de la ville » (p61) pour pouvoir ensuite 
faire comprendre les planifications de développement urbain. 
La stratégie à Figeac consiste en l’organisation d’exposition, de visites et de conférences sur l’histoire 
architecturale de la ville, avec présentation de quelques projets modernes qui transforment petit à petit 
la ville. L’objectif est de faire prendre conscience que la ville n’est pas qu’un musée, qu’elle se 
développe au fil du temps et par là, comme pour Nice, ces interventions permettent de faire accepter 
les changements urbains.  
A Bordeaux, on assiste à la création d’un centre d’architecture qui mène des actions de sensibilisation 
à l’architecture, la ville et le paysage et qui expose des projets d’architecture dans la ville de 
Bordeaux.  
Enfin, à Nancy, la stratégie consiste en la réalisation de gros évènements (expositions, colloques, fêtes, 
etc.) pour les 250 ans de la place Stanislas, pour vanter la qualité de la ville, faire parler de la ville, 
donner envie d’y venir.  
Enfin, l’auteur termine son article en évoquant les villes centres qui forment des communauté de 
commune afin de prouver leur attractivité 
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Article 5 : 
Les auteurs parlent ici de marketing urbain, c’est-à-dire de la mise sur le marché d’un produit de 
consommation qui n’est autre que la ville. « En clair, le marketing urbain peut être défini comme les 
efforts de promotion d’une ville pour attirer les capitaux externes et inciter au développement 
d’actions culturelle, socio-touristique et de protection de l’environnement, adressées à différents 
clients cibles (entreprises, visiteurs, nouveaux résidants, touristes, etc.) » (p65) 
Il y a alors des enjeux économiques importants dans le marketing urbain, mais il doit aussi être 
d’intérêt général c’est-à-dire de répondre à la demande du consommateur, usager de la ville. 
 
  
Article 6 :  
Dans cet article, l’auteur aborde la question des entreprises de plus en plus présente dans nos villes. 
Les entreprises finissent par occuper des morceaux entiers de ville, voire même constituent des sortes 
de mini-villes. Vient alors la question de la ville privée et de qui paie la ville. L’auteur parle alors 
d’une marchandisation de la ville, c’est à dire que la ville devient un lieu dans lequel chaque service 
ou équipement est facturé, contrairement à la ville traditionnelle. 
Enfin, la présence des entreprises modifie en partie l’image d’une ville et les grandes métropoles 
jouent de cette image pour se rendre attractive, aussi bien du coté des institutions publiques que des 
entreprises privées.  
 
Article 7 :  
Ce dernier article traite d’une présence grandissante des marques dans la ville. La présence de ces 
marques modifie radicalement l’image de la ville et met même en place un univers de consommation. 
En analysant le développement de la ville, l’auteur constate qu’on pourrait comparer la ville à une 
marque dans la mesure où elle est décomposée en divers lieux ayant alors chacun son univers propre. 
« C’est l’avènement de la ville marketing, où ce marketing s’est insinué à tous les niveaux et où 
surtout il détient de nombreuses cartes pour gérer l’image globale : il transfigure les marques en icones 
urbaines, mais il imprègne aussi la ville comme instance politique » (p73) 
Enfin, l’auteur dénonce les stratégies de communication pour promouvoir la ville car selon lui 
l’attractivité d’une ville ne repose pas essentiellement sur le marketing, mais plutôt sur les qualités 
urbaines de la ville, que le marketing n’arrive souvent pas à reproduire. Le marketing ferait perdre ses 
valeurs à une ville car il est le point moteur de la transformation urbaine, qu’il répond à une demande 
de consommateurs mais qu’il est aussi utilisé à des fins économiques.  
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Appréciation personnelle 
 
Bien que, difficile à lire à cause de la diversité des sujets traités dans chaque article et 

l’absence de connecteurs logiques entre chacun, la lecture de ce dossier m’a permis de faire évoluer 
ma question sur les stratégies de communication mise en place par les institutions publiques afin de 
répondre à une offre ou à sa propre demande d’intérêts économiques. Chaque article est relativement 
court et donc très dense en informations ce qui n’a pas rendu la lecture évidente, mais est aussi 
enrichissant du point de vue de ma problématique.  

 
 

Citations marquantes en lien avec ma problématique 
 
 
« « La culture est un produit de consommation et objet de marketing. Nous cherchons 

comment faire parler de notre ville, de donner envie d’y venir. Depuis le début de l’année, les 
documents qui citent Nancy se multiplient. Nous utilisons le projet pour faire de la communication 
prospective et du développement, » témoigne Gérard Rongeot, directeur général de l’agence de 
développement et d’urbanisme de l’aire urbaine nancéienne » (p 63) 

 
« En clair, le marketing urbain peut être défini comme les efforts de promotion d’une ville 

pour attirer les capitaux externes et inciter au développement d’actions culturelle, socio-touristique et 
de protection de l’environnement, adressées à différents clients cibles (entreprises, visiteurs, nouveaux 
résidants, touristes, etc.) » (p65) 

 
« Les  « grands évènements », tels les J.O. ou le fait d’être temporairement capitale 

européenne de la culture, concourent également à l’élaboration d’une stratégie de communication par 
les villes, au développement par les techniques du marketing d’une image de marque susceptible de 
rendre la ville attractive » (p74) 
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Séminaire Images de ville 2014-2015 - Fiche de lecture n°3 
 
Article 
Marc Dumont et Laurent Devisme 
Les métamorphoses du marketing urbain, EspacesTemps.net, Objects, 04.02.2006 
http://www.espacestemps.net/en/articles/les-metamorphoses-du-marketing-urbain-en/ 
 
 

 
Les auteurs 
 
Marc Dumont : Collaborateur scientifique à l’École Polytechnique Fédérale de Lausanne (Epfl, 
Laboratoire Chôros), il est chargé d’enseignement en développement territorial à la Faculté Enac 
(Epfl), chercheur en urbanisme à l’École Nationale Supérieure d’Architecture de Nantes (Laboratoire 
Laua). Auteur d'une thèse de géographie sur le gouvernement urbain d’une ville intermédiaire 
française (Tours), ses recherches actuelles portent sur les recompositions de l’urbanisme opérationnel 
en Europe, l’inter-ville et la démocratie participative. 
 
Laurent Devisme : Maître-Assistant des Écoles d’architecture à l’École Nationale Supérieure 
d’Architecture de Nantes, directeur du laboratoire « Langages, Actions Urbaines, Altérités », il dirige 
par ailleurs plusieurs programmes scientifiques portant sur l'urbanisme des espaces contemporains et 
le périurbain. Il est membre du comité de rédaction des Annales de la Recherche Urbaine et du comité 
de lecture des Cahiers de la Recherche Architecturale et Urbaine. Se qualifiant volontiers 
d’urbanologue, ses travaux portent principalement sur les logiques de l’urbain et les pratiques de 
transformation spatiale. Il a publié récemment La ville décentrée. Figures centrales à l'épreuve des 
dynamiques urbaines (L’Harmattan, 2005). 
 
 
 
Le thème de l’article 
 
 Dans cet article, les auteurs abordent le sujet du marketing urbain et notamment des 
observations qu’ils ont pu réalisées quant à l’évolution des pratiques de ce marketing. 
 En effet, dès les premières lignes, ils énoncent que le marketing urbain existe depuis un certain 
temps mais se questionnent sur l’apparition du numérique dans ce phénomène. Quels sont les effets, 
s’il y en a, de ce marketing urbain ? A-t-il généré de la nouveauté, hormis le moyen de 
communication, dans les façons de promouvoir une ville, ou un projet urbain ?  
 
 
 
L’article 
 
 L’article se compose en trois parties. Tout d’abord, les auteurs introduisent leur analyse des 
métamorphoses que peut avoir le marketing urbain en définissant ce qu’est le marketing urbain. Ils 
expliquent alors quels en sont les enjeux, comment les pratiques et les idées directrices de ce 
phénomène ont-elles évolué en 20 ans.  
 Puis afin d’appuyer leurs propos, les auteurs utilisent un exemple concret de marketing urbain 
utilisant l’outil numérique : le projet d’Euronantes. Ils détaillent alors l’organisation du site internet 
Euronantes.fr, et pointent le doigt sur différentes thématiques marquantes du projet notamment celle 
du contexte sociétal et/ou géographique. A partir de cet exemple, les auteurs se positionnent sur des 
pratiques du marketing urbain telles que l’accessibilité à la ville mais aussi la qualité urbaine.  
 Enfin, à partir de cette analyse du site internet mais aussi de leur observations et lectures, les 
auteurs concluent l’article avec trois aspects que présentent de telles opérations de communication et 
de promotion urbaine et/ou immobilière.  
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Analyse du contenu de l’article 
 

Dans un premier temps, les auteurs se positionnent sur la notion du marketing urbain. Ils 
affirment que le marketing urbain n’est pas un phénomène récent, mais que l’apparition du numérique 
est susceptible de modifier les pratiques et sujets abordés « tant au niveau de ses modalités, de ses 
modes de structurations, que des problématiques de la production de la ville dans lesquelles il 
s’inscrit ».  

Les auteurs définissent alors le marketing urbain comme « toutes les pratiques de 
communication territoriale qui consistent à s’appuyer sur des matières spatiales existantes ou en 
construction en vue de les promouvoir, de les faire exister de les rendre attrayantes et d’inciter à les 
pratiquer, à y investir son temps, ses loisirs ou son capitale. Le travail de mise en scène de la ville, de 
ses espaces et de ses projets se situe donc au cœur de trois types de pratiques ; politiques, économiques 
ou sociales. » Aussi en s’appuyant sur une œuvre de Muriel Rosemberg consacrée à ce sujet, ils en 
tirent une idée forte du phénomène : l’accessibilité. En effet, l’accessibilité est selon Muriel 
Rosemberg, un thème de communication mais aussi un enjeu du projet urbain dont chaque ville 
promeut sa centralité géographique.  

Puis les auteurs affirment que les pratiques du marketing urbain n’ont semblablement pas ou 
peu changé. En revanche, l’utilisation du numérique, difficilement mis en place au début, permet 
aujourd’hui d’exposer au grand public les opérations urbaines projetées ou en cours de réalisation. Le 
site internet se veut par là informateur mais il est aussi un moyen de faire accepter certains projets par 
cette information si détaillée.  

Afin d’appuyer le reste de leurs propos, les auteurs prennent pour exemple le site internet du 
projet d’Euronantes qui permettrait à tous les visiteurs de découvrir un projet en train de se faire. En 
parcourant le site, ils montrent que les propos appuyés de manière rigoureuse permettent de 
comprendre le projet autrement. Sur le site, ils constatent une forte présence très soignée de trois 
principaux « acteurs-phares » : le chiffre, le témoignage et le spectaculaire.  

Puis les auteurs parle du marketing urbain comme un véritable objet scientifique en 
distinguant alors 3 catégories de réponses souvent mêlées, du marketing urbain. La première réponse 
reprend l’idée de la publicité, la seconde de l’autonomisation des documents, c’est-à-dire que le 
documents ou le discours peuvent se suffirent à eux-mêmes pour la promotion. Enfin la troisième 
réponse reprend l’idée que « le document de communication territoriale est […] le composant de 
scènes qui sont elles-mêmes des focales de l’ensemble d’un projet, constituant […] le prisme de 
stratégies et de dynamiques territoriales métropolitaines. » 

 
Les auteurs concluent l’article avec l’idée que l’arrivée des sites internet dans le phénomène 

du marketing urbain « n’est pas anodin ni superficiel : il s’est installé comme une pratique courante 
qui exige de le considérer véritablement au sérieux comme un phénomène social et un révélateur des 
modalités de la pratique urbanistique ». Le numérique n’a globalement rien changé dans les pratiques, 
mis à part le fait que l’information est constamment mise à jour.  
 
 
Appréciation personnelle 

 
La lecture de cet article m’a permis de mieux définir le marketing urbain mais aussi de mieux 

en comprendre toutes les subtilités et les enjeux. Une lecture de l’ouvrage de Muriel Rosemberg dédié 
uniquement à ce phénomène présent dans différentes villes françaises nourrira encore la définition que 
je pourrai faire du marketing urbain.  

Aussi, cet article me servira dans ma démarche d’analyse du marketing urbain de la ville de 
Toulouse dans la mesure où il pourra me servir comme base, comme exemple pour effectuer mes 
observations. 
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Citations marquantes en lien avec ma problématique 
 
« Le marketing urbain désigne à partir de là toutes les pratiques de communication territoriale 

qui consistent à s’appuyer sur des matières spatiales existantes ou en construction en vue de les 
promouvoir, de les faire exister, de les rendre attrayantes et d’inciter à les pratiques, à y investir sont 
temps, ses loisirs ou son capital. Le travail de mise en scène de la ville, de ses espaces et de ses projets 
se situes donc au cœur  de trois types de pratiques : économiques – lorsqu’elles visent à 
commercialiser de nouveaux espaces construits et y attirer des entreprises ou touristes ; politiques – la 
mise en scène de la ville se substituant ou se nouant alors astucieusement avec la mise en scène d’un 
bilan d’une action municipale ; ou sociale – le travail sur l’image de la ville étant alors censé 
contribuer à proposer des accroches d’appartenances pour des habitants, des visiteurs, etc. » 

 
« Par ailleurs, et de manière autrement plus perplexe, on constatera l’implantation d’une 

certaine vision de la ville qui réduit l’espace à un produit et l’inscrit dans l’ordre marchand » 
 
« De fait, la vie quotidienne du marketing urbain revient plutôt à la mise en place de veilles 

sur des dynamiques économiques aux assises spatiales peu convergentes avec la stabilisation 
territoriale recherchée par les gouvernements urbains » 
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PRÉPARATION ENTRETIENS

          

- Qui s’occupe de la communication? Toulouse Métropole? Mairie de Toulouse? Autres 

organisme?

 -> Dans quels but y a-t-il cet effort de communication?

  -> des exemples? des chiffres?

 -> Quels sont les moyens utilisés?

 -> Utilisez-vous beaucoup l’image (photographie, photomontage) pour la communication 

de la ville?

  -> Quels sont les éléments les plus mis en avant dans ces images?

- Utilisez-vous les ressources que peut posseder le département/la région pour cette promotion 

de la ville de Toulouse?

 -> Exemples?

- Inversement, la region/le département utilisent-ils vos images ou les images de la ville de 

toulouse pour se faire connaitre?

- Y a-t-il une différence dans les images publiées en fonction de la cible visée? C’est-à-dire y a-t-il 

une différence dans les images, si la communication se fait:

  - à l’echelle de la commune? (dont les habitants et travailleurs de la commune 

sont les principales cibles) 

  - à l’échelle du département?

  - à l’échelle de la région?

  - à l’échelle nationale?

  - à l’échelle internationale?

- Existe-t-il des marques prorpres à la ville de Toulouse?

 -> Lui permettent-elles de se faire connaitre?

 -> Depuis quand existent ces marques?

 -> Pourquoi? Dans quel but?

 -> Comment agissent-elles? 
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- Etes vous actifs sur les réseaux sociaux?

 -> De quelle manière?

 -> Depuis quand?

 -> Qu’apporte le réseau social, de plus?

- Un réseau social qui allie très bien l’image à la communication; Instagram. Y publiez-vous?

 -> Quoi? 

 -> Dans quel but?
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OBJET
La chose à laquelle on se réfère

REPRESENTAMEN
La forme du signe

Echange de signes par la 
communication entre les 

individus

INTERPRETANT
Le sens produit du signe

PRODUCTION DE SENS
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EMETTEUR

CODE AUQUEL SE REFERE 
L'EMETTEUR

Les symboles 
graphiques comme les 

lettres

Ex : la langue française de l'époque 
d'un écrivain

Connotations symboliques, 
imaginaire social du champ social, 

Contexte de connaissances 
auxquelles se réfèrent les codes et 

les sous-codes

IDEOLOGIE DU DESTINATAIRE

SYSTEME DE SOUS-CODES 
AUQUEL SE REFERE L'EMETTEUR

IDEOLOGIE DE L'EMETTEUR

SIGNAL MESSAGE COMME FORME 
SIGNIFIANTE

MESSAGE INTERPRETE 
COMME SIGNIFIE

DESTINATAIRE

Les livres, manuscrits, ...

MEDIUM

Les sens du destinataire 
transforment le signal en 

signifiants

Détermine chez le 
destinataire le choix de 
codes et de sous-codes 

précis.

Vient enrichir le 
contexte idéologique 
/ L'idéologie s'entre-

tient d'elle-même 
avec le message 

interprété

Construction d'une 
base commune 

d'interprétation et de 
signes susceptible de 

s'enrichir au fil du 
temps

L'émetteur construit son médium : le médium 
comme extension du corps

Qui peut aussi être une extension de l'homme

Le signal devient source 
d'informations comme 

système de signifiés 
possibles à choisir

Il peut à son tour devenir 
source d'information 

pour d'autres destina-
taires

RECEPTEUR

CODE AUQUEL SE REFERE LE 
DESTINATAIRE

Les codes actuels qui condi-
tionnent l'interprétation

Peut enrichir de signification ou 
interférer dans l'interprétation

SYSTEME DE SOUS-CODES AUQUEL 
SE REFERE LE DESTINATAIRE

BRUIT

L'action du temps qui brouille 
le médium ou instaure des 

différences temporelles 
emetteur / destinataire
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