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« L'imagination activiste : une volonté qui réve qtii,

en révant, donne un avenir a son action »

Gaston BACHELARD

La formation de I'esprit scientifique, 1938




INTRODUCTION

Marques de territoire, spécificités du terroir, ity anarketing » ou nouveaux
slogans identitaires, le décor attractif des emisep francaises oscille entre
innovation technologique et compétitivité géogrgplei, dans un contexte de
recentralisation institutionnelle et fiscale det#E qui laisse néanmoins a la

charge des acteurs locaux une large part du dgvetognt économique.

Pour Patrizia INGALLINA, de I'Université des Sciex et Technologies de
Lille, la dimension culturelle du développement tepaest une clef du

développement urbain et régional dans la vieilleoe. Phénomeéne accentué
en France ou lI'on ne vend pas un territoire, mais ée de celui-ci, ce qui
suppose une synthése entre le passé et le futine lenlocal et le global, et
conduit & de multiples interprétations de la repméation territoriale, au cceur de
laquelle la question de I'identité devient primadei

Au travers de cette étude, nous interrogerons le gde la communication
locorégionale — émanant des institutions déceséadi, seules ou en coopération
avec d’autres acteurs - entend jouer dans ceessos de développement du
territoire, s'imposant a ceux, plus anciens, denéaagement du territoire. Par
locorégionale nous entendons du municipal au régional, étaténelm qu’en
matiere économique la Région est chef de file, nopie tous les échelons
décentralisés s’emploient au développement log#inEil faut compter avec les
compétences exercées par les intercommunalités cardomaine, nouveaux
acteurs institutionnels, mal connus et dont I'éreagg de la communication sur

I'attractivité territoriale n’est pas sans rapparec ce déficit de notoriété.

1« lattractivité des territoires : regards croisés », séminaires organisés en 2007 et 2008 par le
PUCA (Plan Urbanisme Construction Architecture), Ministere de I'Ecologie, de I'Energie, du
Développement Durable et de I’Aménagement du Territoire




Le territoire n’est plus uniquement cet espace gEagque structuré et
représenté par l'action du groupe social sur len politique, physique
(transports, déplacements, habitats individuelbais collectifs, équipements

etc.), ou culturel ; il devient un bien de consortiorg a vocation médiatique :

«Le marketing territorial s’appuie sur la déclinaisdocale des principes du
marché, fondements du marketing et en particullnme nous I'avons souligné

précédemment sur le principe de I'offre et de Imdede»’.

Ces intéréts socio-économiques - d'ordre straté&gigour les entreprises -
imposent un cadre partenarial public-privé quiipgr¢ d'un recul de l'idéologie
politique partisane des structures décentraliséebéméfice d'une logique de
projet concerté, plus consensuelle L'identité territoriale concurrence déja
lidentité partisane »°. L'implication des collectivités territoriales danles
démarches de communication, qui font appel pourlamge part aux dimensions
symboliques (€ommuniquer localement, c’'est agir dans l'espace lde
représentation et du symboliqus®), est d’autant plus forte qu'elle peut
permettre, le cas échéant, de compenser la fagbtessmarges de manceuvre aux
fins de transformation sociale et sociétale. Awadid ce role par défaut, Bernard
Meuref constate que le principal acquis de la gauche cipaie & Villeurbanne
— indépendamment des hombreuses réalisations breméetes dans le cadre des
politiques locales classiques, de type bibliothégaelonies de vacances etc . —
réside dans le fait d’avoir fait exister le terieode la ville de Villeurbanne
comme distinct du grand voisin lyonnais. Le tefréodevient a lui seul une

idéologie.

2« L'intelligence économique au service du développement territorial », Dossiers d’Expert de
Territorial Editions, Novembre 2010

3 « Standardisation de I'action publique territoriale et recomposition du politique »,
Introduction in « Idéologies et action publique territoriale. La politique change-t-elle encore les
politiques ? », sous la Direction de Lionel ARNAUD, Christian LE BART et Romain PASQUIER,
Presses Universitaires de Rennes, Res Publica, 2006

4 « La communication politique locale », M.SOUCHARD et S.WAHNICH, PUF, Que sais-je ?

5 « Le socialisme municipal : Villeurbanne, 1880-1982 », Bernard MEURET, Presses Universitaire

de Lille, 1982



Parallelement, I'’émergence des idéologies profassites - dans le cadre
évolutif de la gestion territoriale par les colleités locales - s’exprime de
manieére progressive mais prégnante a la fin degemn80 et des différentes

étapes de la décentralisation.

Le projet, le contrat, autant de nouveaux modesnddiation entre décideurs
publics et acteurs de terr@inEvolution qui n'est pas sans présenter des
similitudes avec celle de la communication orgaiusaelle évoquée dans la
Revue Communication & Organisation en 1997 : « ésimstitutionalisation fait
rupture avec l'organisation pensée comme un établestau profit de

I'organisation démarche, de I'organisation projfét »

A l'aménagement du territoire issu des Trente @lmses, réepercutant le
processus de taylorisation accrue de la producgonpensé par un Etat
organisateur et modernisateur, succéde les padigontractuelles initiées par la
DATAR dans les années 70, maintenant le cap dedigue de I'Etat vers les
territoires. Puis la décentralisation des annéesaBbre le développement
localement (&/ivre et travailler au pays), dans le cadre d’'un espace aménagé
et pensé in situ, et c’est a un changement sémangjge nous assistons dans les
années 90, passant de l'aménagement (vision fomdie de [I'Etat) au
développement du territoire. Cette nouvelle comsion, tant dans ses objectifs —
développement — que dans ses méthodes — partesariakccordent une place de
plus en plus importante & la communication et actewas privés, avec des
principes fédeérateurs légitimés par le lieu, pecm@me un lien. Conséquence
logique : cette évolution laisse souvent émerger g@asi normes de pensée

fiscale en matiere économique. Nul risque de hapdioe doit nuire a

6« Développement des territoires et communication : politiques et pratiques a I'ceuvre »,
Introduction, Bruno RAOUL, Revue « Etudes de Communication » N°26, 2003, Publication

Universitaires Lille

" « Mutations organisationnelles et évolution des productions et échanges d’information »,
Anne MAYERE in « La communication organisationnelle en débat », p. 94, Revue Sciences de la
Société N° 50/51, Presses Universitaires du Mirail, 2000

8 « Communication et induction dans les démarches de recomposition organisationnelles »,
Christian LE MOENNE, Revue Communication et Organisation N°12, 1997




I'attractivité économique du territoire et c’eshsiiqu’'un consensus fait jour sur
la nécessité de penser la pression fiscale, sblefasoit raisonnable (le distingo
sémantique est parfois aussi subtil que ses afiplsaconcretes) pour maintenir
I'attractivité du territoire, et sa bonne santér@muique. Les spécificités et atouts
du développement local devront donc se concevoiplde en plus en faisant

appel a la dimension identitaire, & un territoibenme espace vécu et signifié.

L’apparition d’'un imaginaire territorial ré-enchant'action publique, dans le
cadre consensuel d'une action bénéfique pour fuisque élaborée par tous, et
empreinte de pragmatisme raisonné. Le développeioeal devient alors un

paradigme territorial, objet de toutes les atter#gicommunicationnelles.

A tel point que le barometre 2011 CSA-Epiceum, a@apCom, indiquait que
les Francais portaient un jugement mitigé sur lenroonication locale, une
tiédeur signant peut-étre la marque d’'une certa@ioifusion. Pour Delphine
MARTELLI-BANEGAS, directrice du département Corpterade I'Institut du
Conseil Supérieur de I'Audiovisuél: «Nous assistons & un glissement de la
communication privée vers l'intérét général, c'agiire vers le développement
durable et la responsabilité sociale et environnetale. Pendant ce temps, la
communication locale s’oriente de plus en plus vene& communication de

service».

Les ressorts auxquels fait appel la communicatonrégionale sont de plusieurs
ordres (territoire, identité, images et paysagemsdle cadre de stratégies
discursives, cognitives ou figuratives), sans canges différents objectifs
gu’elle s’assigne et qui ont considérablement é&vollepuis les lois de
décentralisation des années 80 (parfaire la démedomale ; assurer une image
publique positive de 'action politique et des éfus la menent ; promouvoir le

territoire’®) ainsi que les modalités techniques permettant'aercer (des

9 « La Com’ brouille les cartes », La Gazette des Communes, 28 mars 2011

10 « Les politiques d’image : entre marketing territorial et identité locale », Christian LE BART in
« Les nouvelles politiques locales. Dynamiques de I'action publique », sous la direction de

R.BALME, A.FAURE, A.MABILEAU, Presses de Sciences Po, 1999



supports papiers aux écrans d’Internet, en pagsantles réseaux sociaux,
I'affichage ou les campagnes de presse).

Il nous faudra donc envisager non seulement céérelifts ressorts, objectifs et
modalités dans leur dimension analytique et emydrignais également, et
surtout, leur articulation croisée pour observecdanmunication locorégionale
portant sur I'attractivité territoriale. Certainégidences sont largement partagées

par les socioprofessionnels :

* Chaque territoire dispose d’'une image

» Ces images produisent des effets sociaux

» Des possibilités existent pour agir sur ces images

* Une compétition économique existe entre les témeito s’apparentant a une

course a la notoriété et a la réputation

Dans le cadre de cette compétition, le contextersbble montre quels sont les
facteurs d’attractivité, et comment ils se déclinéous aborderons de maniére
différenciée lattractivité du territoire au regate I'ancrage des entreprises en

son sein et de sa fréquentation touristique.

Il était acquis, a priori, que des comparaisons lpar entreprises entre les
avantages concurrentiels résidaient pour une lgagedans les politiqgues d’aides
des collectivités territoriales - que ce soit ptavoriser les projets endogenes ou
exogenes - et dans les caractéristiques inhérantésrritoire (excentré, équipé
en haut-débit, facilement accessible etc.); cemctéristiques objectives
emportaient des avantages non négligeables, olgfiet | amplificateur sur
'économie résidentielle dG au maintien des halstaet d’'une main d'ceuvre
adaptée aux besoins de I'économie locale. Cea ngsi, bien que le lien fiscal
définissant un intérét général commun aux entreprist a leur collectivité
territoriale ait été brutalement supprimé avedrdade la taxe professionnelle, et
gue se pose alors la question de I'opportunité mmsr collectivités locales de
continuer a aider les entreprises. D’autant plus lgusurenchére patronale ne

semble pas cesser de s’exercer en pressions edreagons, si 'on en juge par




les propos récents du Président de la CGPME (Cérdédn Générale des
Petites et Moyennes Entreprises) «Malgré la suppression de la taxe
professionnelle, la fiscalité locale, toujours cdexe, ne donne pas le résultat
escompté. La compétitivité des entreprises estaedd, 'emploi et les
investissements ne sont donc pas encouragBe®us n’étudierons pas cet aspect
de l'attractivité économique des territoires, sirncest pour en faire mention au

regard comparatif des deux questions suivantes :

- Peut-on rendre attractif des territoires dont lpscHicités locales
restent empreintes de faiblesses structurellegdpktoire indépassables, au
point de favoriser le slogan publicitaire, au dé&nt de la réalité, c'est-a-dire
d'une pensée rationnelle de diagnostic et, partdfaménagement du
territoire ? Une maniere de décliner Michel SERRft@nd il dit que «e
slogan chasse la pensgeForce est de constater que les territoires qui o
essayé de devenir attractifs en occultant un peulpeaucoup les critéres
rationnels — tout en essayant tres concretemens, lgacadre de leurs autres
politiques publiques, d’en pallier les effets néfigat- ont rencontré des
difficultés. La qualité de I'environnement natuetlde la vie sociale ne peut
compenser certains handicaps ou spécificités intesea une localisation
géographique. C’est ainsi que le centre de la ler&pcouve des difficultés a
compenser la baisse démographique de ses popsldt@st le seul secteur
rural en France en déclin démographidueu le faible taux d'installation
d’entreprises nouvelles, compte-tenu des niveauxdesies de bassins
d’emploi et des problemes de déplacements. Et atgréndes tentatives de
communication fondées sur la qualité de vie globadéeec a I'appui entre
autres des images de paysages - dont on vantaihdeises au travers de

salons spécialement organisés a I'occasion dangrdedes villes.

1 |nterview de Jean-Frangois ROUBAUD, parue dans les breves d’information, La Gazette des
Communes, 18 mai 2011

12 Apres une longue période de déclin démographique, les territoires ruraux ont regagné en
attractivité et les hausses réguliéres sur le plan démographique se poursuivent, au point que les
populations ont retrouvé le niveau de 1962 (13 millions) et que 2,4 millions de citadins
expriment le souhait de s’y installer (sources DATAR)




La diversification économique a laquelle aspirahimombre de territoires
ruraux, notamment pour compléter les activitésitiathelles, en perte de
vitesse ou sortir du tout tourisme et des activi@isonnieres empreintes de
précarité sociale, a connu des sorts plus ou ntf@nseux. Les perspectives
du télétravail et l'idéologie véhiculée par l'ae des NTIC (que l'on
pourrait résumer par un quasi slogan « le travailrious a la campagne »)
ont contribué a cette illusion. Sur le Plateau dercdrs, par exemple,
linstallation d'un Téléspace par la communauté aemmunes voulait
annoncer cette arrivée d’entreprises nouvellesr@prps. Plusieurs années
aprés, la question d'une économie consommatricspdes, fortement
marquée de I'or blanc ou vert (sports d’hiver, agiture, activités forestieres,

séjours d’été ...) reste entiere.

- Peut-on considérer que les stratégies d'attraétivdiconomique
s’inscrivent dans des démarches de communicataorégionale de maniéere
inéluctable, prégnante et quelques soient les pdots et/ou faibles des
caractéristiques objectives du territoire ? ChaistLE BART évoque l'idée
d'une «tyrannie de limage de marque du territoirg®. Dés 1999, il
mentionne que ka communication est érigée en principe fédératdar
'ensemble des actions publiques locales. De simppléique publique, elle
devient référentiel. Un référentiel ouvert, polyssume, qui viendra fédérer en
un récit unique les multiples initiatives locales Certes, cette dimension
s’applique a I'objectif de valorisation de I'actigqublique et des élus qui la
conduisent, mais également a la démarche de promgti territoire qui nous

intéresse.

Un territoire qui se déterritorialise : de 'aménaogement au

développement, puis au déménagement communicatiorine

Nous voyons que I'évolution de I'aménagement, awelbppement du
territoire, emporte des conséquences non négligeathns les politiques

publiques locales, amplifiées par une communicatairva « déménager » le

13 bid




territoire. Compte-tenu des technologies de [linfation et de la
communication comme modalités de diffusion, I'espda territoire s'étend
avec un temps raccourci a des récepteurs situ@elaude ses frontieres
géographiques, mais surtout indépendamment degscitdcherchées en

externe par les émetteurs.

Pour Alain MONS*: «... les images se constituent en territoire et y
deviennent le moteur de la communication ; le teime est délimité par des
images qui le constituent et se concoit de pluples dans la géométrie
variable des échanges; la communication est aesigénéalogiquement
dans le développement de l'image (culture) et &trhent des frontieres
territoriales (techniques modernes de diffusion).anB le contexte
contemporain les trois termes sont devenus intédsacet méme
interdépendants.. Impossible de penser le territoire aujourd’hui saes

situer dans un réseau de communication et d’'images

Parallelement, le formatage des messages imposkegpuypertextes (avec
des documents dont la structure n’est plus linéairequi s’enrichissent
d'objets dynamiques en sus de I'éQ)itainsi que l'obligation d'étre
compréhensible par de multiples destinataires, igathi le risque d’une
standardisation, alors méme que I'on veut se @jgén et communiquer sur
des singularités territoriales. Le repérage desifipiés s'impose au travers
d’autres stratégies de communication, alternatieesomplémentaires, plus a
méme de traduire des marqueurs identitaires paniett’authentifier les
significations véhiculées par les signes, pour Buesignifie dispose d'un
label. C’est ainsi que la Toscane fait breveter typologie d’'image de
paysage, a base de vallée, de cyprés et doliviescouleurs jaune et
orangé®. On peut s'interroger sur la compatibilité de eettémarche au

regard, d’une part du droit international, et dfaupart de la Convention

¥ «la métaphore sociale. Image, territoire, communication », Alain MONS, PUF, Sociologie
d’aujourd’hui, 1992

15 « Les sciences de la communication. Théories et acquis », Bruno OLLIVIER, Armand Colin, 2007

8 power point de présentation des stratégies de marque de territoire, agence Cadran solaire




européenne sur le paysage (Florence, 2000). Passda nous, la tendance
s’'impose des marques de territoire, apres quentiatece a émergé en Europe

(Amsterdam et Berlin notamment).

L’appropriation du territoire : du droit d'usage au monopole d’'image ?

Aprés Lyon, Marseille, Nantes, « Strasbourg theogtimist » dépose cette
marque en France et dans le monde, avec l'adhédem milieux
economiques, notamment le Président de la CCI gt6tks de compeétitivité
énergie. Ainsi s'affiche dans La Gazette des Comaauwiu 14 mars 2011,
une breve d’information dés les premieres pages, atticles et dossiers
spécifiques ayant été consacrés a ce sujet desetitions précédentes. Des
slogans urbains des années 80 et 90, comme « Migttpeesurdouée », dont
le corollaire était souvent des logos au designrépon évolue vers des
repéres identitaires a vocation internationale,mgusont pas sans rappeler les
démarches identitaires des entreprises dans ['djoreésme, donnant un
corps communicant aux firmes, a défaut de batide®len un lieu fixe, pour
y repérer salariés et image de production éconamiga nécessité de penser
le territoire de maniére virtuelle a I'époque deciculation des images par
Internet impose de ne plus se limiter & une idérgi@ographique mais de
développer une logique de marque diffusable pars tées supports
imaginables des TIC. Indice nécessaire, mais ndifisant, le repere
territorial doit s’incarner en une déclinaison dquesghaustive d’identités
culturelle, cartographique, économique, humanistographique ... et se
noyant dans un «tout » supérieur a la somme degga s’impose alors
comme drapeau locorégional une empreinte commueicgui s’extraie de
son seul contexte géographique, tout en lui donunaet consistance aux

accents de propriété commerciale.

Alain MONS décrit ce phénomeéné: «Deés lors, & travers cette imagerie
promotionnelle, une ville métaphorique se superpame ville réelle. Un

croisement diimages s'effectue dans des registregpa@mment

\bid, p. 27




contradictoires : modernistes (figures techniques)patrimoniale (figures
identitaires) ... symptdmes de ce que nous nommorgrtanunication

territoriale ».

Nous nous intéresserons plus particulierement @taarche récente de la
Bretagne, et du lancement de sa marque de teetitpuisqu’il s’agit de la
premiére Région en France a procéder ainsi. Cettmté manifeste de faire
émerger une contemporanéité, empreinte d’innovatfsur conférer le
maximum d’attractivité économique au territoire iod@l, se retrouve a
l'identique dans la stratégie de communicationigtigue de la Bretagne qui
vient renforcer cette démarche, en proposant umepagne d’affichage
(Métro parisien, mars et avril 2011) différente déandards habituels, en ce
sens gu’elle expose des personnes, sans imageydagpa Toutefois, une
mention scripturale précise le lieu ou se situepéesonnage, fortement
renommeé, par exemple La Pointe du Raz pour l'adfidh Finistéere. Comme
si le choix audacieux de proposer un «paysage munpour symboliser un
territoire, comportait une nuance, en rappelankidtence du paysage
géographique, la valeur slre dont on ne peut sardéfompléetement. Les
journaux de la presse quotidienne régionale titrmnt «Une campagne
touristique new-look en direction des Franciliensa Bretagne casse les
codes de communication traditionnels en abandonlenpaysages au profit

de personnages emblématiques sur fonds>noir

L'usage du paysage était devenue une norme comatigmioelle ; elle
consistait en une habitude, devenue rituelle demsampagnes de promotion
touristiques, ou la valorisation de la qualité dee dun espace géographique
(quelle gue soit sa taille : circonscrit a une zorfectivité industrielle, une
commune, un Parc Naturel Régional, une Région ..fjnatement norme,
intégrée dans le mythe consubstantiel de I'iderditéterritoire. Processus

évolutif qui remonte a la Renaissance.




Import/export d'images en paysages

Si le Guide du Routard publie en 2011 un livre e@nd a la peinture
bretonné®, proposant quinze itinéraires fondés sur la gaialiés paysages
bretons (et qui connait un succes de vente indi&)jatiest bien que cette
dimension d’attractivité conserve toute sa pertbeen «Nous avons une
grande chance en Bretagne : les paysages ont tegéscghangé depuis le
XIXéme siécle. Les paysages que Gauguin a peiotg pas bougé, décrit
André CARIOU, directeur et conservateur en cheiviisée des Beaux Arts
de Quimpet’.

En France, a partir des années 1750, la peintupagsage aura pour effet,
assez rapidement, d’inciter le voyageur a obsdeveadre de son parcours et,
partant, a venir y séjourner. Le développement rdegens de transports
encouragera cette fonction connexe a un genre raictnitialement peu
prisé?° Le décor rural, naturel devient attractif alorsoquparlait avant de
désertou depays affreuxpour évoquer un espace sauvage, inhabité ou non
cultivé, c'est-a-dire inutile, en référence a destioms religieuses et
économiques (le probleme alimentaire était cruxigpoque).

Deux types d’espaces plus particulierement devignatrs attractifs : les
rivages et les montagnes. Toutefois, cette évaluéiive avec retard en
France. En effet, la présentation de I'une des deygpositions actuellement
proposées au Grand Palais & Pan®us indique que : khistoire de la

peinture de paysage débute a Rome dans la premeigé du XVlleme
siecle. Gagnant peu a peu en autonomie, elle conmars un succes

considérable. Quelques-uns des plus grands peidied®poque contribuent

18 « La Bretagne et ses peintres », André CARIOU, Guide du Routard, 2011
19« La Bretagne et ses peintres », article paru dans Le Progrés de Cornouaille, 22 avril 2011

20« paysages en mouvement », Marc DESPORTES, Gallimard, Bibliothéque illustrée des histoires,
2005

2L « Nature et idéal : Le paysage a Rome, 1600-1650, Carrache, Poussin, Le Lorrain ...», Galeries

du Grand Palais (9 mars — 6 juin 2011)



a I'émergence du paysage peint en élaborant diftéretypes de
représentations de la nature. Longtemps considénénee un genre purement
ornemental et divertissant, le paysage acquiert tges de noblesses
progressivement, en y introduisant des personnagssciés a des sujets
religieux ou mythologiques. Le paysage devientadre d’'une action qui

contribue a le structurer et a lui conférer son aynoétique».

Pour Marc DESPORTES, les historiens situent & la Renaissance le moment
ou nait le paysage, comme issu d’'une relation nitsé@ et valorisée au cadre
spatial, c'est-a-dire une représentation et unstagtion symboliques, et il
revient a la peinture un réle important dans céttglution ; cette époque est
encore la notre, et nous verrons comment depuigatdins décrits par le
Guide Chaix de Paris & Borde&tixdéveloppement des guides de voyage
ferroviaire, vers 1850), nous arrivons aux enviements urbains et a une
notion contemporaine de paysage en ville, a I'apdei nombreuses

démarches de communication locale pour valorisgtelgitoires.

Du lieu paysager au lien de I'art sur le territoire

A lidentique des grands aménagements paysagekvlleme, |'approche
inédite de I'espace et de sa nouvelle attractw/itéscrit dans des démarches
artistiques, de type Land Art. Le paysage est toam®, non pas dans sa
représentation picturale, mais dans son espaceqoieysafin de lui conférer
une originalité et d'imprimer une empreinte matéien un lieu sur lequel
on souhaite attirer l'attention. De la marque dett@re — repere identitaire
dans le cadre d’un schéma de marketing territeriah passe a une marque
sur le territoire. C’est ainsi que le projet pajite de reconfiguration
d’'intercommunalité urbaine devant réunir NanteSaint Nazaire s’incarne

en un parcours d’art contemporain ESTUAIRE afircdeférer une identité a

2 |bid, p. 7

2 « Bibliothéque du voyageur. Nouveau guide de Paris 2 Bordeaux », Editions Napoléon Chaix,
Paris, sans date




ce nouvel espace institutionnel, et une attraétigitlturelle’® La brochure
revendique cet objectif politique et retranscri laterviews des artistes en
leur demandant systématiquement ce qu’évoque paxrl& notion de
territoire. De nombreuses déclinaisons de ces d#mar pourront étre
examinées, notamment sur des secteurs ruraux lojgdtd réside bien dans
une volonté de plus-value économique, souvent stigue, mais pas

uniquement.

Nous verrons également comment les parcs d’acegsaient de développer
des logiques paysagéres et plus généralement cdmieencollectivités

municipales s’efforcent de maintenir une attratéivenvironnementale, en
communiquant a cet effet avec des mises en pergpeatohérentes par
rapport aux activités economiques. Parfois lesyeits s’en saisissent ; c’est
ainsi qu'a Angers, le Conseil de développementtasailhaité mettre en
avant la thématique végétale, qui se retrouve audams les représentations
urbaines de type jardins et pays&gesjue dans le choix de Iactivité
économique autour d’un pole de compétitivité dédié végétal. Une

orientation qui n'aura finalement pas été retenwsnsd la stratégie

communicationnelle de la communauté d’agglomération

Quoi qu’il en soit, lidentité du territoire peutedenir multiforme, la
singularité devant émerger de toutes ses compasanéonomique,
historique, culturel, écologique ... Dans ce cadigdrt du paysage n'est pas

négligeable.

24 « ESTUAIRE 2007-2009-2011 Nantes * Saint-Nazaire, Le Paysage, I'art et le fleuve », brochure
de présentation éditée par le lieu unique, scéne nationale de Nantes

% « Evaluation contingente d’aménités paysagéres liées a un espace vert urbain. Une application
au cas du parc Balzac de la ville d’Angers », W.OUESLATI — N. MADARIAGA — J.SALANIE, Revue
d’Etudes en Agriculture et Environnement, N° 87, 2008

www.vegepolys.eu : site internet du pole de compétitivité dédié a I'innovation par le végétal




L'image du paysage porteuse de sens ?

Pour autant, peut-il étre un objet de communicateunrdela d’'une image
figée, au sens d’une transmission de sens ? Lescas de la communication
interrogent cette hypothé$é: «A un premier niveau, il faut décider si le
sens n’'est véhiculé que par des messages inteetgnmelevant de canaux de
transmission écrits ou audiovisuels, ou si I'on tpparler d‘'une sémiotique
gui envisagera la transmission du sens par n'impaiel élément. Dans ce
cas, le champ d’observation des sciences de la concation est élargi aux
objets, a I'espace, a la ville .». La sémiotique visuelle rend porteur de sens

tout objet, batiment ou organisation d’espace.

C’est bien évidemment dans les démarches de promtuuristique que son
usage est le plus prégnant. Pour Chloé ROSATI-MARZEnembre du
laboratoire d’anthropologie & I'université de Ni¢e «La manipulation du
paysage culturel urbain favorise lidentité et léveloppement économique
d'une ville. Station climatique et porte de la Peoce orientale, Grasse
(Alpes-Maritimes) met en avant son savoir-fairealacla parfumerie.
Monuments et lieux sont astucieusement choisigssemsceéne pour servir
l'identité collective. Des efforts de présentatsmnt mis en ceuvre par divers
acteurs pour créer un sentiment d’appartenanceétéger la construction
d’'un patrimoine idéologiquement orienté. Le paysagé culturalisé pour
favoriser le tourisme, et des objets souvenir sorgntés afin d’appuyer cette
image. Le paysage instrumentalisé devient outil miamcationnel,

mercantile, identitaire et politique.

Pour Anne Fortier Krieg#l, architecte paysagiste, les paysages ne sont pas

seulement un élément contribuant a la qualité deereadre de vie, ils sont

27 « Les sciences de la communication. Théorie et acquis », Bruno OLLIVIER, Armand Colin, 2007

28 « Communication : Tourisme et identité : I'impact du paysage culturel », colloque de
Neuchatel, organisé par le Congrées national des sociétés historiques et scientifiques, 2010

29 « Les paysages de France », Anne Fortier-Kriegel, PUF, 1996 et
« L"avenir des paysages francais », Fayard, 2005




vecteurs d’activités économiques, au-dela de Ieyact touristique : ke
sites et les paysages ne forment pas seulemetdiser ples promenades ou
la poésie des nuages, ce sont surtout la plus gramdreprise publique de

France».

Nous écarterons un traitement exhaustif de la thigoedu paysage (qualité,
préservation, impact environnemental, économiquejak ...) pour nous
arréter sur les développements de son caractéractdttaux fins de
communication locorégionale. A cet égard, il ser@ressant de se pencher
notamment sur deux situations échappant aux usagesiunicants habituels
d'un paysage attractif, et peu susceptibles a ipder représenter cette
démarche. La situation d’'une Région, I'lle-de-Fignglutdt synonyme dans
la représentation externe (en dehors des clichéssiges) de vision
banlieusarde ou d’espace économique stricto cehsjui propose, au travers
de I'ouvrage ®aysages territoires. L'lle-de-France comme métaphe*
de découvrir un patrimoine paysager et des siteségés mal connus,
notamment en raison d'un déficit de communicatior». Nous nous
intéresserons aussi au cas dune autoroute généwamtdémarche de
valorisation du paysage dans le cadre d’'une poétiJu « 1% paysage et

développement®.

A cet effet, il conviendra d’envisager les usagasmunicants des aménités
paysageres, auxquelles il est accordé de plususnuple valeur économique,

bien que difficilement évaluable, et source degisfle développement local.

Pour Jean-Christophe DISSART «Les liens entre aménités et croissance
régionale ont été mis en évidence par divers tylsedémarches empiriques.

Toutefois, [I'articulation entre offre et demande amiénités et les

30 Paysages territoires. L'lle-de-France comme métaphore », Jean-Frangois CHEVRIER et
William HAYON, Editions Parentheses, 2002

31 http://prefecture.centre : Site internet de la Préfecture du Centre, autoroute A 19, DDE du

Loiret

32 « Paysages et développement régional : quels sont les liens ? », Jean-Christophe DISSART,

Cahiers d’économie et de sociologie rurale, N° 84-85, 2000




conséquences de leur présence sur le développemérnitent d'étre
clarifiées » et de reconnaitre queEa dépit d’'un intérét croissant pour les
paysages ruraux, des avancées de I'informatiorestainéliorations dans les
transports, nombre de zones rurales restent enldgeasocio-economique
par rapport aux zones urbaines Cette articulation entre offre et demande
est-elle précisément la source communicante qut, feit défaut, soit
n‘emporte pas de conséquences positives dansatatité economique du
territoire ? Si le paysage de belle facture s’afir comme une valeur
environnementale incontestable, une condition re&des d’attractivité, il ne
saurait remplir les conditions suffisantes d’'unenomunication locorégionale.
Toutefois, il s'impose de plus en plus dans les atéhres a moyen et long
terme, et a moindre dosage communicant : il eslaésur de constater que le
réseau rural frangais a organisé une journée eenmore 2010 avec les Etats
généraux du paysage sulLe paysage : fil conducteur du développement

durable des territoires™,

Du paysage — image a lI'image du territoire

Du paysage a l'identité du territoire, il 'y a go’ pas — mais complexe -
puisque si la culture fondée sur I'écrit se déterialise facilemerif, 'image

— et singulierement le paysage, telle une figuedlet et universelle d’'un
espace — peut reterritorialiser, plus particulig@atmun écrit d’écran. Le
paysage territorialise une nature en lui attribuané valeur identitaire,

economique, touristique, écologique ...

Mise en perspective bretonne, cette question agetguée par Delphine
NEDELEC * «En effet, si le patrimoine naturel recouvre deseuas

matérielles et sensibles, c'est-a-dire des paysades sites, des especes

3 Site internet www.reseaurural.fr

34« Les sciences de la communication. Théories et acquis », Bruno OLLIVIER se référant a une
démonstration de Régis DEBRAY, Armand Colin, 2007

% « La nature mise en communication. Analyse critique des pratiques et discours sur le
patrimoine naturel en Bretagne depuis 1994 », Delphine NEDELEC, Mémoire Master 2
Communication, Rennes 2, 2002




animales et végétales, il est aussi porteur dewalet concepts plus difficiles
a analyser : des dimensions morales, identitairesles intéréts politico-

economiques.

Le paysage devient une signification, ce que I'autvqu’il véhicule en

termes d’attractivité au-dela de son image et dersam. Son introduction
dans le systeme d’Internet lui permet de prendressor quantitatif, a défaut
d’évolution qualitative car on communique souvemt des images idéales,
désertifiees humainement mais magnifiées sur um @wironnemental, des
paysages préservés et idylliques flashées dansnéoiateté de I'écran

informatique.

C’est pourquoi, afin de mieux intégrer I'histoireles hommes d’un territoire,
qui participent de son identité contemporaine, ngesrons notamment
comment les démarches de promotion touristiquecstfapagnent désormais
d’'une implication dans les réseaux sociaux, symp&rau indices d’'un

territoire aux acteurs et populations dynamiquescgercu comme attractif.

Et au-dela des communications locorégionales aeviegristique, en quoi
lidentité devient un vecteur compétitif. Quellesrrhes revét-elle et quels

usages communicants en est-il fait ?

L’identité territoriale, nouveau sésame compétitif

de l'attractivité économique ?

Avant d’aborder la notion d’identité territorialeet son caractere attractif -
nous devrons tout d’abord préciser ce que noushdote par territoire ; ce
guestionnement a donné lieu a une abondante fiitétaque nous ne
mentionnerons pas, ni ne décrirons de maniére skkiau mais il semble
important de rappeler le concept auquel nous néférans quand nous
I'évoquons. Pour Alexandre MOINE le territoire correspond a une

interaction entre trois systemes individualisablBsspace, les acteurs et les

36 « Le territoire : comment observer un systeme complexe », Alexandre MOINE, L'Harmattan,
Itinéraires géographiques, 2010




représentations, et de noter que, actuellemefipuk devient territoire
puisqu’il recouvre une complexité difficile & cerne mais qu’au cceur de
cette complexité I'espace — qu’il soit naturel etémageé, social ou vécu-
demeure une référence centrale. Si cette doubleengimpose dans tous les
travaux de recherche : matérielle - en tant gquespgéographique - et
symboligue - en tant que systéme de représentateonomposante physique
demeure primordiale caron ne peut jamais se représenter qu’il n’y ait pas

d’espace ¥'.

L’espace géométrique s'ajoute a I'espace anthrapque™ pour former un
systeme qui devient le territoire, et qu'AlexantM®INE distingue en trois
sous-systemés:

» L’espace géographique, approprié par I'homme, etremge

 Le systeme des représentations de l'espace géeaguaphsous forme
d’observation ou de projection

* Le systeme des acteurs (anthroposphere)

Seul aspect non évoqué sous cet angle, celui dedieux, mis en exergue
par Marc AUGE? et évoqué par Michel OGRIZEK au regard & contrario
des lieux qui ont une valeur, car disposant d’'weniité culturelle, tant dans
le temps que dans I'espace : lieux de mémoire (Mmemis aux morts, sites
patrimoniaux ...) ; lieux dits (sources, lacs, grette) ; haut-lieux (grands
sites naturels ou historiques). Ces non-lieux st a la périphérie, ce sont
des espaces d’anonymisation, voués a des usagascdiation (TGV), de

production (usines) ou de loisirs (hétels, golig)ire d’installation pratique

37« Critique de la raison pure », Emmanuel KANT, PUF, Paris, 1963

38 « Les territoires de la communication », Isabelle PAILLIART, Presses Universitaires de
Grenoble, 1993
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40 « Non-lieux — Introduction a une anthropologie de la surmodernité », Marc AUGE, Seuil, 1992

41 « Environnement et communication, Michel OGRIZEK, Editions Apogée — Ecoplanet, 1993




par des personnes (cités dortoirs dans les bas)ieDéou une volonté des
collectivités territoriales de communiquer, soitntte les non-lieux pour
mieux s’en dégager en faisant ressortir une idettitale, soit en essayant de
leur redonner une valeur ; c’est ainsi que lesrautes portent des noms ou
que l'on s’efforce de donner I'impression au towgrigu’il séjourne dans un
lieu «habité », au sens dune histoire. D'ou aues tentatives de
réappropriation positive de lieux considérés conmangs objectivement (et
'on retrouve alors I'importance du paysage), maasteurs d’'une histoire
industrielle partagée par des populations. Cetiené peut se traduire par de
simples efforts d’'aménagement et de valorisationravers d’'une politique
de communication, ou bien de maniere plus conségumar des opérations
de réhabilitation : «a réhabilitation est une notion industrielle noligequi
s’inscrit dans le cadre d’'une politique du paysa@#le sera sans aucun
doute l'une des plates-formes privilégiées de comcation pour de
nombreuses entreprises dans les années a venisi &iEn en aval de
'exploitation sur le terrain (réhabilitation/répation) qu'en amont, au
moment méme de la soumission d’un projet qui vaififepde paysage»*.
Mais cette volonté de communiquer positivement paéme aller jusqu’a
conserver sciemment un paysage industriel laid cemganant d’'une mémoire
patrimoniale industrielle ; c’est ainsi qu’en 191ne plaquette publiee par la
Maison de la Culture de Firminy (prés de Saintite Iégitime le fait de
conserver des crassiers dans le paysage d'une région indeisdriet
miniére... Le crassier n'est pas beau en soi (il pstot repoussant) mais
c’est un témoin, témoin des siecles d'efforts glienis, témoin d’efforts
gigantesques menés dans les tréfonds et dont kesiouwisparaitrait, s'il

était rasé un jour ..»".

L'identité permet non seulement de donner une phlse a I'image du
territoire, de surmonter des handicaps environnémenmais également — et

c’est plus surprenant — de surpasser le paysagterere de plus-value

42 bid

3 bid, p. 98




d’'intérét général, voire touristico-économique sineu valorisation
patrimoniale et culturelle débouche sur un successtithe ou de

fréquentation.

L’évolution d’'une matiere brute de type produatjfiel que soit son contour,
en atout attractif du territoire nous montre bieneg— de maniere
consubstantielle — la question de l'identité sefaod avec le territoire dans
le cadre de perspectives économiques.

En Bretagne, si I'on assiste bien a la transforomatiu matériau paysan en
objet de contemplation avec I'apparition du paysaigeention du XViéme -
la distinction entre valeur d’'usage agricole ethéstue reste prégnante.
L’économie s’est structurée autour de la valeuci@r des biens, terrestres
(agriculture), ou de lI'accés aux espaces marinsh@)é et le secteur primaire
reste important, beaucoup plus que dans les awégisns francaisé$
d’autant plus qu'il représente 3 ou 4 emplois iedis induits dans les autres
secteurs, et emporte des conséquences importantesres d’aménagement
du territoire. Pour autant, la région ne reste pasécart des grandes
évolutions économiques des dernieres décennies & tecomposition des
espaces professionnels, avec une part du tourignapgresse. La valeur du
territoire qui devient virtuelle, qui se dématésal au regard des criteres

classiques de richesse et de droit de propriétéentg.

La communication met alors en ceuvre une figuratiédiatique du paysage
et développe la capacité de déclencher a son éndreisensibilité qui lui
donne une plus-value, non seulement d’intérét @géndnais egalement
economique : au sens de l'environnement (paysag@srguables, notion
issue du sommet de Rio en 1992 et débouchant enites sur les
classements des zones Natura 2000), du tourisiig{ieme des panoramas),
ou bien de la qualité de vie visible que les comications locorégionales

mettent en avant pour attirer les générations egtiet ainsi pallier les

4 a Bretagne est la premiére région francaise d’agriculture, et la troisieme dans I’'Union
européenne




phénomenes de vieillissement induisant une progresde |'économie
résidentielle, au détriment du secteur productiesdace n’étant pas

extensible a I'infini.

Francis FAVEREAU évoque, dans le chapitre consacré au « Pays bretons
et paysages »: « .ce terme a tout faire de pays colle, d’'une patg aotion

de civilisation paysanne, celle d’'une Bretagne centfane culture bretonne
essentiellement rurale (ou parfois maritimes, maess’agissait-il pas avant
tout de paysans de la mer ?) et ce jusque trestalams notre XXeme siecle,

et d'autre part a I'empreinte du paysage, ou plutiés paysages, sur

I'environnement mental des gens dci

Le paysage renvoie a une figure de représentalessique du territoire,
tandis que l'identité dispose une approche beaupbugp complexe afin de
rendre compte, et de représenter toutes les comgssanthropologiques

d’'un espace.

Mona OZOUF® expose dans son avant-propos cette double apprihe

notion d’identité : «Quand je réfléchis a la maniere dont les Francan o
senti, pensé, exprimé leur appartenance collectideux définitions

antithétiques me viennent a I'esprit. Elles bornentchamp de toutes les
définitions possibles de l'identité nationale. L&jrapidaire et souveraine,
« La France est la revanche de l'abstrait sur leno@t », nous vient de
Julien Benda. L’autre, précautionneuse et révérermtéa France est un

vieux pays différencié », est signée d’Albert Thdst».

C’est sans doute dans ce mélange d’appréhensionmalie et affective qu'il
nous faut chercher les raisons de la popularittharoique de l'identité
territoriale, en ce sens que les acteurs sociegsainnels recherchent des
eéléments concrets d’attractivité, mais qu’il faes faire valoir dans un cadre

communicant, autant interne qu’externe faisant b@péa sensibilité des

%5 « Bretagne contemporaine. Culture — Langue — Identité », Francis FAVEREAU, Editions Skol
Vreizh, 2005

6« Composition francgaise. Retour sur une enfance bretonne », Gallimard — NRF, 2009




publics visés. En outre, sans adhésion de la popojac’est a dire
limportation en son sein de la dimension idemtgaique l'on veut
promouvoir - en amont pour la définir ou en avalipla partager - I'export

semble voué a I‘échec.

Pour Jean-Pierre JAMBES: «L'identité présente d'ailleurs un caractére
instrumental d’autant plus efficace qu’elle pewdlom les cas, étre exploitée,
réinventée ou produite, gu’elle est susceptibles’daraciner dans I'histoire

ou d’inventer une histoire, d’étre productrice deupoir ou de contester les
formes de pouvoir existantes. Les exemples abomgemévelent de quelles
maniéres les leaders des opérations de développgeriemtendent pour jouer

de ces différents registres identitaires

Du Pays basque a la Bretagne, de la Beauce québégdiagglomération
d’Angers, des territoires provinciaux a ceux ddelde-France, des villes
marquées d’'un caractére urbain aux espaces régidogement empreints
de dimension rurale et environnementale, l'idensigfirme tout a la fois
comme un rempart dans un univers mondialisé pouworiger le
développement endogéne et la cohésion sociale,ue¢ Ides meilleurs
chances d’exportation du territoire au-dela defisedieres géographiques ou
virtuelles. Deux objectifs qui ne sont qu'en appaee contradictoires pour
des régions en quéte didentité face a deux siemég-cultiver le
particularisme en protégeant le territoire d’'unenfrere — un lieu des liens
internes - et faire du territoire le support d’udentité active se projetant au-

dela de son espace — le lien d’'un lieu ouvert'sutdrné'®.

Nous étudierons comment les collectivités localesmrnation institutionnelle
de [l'espace géographique sur un plan politique, leartenaires

socioprofessionnels et les entreprises, actricesaiiques, mettent en scene

47« Territoires apprenants. Esquisses pour le développement local du XXléme siecle », Jean-
Pierre JAMBES, L'Harmattan — Administration Aménagement du Territoire, 2009

“8 « Le dessein identitaire des régions francaises », Gérard-Francois DUMONT in « Les territoires
de l'identité. Le territoire, lien ou frontiere », tome 1, sous la Direction de Joél BONNEMAISON —
Luc CAMBREZY — Laurence QUINTY BOURGEOIS, L’'Harmattan — Géographie et culture, 2004




l'identité pour favoriser Il'attractivité du lieu e territoire - qui leur est
commun, et que Jean MENVILEEdésigne comme étanteatre I'entreprise
et le marché». Une approche qui s’effectue dans un contextelesu
collectivités locales se sentent investies d’'urspeasabilité de croissance
économiqu® tandis que les entreprises émargent de plus es lplur
communication du sceau de [lintérét général, corgu termes de

responsabilité sociale et environnementale.

Du territoire, objet d’aménagements et de promoli@ale (premiére partie),
en passant par le paysage, construction symboldedécor attractif
(deuxiéme partie) pour aller a lidentité (troisieénpartie) qui s'impose
comme une réinvention du territoire et du paysagels sont les mythes et
récits communicationnels qui essaient de ré-enehdmimarketing territorial

et le développement locorégional ?

4 « Entre I'entreprise et le marché, le territoire », Jean MENVILLE in «Entreprises et Territoires»,
Revue Sciences de la Société N° 48, Presses Universitaire du Mirail, 1999

%0« Constructions territoriales et dynamiques économiques », Gabriel COLLETIS in « Entreprises
et Territoires », Revue Sciences de la Société N° 48, Presses Universitaire du Mirail, 1999




« Notre appartenance au monde des images est plu®for
plus constitutive de notre étre

gue notre appartenance au monde des idees

Gaston BACHELARD, Le dormeur éveillé
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CHAPITRE 1

TERRITOIRE ET PROMOTION LOCALE

« Le territoire est fait de mémoires, de racines,leeix, de liens,

de nceuds, de réseaux, de rencontres entre dis@ghn

Chantal BLANC-PAMARD et Laurence QUINTY-BOURGEOIS
dans l'introduction

« Les territoires de l'identité. Le territoire, i®u frontiére ? »




L’histoire de la communication locorégionale sefood pour une large part
avec celle de la décentralisation : de I'émergethes Régions en 1972 a
'autonomie des collectivités territoriales a partde 1981, les étapes
institutionnelles marquent 'importance grandissaae I'ancrage territorial et
de sa visibilité médiatique. Pour autant, les corgaet contenus de I'image
gue les territoires portent et donnent a voir glinent dans des démarches
diverses, tant dans les objectifs poursuivis guns dies moyens mis en ceuvre.
Et en matiere d’attractivité économique, reste apas oublier le réle de
'Etat, notamment en matiére d’emploi, comme lepedle fort justement
Marketing Magazine dans son numéro d'avril 2011«Les territoires
intéressent de plus en plus le marketing. On pdilteage, d’attractivite, et
méme de marque pour désigner une ville, une régionpays. Mais la
communication n’est que la partie immergée de lierg. Le socle du débat
demeure celui de la politique économique de I'EtaExaminons I'évolution
conduisant les acteurs locaux a sS’emparer autantcel® questions
d’attractivité économique de leurs territoires, dpdndamment de leurs
compétences dédiées, afin de conférer a la comatioriclocorégionale un

réle majeur de compétitivité.

« 1.1: De la communication institutionnelle a la mpiaiion économique du

territoire.

Avant de voir le paysage de la communication loginéale s'imprégner des
« marques de territoires », il aura fallu voir Britoire émerger comme

acteur existant, puis communicationnel.
- 1.1.1: Ll’existence du territoire

Pour Bertrand BADIE?, le territoire recouvre des représentations vésb
« Derriére cette géométrie, I'espace prend des sasdifférents. Mythique

dans la tradition chinoise, domaine de conquéted’eixtension dans la

1« La MARQUE & le TERRITOIRE », enquéte, Marketing Magazine N° 148, avril 2011

52« La fin des territoires », Bertrand BADIE, Fayard, 2003, collection L’espace du politique




tradition musulmane, lieu de rayonnement et ddisation dans la tradition
romaine, il se reconnait tout juste des limes, ssilascommoder de la notion
de frontiére ..». Dans un cadre locorégional et non plus inteonati cela
suppose que le territoire, existant en tant quiolgjemmunicationnel,
s’inscrira dans des cadres cognitifs tributairess deeprésentations

préexistantes.

Certes, la question des frontiéres est tranchéas da mesure ou les
découpages administratifs des collectivités teidtes ne sont pas sujets a
une divergence de reconnaissance - encore quegté dappréhension des
citoyens peine parfois a recouper celui de lat@aistitutionnelle. Toutefois,
en matiére de démarche communicante, la reprégentdli territoire peut
faire appel a des délimitations symboliques ousspat les frontieres légales
(par exemple la notion de territoire basque fatedg un espace aux contours
discutés). Exception faite de cette hypothése puénte de distorsion entre
les frontieres Iégales et représentées, la détisatran de 1981 donne la
de l'autonomie communicationnelle des territoires, tant qu’institutions a
part entiere de la République. La satisfaction @dites locaux s’exprimera
logiguement dans cette volonté de donner a voitecabuvelle realité
d'indépendance d’existence; aux coOtés de la figtuttlaire d’Etat,
'’émergence des nouveaux acteurs institutionneli$ fdocément devenir
visible, médiatique pour conforter la réalité adstimtive dans une
dimension symbolique, et acquérir ainsi une légi@rautonome vis-a-vis des
citoyens. C’est donc naturellement au territoir@ gevient cette puissance

d’évocation.

En politique, si les mots font sens, et sont @idis cet effet de maniere
discursive, au sein de l'espace public les imageseprésentations des
territoires vont signifier de maniére cognitive fegurative I'existence et

l'importance grandissante des collectivités déedistes, dans le cadre d’'une

communication locorégionale en pleine expansion.




1.1.2 : L'image du territoire

Partant de l'objectif de reconnaissance politiguemtique dans I'espace
public des administrés, le territoire devient unteac exposé et ses
responsables, qui le mettent en scene, sont sopmoggessivement a une
logique en reconnaissance d'utilité. Puisque l'amrte a voir un objet
communicationnel, celui-ci provoque des attenteglela des assignations
traditionnelles que constituaient les actions de#ectivités locales en

matiere d’'aménagement du territoire ou de solidsrit

On assiste & une évolution, car comme le rappedlerife HATEM?®,

conseiller économique a I'Agence francaise pour Iegestissements
internationaux, cette notion d’attractivité étalisante du vocabulaire des
économistes a la fin des années 80. Petit a feetiéfritoire est sur le devant
de la scene, censé fournir des solutions de dépelnpnt socio-économique.
En France, le concept est particulierement mobdisiévoit depuis toujours
des traditions d’aménagement du territoire se rmeatef sous diverses
formes, étatiques ou décentralisées, urbaines oalesu Cette derniére
composante étant la plus ancienne, compte-tenwdea agricole d'un pays
particulierement marqué par cette activit¢ économigAboutissement
logique en 1999 avec la LOADTT (loi d’orientatioayr 'aménagement et le
développement durable du territoire) qui consaaréohction fédératrice du
territoire a I'égard des institutions et des actelgcaux, au travers des

objectifs de contrat et de projet.

L’entrée géographique de I'espace se double nolersent d’'une vocation
utilitariste sur le plan économique, aux fins devedéppement, mais
également, nous I'avons vu dans la partie 1.1.haltocation symbolique de
représentation de I'espace politique. Pour AlexaddOINE>* « L'institution

collective qui émerge alors, se distingue de I'Etalte repose sur un pouvoir

33 « Attractivité : de quoi parlons nous ? », Fabrice HATEM, dans le dossier spécial « Des
territoires attractifs », Revue Pouvoirs locaux N° 61, Editions La Documentation francgaise, 2004

54« Le territoire : comment observer un systeme complexe », Alexandre MOINE, L'Harmattan,
2010, collection Itinéraires géographiques




politique local fait d'une étroite imbrication emtr structures et
comportements centraux, leaders et groupes hétaesg&t met en ceuvre des
actions de gestion et d’aménagement qui s’artiduteeoriquement autour
d’'un processus politique permettant de dégager ansensus ou sinon
permettant d’obtenir l'assentiment nécessaire acd@mpagnement d’'un
projet ». Le territoire devient enjeu constitutif d’'ungémarche de
développement, la qualité de son image va donadiggomme élément
central de réussite ; sa capacité a rassemblpatésnaires locaux, publics ou
privés - pour dégager lintérét général d’'une borsaaté économique -

participe d’'une dimension d’attractivité.

Ce ressort d'attractivité, indispensable a la cmmésd’'une démarche
pluridisciplinaire (les contrats ou projets s’élednt a I'aune des apports
economiques, sociologiques, sociétaux, urbanistigeevironnementaux ...
avec une pluralité d’acteurs) ne procede pas umeué d'une évaluation
rationnelle au regard de criteres objectifs d’angén@ent du territoire ou de

bonne gouvernance décentralisée.

Il releve également d’'une image positive se dégagdala représentation du
territoire, et dans un premier temps en internesate espace géographique
vis-a-vis de ses populations, élus locaux et soofepsionnels. Ces derniers
évoluent par ailleurs, au niveau de leur propravié€t sur une base
territoriale, comme le rappelle Jean Menville daswn article <«Entre
I'entreprise et le marché, le territoire®. Il met en exergue I'émergence des
territoires comme acteurs du développement, dansmésure ou les
différenciations se jouent dans la capacité a dsgansur un secteur
géographique des innovations organisationnellesar poe mutualisation et
une coordination des interactions publiques et/duéps. Les entreprises
participent a cette construction d’environnemenbnémique, social et
politique et, dans un double mouvement dinfluenceciproque les

dynamiques territoriales integrent les stratégessfames.

5 « Entre I’entreprise et le marché, le territoire », Jean MENVILLE dans « Entreprises et
Territoires », Revue Sciences de la Société, Presses Universitaires du Mirail, N°48, 1999




La construction d’entités géographiques avec degsact&istiques
environnementales, sociologiques et économiquesifEpées participe
ensuite d'une localisation non entierement reprobie; présentant des
facteurs de différenciation et de compeétitivité,ndoune plus-value de

singularité territoriale.

Le territoire devient une valeur que l'on cherclmitt naturellement, a
exporter. L'image interne a vocation a se démudtiph I'externe pour que

I'attractivité nourrisse des flux de développemexdgene.
1.1.3: La valeur du territoire

La reconnaissance de I'action des collectivitéslles devient de plus en plus
tributaire de I'efficacité économique qu’on leuém car dans les démarches
de projets et de contrats, les acteurs politiqoes les premiers représentants
d’'une responsabilité au titre du territoire, lesmrers sur la scéne publique a
symboliser naturellement les démarches d'intéré&tég@d en faveur de la
réussite collective du territoire, au sens de Besphabité, aménagé et porteur
de dynamiques économiques bénéfiques a tous. Qaitelle 1égitimité qui
s’'impose de plus en plus par rapport a la primadutélroit et aux fonctions
traditionnelles assignées aux institutions pubkg(@ménagement spatial du
territoire, mise en place d’équipements collectifestion sociale ...)
transforme le territoire « espace congu » en ereit« espace Vecu » puis

« espace signifié », source de valeur a mettréan aommunicationnel.

Décrit par Christian LE BARY de maniére tranchante en ces termagres
avoir été le principe organisateur de la vie soejdk territoire tend a ne plus
guere exister que sous la forme d’'un artefact

Conséquence logique, ces objectifs se congoivenpagtenariat avec les
socioprofessionnels et de nouvelles structures generafin de réunir les

acteurs publics et privés, notamment les agencesdé&eloppement

%6 « Les politiques d’image : entre marketing territorial et identité locale », Christian LE BART
dans « Les nouvelles politiques locales. Dynamiques de I'action publique », R.BALME, A.FAURE,

A.MABILEAU (dir.), Presses de Sciences Po, 1999



économique. Traduction de cette tendance a faiergamle développement
économique de son ancrage territorial, elles despioke plus souvent dans
leur organisation interne d’'un péle territoiresngii IDEA 35, 'Agence de
Développement  Economique  d'llle-et-Vilale a  structuré  son
fonctionnement en deux secteurs : le pOle entrepret le pdle territoires.
Existant depuis vingt cinq ans, cette structureonitajrement financée par le
Conseil général a fait le choix de confier la ptéace a un chef d’entreprise,
afin de marquer une volonté délibérée de placerrsage relationnelle sous
le seau de l'entreprenariat, considérant queour aller chercher des
entreprises il vaut mieux afficher une culture dfeprise qu’'un outil qui
emporterait une connotation trop politique au tressed’une présidence
confiee a un élu. La dimension partenariale estsphobilisatrice et
fédératrice; elle marque une plus forte proximité entre I'entisp et son
territoire, notamment dans l'activité d’accompagre d’'une entreprise
apres son installatior». D’autres structures de méme nature effectuest d
choix de présidence différents, mais c’est en apld nous a semblé
intéressant - dans le cadre de cette recherchentatidre plusieurs points de
vue organisationnels. Au sein d’'IDEA 35, on consed@ue les facteurs
d’attractivité économiques du département sont @pmsnts, ce qui a amené
'agence a ne pas développer de maniere prioriteireecteur d’activité dedié
exclusivement et prioritairement & une communicagiosocation généraliste
sur ['llle-et-Vilaine. La valorisation du territ@r se concoit de maniére
pragmatique, au cas d’especes, projet par pragetolonté de poursuivre des
démarches de développement exogénes s'inscrit diawes volonté de
caractériser la valeur DES TERRITOIRES, c'est-a-dite TOUS les
territoires du département, au travers du maillagktionnel avec les
Etablissements Publics de Coopération Intercomneun@leci s’applique
guelle que soit la dimension des projets écononsigere ayant conscience de
'apparente modestie de certains d’entre eux sarseeteurs ruraux qui ont

besoin de mettre en évidence la valeur économigudedr territoire au

57 Entretien avec Adrien SAVARY, responsable du Péle Territoires d’IDEA 35, le mercredi 4 mai

2011



travers d'une approche personnalisée, et non dams oadre
communicationnel global. Ce choix peut étonner egard des tendances
actuellement observées dans bon nombre de stracgimeilaires, mais
s’expliquent pour Adrien SAVARY par les caractégees du département,
I'histoire de IDEA 35, la volonté de coller au plpges des besoins pratiques
des entreprises et de proposer avant tout une igrggret une expertise
pratigues micro-localisées, en revendiquant l'abserde logique de
promotion générale, celle-ci se traduisant de manigpérationnelle et
pratigue par projet, spécifiguement. Quoi qu'l evoit, le travail
communicationnel engagé singulierement fait regsokts éléments

d’attractivité du territoire concerné, c'est-a-disevaleur économique.

Ces promotions économiques de territoire s’exprintn diverses facons,
certaines démarches s’effectuant — comme IDEA 35 de- maniere
traditionnelle, d’autre en empruntant beaucoup phws techniques du
marketing pour caractériser les atouts locaux eté&gionaux, avec une

dimension communicationnelle plus importante.

La tendance actuellement, comme on le verra dasmsdéveloppements
ultérieurs, est effectivement a un renforcementeie stratégies de marques,
de positionnement compétitif DU TERRITOIRE, qui ilgpe une dimension
communicationnelle plus forte, sur le plan quatifjtet diversifiée dans ses

moyens, sur le plan qualitatif.
1.2 : De la promotion économique a son développéswnmunicationnel

L’environnement communicationnel et organisationdes territoires — en
tant qu'espace géographique organisé sur le phtitutionnel - est devenu
polymorphe dans les canaux de diffusion et 'adaptampose la prise en
compte d’un fonctionnement de type réseau, tangisies supports d’'images
deviennent multiples ; la dimension d’attractivééonomique du territoire

emporte une accentuation des démarches polyvalgaggomotion.




1.2.1: Le territoire et le réseau

L’évolution organisationnelle et communicationnellkes entreprises du
secteur privé participe de I'importance accrue plesnomeénes d’attractivité
territoriale. Pour Pierre VELTZ, la souplesse d'organisation des firmes
s’ajoute a la croissance des métropoles et a I'gemee des Régions, dans un
environnement de mondialisation industrielle etgitebalisation financiére.
Parallelement, I'innovation devient un critere daspen plus important de
compétitivité, incluant la qualité et la variété sdservices propres aux
entreprises; c’est au cadre collectif local queerdra la capacité d’organiser
ce maillage relationnel entre firmes, clients, itagbns et politiques
publigues pour maitriser le développement d’urittére et permettre I'acces
aux flux de I'économie mondialisée. L'une des neeites illustrations réside
dans la montée en puissance des pbles de comip&tiyant un ancrage
territorial marqué tout en dépendant pour une lgzge de choix et de
ressources étatiques, ce qui n'est pas sans posstian : les territoires
organisent et promeuvent ce que I'Etat décide didbo? La communication
locorégionale perd de son autonomie décentralséeyrofit d’'un systéeme
partenarial dans lequel le jeu des acteurs privédeel’Etat emporte une

influence non négligeable.

L’entreprise a donc intérét a s’inscrire au nivelawcet ancrage spatial qui lui
apporte une qualité territoriale dont elle a besdams la compétition
economique, que ce soit pour son marché endogecanétitue toujours une
part importante des revenus des entreprises), pmur les plus importantes
d'entre elles — exogene. Liefficacité des systémes de production et
d’échanges devient relationnel, systémigwe Quelles que soient les
caractéristiques de I'entreprise, et quand bien enéom chiffre d’affaires ne

serait pas lié a une dimension exportatrice seront#nt a la concurrence

%8 « Penser I'attractivité dans une économie relationnelle », Pierre VELTZ, dans le dossier spécial

« Des territoires attractifs », Revue Pouvoirs locaux N°61, Editions La Documentation francaise,
2004




mondiale, rares sont celles qui peuvent s’extrdiuv@ contexte globalisé, ne
serait-ce que dans la présence des flux d’'infoonati

Le territoire réseau n’'est pas seulement celui aldsurs entre eux, qui
mutualisent et coordonnent leurs actions en vusodedéveloppement, mais
egalement celui ou la circulation de l'informatien écrite ou visuelle,
scripturale ou figurative — emporte des conséqueagtrieures a son espace

géographique, a ce qui en émane, et a ce qui revi

La force territoriale de développement économicpseié de caractéristiques
concretes (qualité des terres, accessibilité @es lipraticabilité des voies de
déplacements, facilité de communication, présenc&qugpements
performants etc.) évolue a I'identique des mutatide I'espace physique en
territoire virtuef®. Yann BERTACCHINI expose queRoute société repose
sur un ou plusieurs territoires ... pour habiter, pawavailler, pour se
recréer et méme pour réver ; des espaces vécusseespaces subis ; des
cellules locales et des réseaux ramifiés. Il estatelre du réel et possede
une realité complexe». Puis, que «...I'évolution des outils de
communication(les réseaux sociauxpnstitue une interrogation ... En quoi
I’évolution de ces cadres peut-elle s’accompagriena évolution des modes
de constitution et de perpétuation des réseauxnegmes 2. Ainsi nommes
les territoires virtuels ne s’affranchissent pasirpautant des ensembles de
régles, des structures ou des organisations. Sifrtedieres deviennent
mouvantes, celles des systémes communicationnelergenateur - ajoutés
aux autres vecteurs mediatiques de diffusion degé®s - et des contenus qui
y circulent laissent transparaitre les mutatiomsoséconomiques, issues de
phénomenes se déroulant sur le territoire physigie. effet, le
fonctionnement de type réseau — entre les acteusaix et les structures ad

hoc dédiées a lattractivité économique ainsi qae Internet - induit la

%9 « Territoire physique et territoire virtuel. Quelle cohabitation ? », Yann BERTACCHINI avec le
groupe GOING (Groupe d’Observation des Nouvelles Gouvernances), travaux de DEA 2002/2003,
Université de Toulon et du Var




métropolisation et partant, des questions d'aménage spatial bien

concrétes sur I'espace géographique au sens alassigterme.

En effet, paradoxalement la proximité géographidaes un fonctionnement
de type réseau Internet est un atout, comme ssé wniversaliste trouvait a
s’appliquer dans une concrétisation par un groop&k forcément rattaché a
un espace physique puisque I'espace géographigientéerritoire car il est
habité. Alain LARAMEE expose ce point de Widés 1995 : la nécessité de
penser les NTIC dans une dimension spatiale. Aotiép, il explique que le
sujet est habituellement traité, soit dans le cadnae approche NTIC sans
sensibilité a problématique spatiale, soit dansadre d’études spatiales sans
sensibilité communicationnelle. Les trois composantcommunication,
identité, territoire sont indissociables des NT&appuyant sur les travaux
d’Edgar MORIN (Science avec conscience, 1990), mmpos dispose que
lidentité - c'est-a-dire I'étre du systeme avecs sendividus, son
fonctionnement - ne peut s’envisager sans sa oalavec les autres étres
(communication) et le contexte environnementalrift@re). L'identité se
construit en fonction de son appartenance au greop&l qui vit sur un
espace physique délimité de maniere cartographieédoat les modes
d’organisation sont fonction des mythes. D'ou I&&hce de deux
cartographies, I'une physique, l'autre mentalenéufonctionnelle, l'autre
symbolique, I'une organisationnelle et I'autre réfdtielle, qui se superposent

et fusionnent dans une représentation hétérogene.

Le groupe est incarné dans l'espace physique, emiEpnment de
'abstraction sémiologique et informationnelle ; sIeNTIC viennent
complexifier le lien entre ces trois composantegisnplutét que de les
concevoir comme permettant d’abandonner cette itnantspatiale, ils
peuvent en renforcer les liens communicationnétst-@-dire apporter un
ancrage territorial aux pratiques d'échanges pesnigar la technologie

Internet. Et de conclure quelLa vision d’un monde virtuel composé de

60 ¢ Communication, territoire et identité », Alain LARAMEE dans « Territoire, société et
communication », Revue Sciences de la Société N° 35, Presses Universitaires du Mirail, 1995
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territoires abstraits ne résiste pas a I'observatiempirique ». Puis
d’annoncer que I'imaginaire social issu des NTICkeEsaucoup plus puissant
et important que la réalité de sa mise en apptinaffraduction avérée dans
les faits postérieurs avec l'importance accrue ermmeés d’attractivité
économique du phénomeéne de métropolisation, quitréas caractéristiques
d’espace physique, anthropologique et virtuel dgaéseau Internet.

C’est pourquoi certains territoires ruraux dévekppnt une stratégie de
mise en réseau dans le domaine économique. Le @aySentre Ouest
Bretagne a créé un portail Web NUMERIC®Bafin de pallier la faiblesse
structurelle d’équipement en TIC des petites ensep, qui pourront
notamment présenter leur savoir-faire et leur pitpdians le cadre d'un
fonctionnement basé sur la mutualisation des c&as.annonce se fonde sur
I'objectif de «créer des liens économiques plus importants et lance
egalement Neve'o (service d’accompagnement de®perdges innovantes)
dont lidée affiché® est «compenser le défaut d'attractivité en misant,
d’abord, sur les énergies renouvelables et notanmrfeefiliere bois ». Le
programme se décline de maniere partenariale agclhiefs d’entreprises, la

CCl de Morlaix, 'agence de développement économides Cotes d’Armor.

La recomposition des espaces professionnels deefdprdisme se poursuit,
tant en termes de démarches communicationnellesedisprises qu’en
évolution des politiques publiques d’attractivittoBomique des territoires,

les deux se mélant pour se nourrir 'une de l'autre

La dimension relationnelle du territoire est d'aitglus influente que
I’évolution concomitante des caractéristiques dstesye €économique repose

de plus en plus sur un potentiel et une plus-valmaessources humaines

%1 Information parue dans la newsletter quotidienne « La Lettre économique de Bretagne » du
14 mars 2011

62« Pays COB : se battre pour attirer les entrepreneurs », Le Télégramme, page locale, 14 mars
2011 et site internet www.neveo.fr




qualifiées. La présence des cadres sur un tegitiBvient gage de réservoir
de compétitivité pour les entreprises et conditeoteur capacité a évoluer
avec réactivité et souplesse en fonction des néegsiun marché flexible.

D’ou la confirmation d’'un avantage aux meétropolesphr leur capacité a
proposer un bassin d’emploi dynamique, un résearesurces humaines,
mais revers parfois de la médaille des cadres eendins attractifs ; c’'est
ainsi que la Région lle-de-France perd chaque aanésombre d’habitants
pour cause de cherté et de moindre qualité de W&e.compétition

d’attractivité économique se joue entre pdles npélitains, au sein de
régions qui, elles, auront tout intérét a affirmer caractére identitaire, et a

jouer sur les atouts du cadre de vie.

La communication locorégionale se nourrit de ces fmultiples et la
collectivité territoriale véhicule ces images, di€g soient de nature visuelle
ou faites de savoirs, d’apprentissages, de coraraies, de reperes culturels,

de marqueurs paysagers ou environnementaux.

bY

De la capacité des territoires a s’en saisir dépsoavent leur marge
d’'innovation locale au sein de I'espace public. rhaltiplicité des images
adossées a un territoire peut autant participened’dynamique et d’une
synergie de mise en cohérence des flux, que d'ispesion et d’'une perte
d’énergie, faute de canalisation en une dimensiomneunicationnelle

d’attractivité économique.

1.2.2 : Le territoire et ses images

bY

La tendance allant a [l'accroissement des vocatierternalisées de
I'attractivité du territoire, les images qui s’eéghgent et circulent sont de
plus en plus nombreuses et leur forme diversif#icile de prétendre a un
recensement exhaustif en la matiere, mais nousintaressons a la diversité
des représentations, spontanées ou développétss @ateurs locorégionaux

aux fins d’attractivité économique du territoire.




L’environnement actuel, saturé d’'images, disposene@ue I'on puisse le
voir se superposer aux réalités. C’est la théseldppée par Alain MONS
sur 'émergence d’'une économie fictionnelle, seesppsant de plus en plus a
une économie matérielle : &, dans notre période d’'une meédiatisation
généralisée par les techniques de diffusion de eyag®ire c’'est voir».
L'image, ou plutét justementes images, qu’un territoire donnera a voir
constituent donc un enjeu important, qui suppassavoir en développer la
gualité mais aussi la quantité, dans le sens dmixade multi supports afin
d’étre sur que dans un univers médiatique trés woagatiel, la dimension
polysémique puisse emporter un avantage de meriorisdlltime avantage
recherché, celui de la mise en cohérence, ou amsmiiline perspective
commune qui rattache la diversité des figures Visé@s ou représentées a
une souche territoriale clairement identifiablee€l’ainsi que nous pouvons
étre confrontés a des logos, des slogans, des gesysdes dessins, des
emblémes ou drapeaux, des images animées ou figéggeprésentations
symboliques ou photographiques, des vues réalmtagtouchées, dans un
cadre infini de supports : sites Internet, fictieir®&matographiques, dépliants
touristiques, journaux institutionnels, encartslmifaires, presse spécialisée,
documentaires télévisés ... Le registre peut lui iausarier
considérablement : dimension patrimoniale ou madern généraliste ou
ciblée, locale ou mondiale mais plus souvent mdaleg genres afin de
n'oublier aucune cible et d’afficher un territoipwlyvalent, susceptible de
déclencher a son endroit un phénomene d’attragtyiti parle a I'opinion

publique.

Dans un contexte ou I'image s’éparpille dans uneutation de plus en plus
rapide, elle devient objet de négociation et lesixipublics sont pensés a

travers les applications technico-médiati§lies

53¢ La métaphore sociale. Image, territoire, communication », Alain MONS, PUF, 1992,
collection Sociologie d’aujourd’hui

64« Paysages d’images. Essai sur les formes diffuses du contemporain », Alain MONS,
L’Harmattan, 2006, Collection Nouvelles Etudes Anthropologiques




Dans cette profusion d’'images, certains territodégeloppent des stratégies
complémentaires, cherchent des niches dattragtivita Région Tle-de-
France s’inscrit dans une démarche d’accueil derntme de films
cinématographiques qui cumule plusieurs avantag@sntinicationnels outre
la dimension économique concréte liée a I'impactreitombées directes de
l'industrie culturelle (rémunérations des persoanbEbergements, dépenses
techniques, défraiements etc.): une promotionorede au travers des
paysages, lieux, sites ... véhiculés par le filmret notoriété culturelle par le
choix affiché d'étre aux cbtés des productionsviéées, documentaires ou
cinématographiques. S’agissant d’'une Région qu parnombre d’habitants
compte-tenu des problemes de qualité et de cherta die, cette dimension
consistant a répercuter des images attractivessuim®st pas négligeable. Et
la rubrique Internet de la commission du film dde-France affiche
clairement cette volonté qui stipule quée<secteur de I'image participe de
ce dynamisme ... L’lle-de-France offre une diversieé paysages ... est
parsemeée de sites agricoles, industriels et teggmhautement pittoresques,
et, en tant que berceau historique de la Francepuie parmi les principales

résidences royales et seigneuriales.

Le territoire comme systeme de communication candi#fiérentes phases,
tel un cycle de vie, et la persistance dans le sedgs mémes images de
promotion atteint tres vite ses limites ; par exlEmpn assiste souvent a une
obsolescence des ressources patrimoniales. lltfauver d’autres vecteurs
d’attractivité. C’est dans une capacité a anticifgerrenouvellementdes
images que se trouve la persistanaed’image positive.

Amplifiées par le contexte médiatique, les images territoires véhiculées
par l'imaginaire social issu des TIC laissent émer¢a revendication
identitaire de maniere d’autant plus importante deae contexte de
mondialisation géopolitique et culturelle imposesilegulariser et de trouver
des repéres stables dans un univers compétititneavement permanent.
Progressivement, I'attrait pour le territoire repa@ussi sur une capacité a

développer a son endroit une empathie de qualit@ejalevenue une denrée




rare dans un environnement ou les notions d’espide temps se réduisent

et saturent le quotidien de sollicitations a vamatie réponse immeédiate.

Le territoire devient refuge, point d’appui — amse@ropre et figuré du terme
- tandis que I'économie résidentielle n’apparaitispluniquement comme
dévoreuse d’espace et synonyme d’urbanisme eneaalisise site internet

Entreprise Territoire et Développement s’y intéeesspropose dans le cadre
du Réseau Rural National, en partenariat avec llectid Ville Campagne,

des notes de prospective afin d’explorer — au-dal@onstat de dynamiques
territoriales et de mesure du poids de ce sectelgr potentiel que recéle

I’économie résidentielle.

L’attractivité du territoire a I'égard des entreg@$ se double d’'un avantage
concurrentiel recherché dans un cadre plus généerilles simples criteres

économiques stricto censu.

Laurent DAVEZIES® développe la théorie des impacts économiques, dans
les territoires, qui sont issus de la redistribufpublique ou d’activités autres
gue celles du secteur de production (biens ous)jitelles que les loisirs,
la culture, le tourisme etc. Cette double évolutiorqui demande a étre
relativisée dans certains secteurs géographiquéss aanflit d'usage des sols
reste conseéquent et empreint d’enjeu majeur pauafectation productive —
nous conduit a un territoire en concurrence nomessent pour I'accueil des

activités mais aussi pour celle des populations.

Les images du territoire doivent emprunter, en si@s logiques de
dynamisme collectif et d’efficacité économique degies sociales et
sociétales. D’une communication locorégionale ®agant soit aux
populations de son territoire - dans un objectifi@gtimité politique - soit

aux acteurs économiques — dans une volonté deapgerhent du territoire —
on évolue vers des communications grand publicmségquence logique, on
assiste alors a un phénomene de classement madidig territoires.

8 « Plus de décentralisation avec moins d’égalité ? », Laurent DAVEZIES, Revue Pouvoirs locaux
N°58, Editions La Documentation francgaise, 2003




- 1.2.3: Le territoire et son classement

Donnant a voir une réalité polyvalente d’attratéyiles territoires se sont
retrouvés dans une compétition d'image(s), au deilaguelle les médias ont
fort logiquement pris toute leur place, sans comiteérét propre qu’ils ont
trouvé a développer ce type d’information. La peeésrite notamment, en
difficulté commerciale chronique, s’est emparéendiueme vendeur, preuve
si besoin était de la popularité du sujet territipret correspondant par ailleurs
a la logique de notation des performances du septéalic, particulierement
en vogue (classement des hopitaux, universitésgeljc cliniques etc.).
Symptéme d’'un phénomeéne bien réel, la compétitimneeterritoires, et/ou
indice d’'une demande du lectorat, mais quoi quiilseit emportant un effet
amplificateur du phénomene concurrentiel. Se pdees da question des
criteres aux fins d'établir ce qui est communémentnmeé palmares des

villes.

Plusieurs auteurs — professionnels ou univers#aitgcrivent cette situation,
gue ce soit sous l'angle politigue, économique o&diatique. Bruno
COHEN-BACRIF®®, Directeur de la communication d’Echirolles (comma
située dans l'agglomération grenobloise) mentiorpwyr s’en étonner, le
cabinet KPMG qui mene une enquéte en 2004, inétukéChoix
concurrentiels », prenant en considérant 27 élé&mmtodts sur 10 ans dans
98 villes mais écartant les critéres qualitatifs.

Et d’en appeler précisément a un retour de l'auitigh par besoin de
credibilité, notamment pour évacuer la partie nesescene et privilégier le
développement local. Puis d'évoquer les questiotnéhagement du
territoire, réelles préoccupations des citoyens omfe si certains exces
dans les compétitions d’'images avaient usé la d@@pe@mmunicationnelle a
trouver des débouchés réceptifs et réactifs. Il trmene dans son propos

'opportunité de réintroduire dans le discours ééss la dimension de la

%6 « Territoires en promotion. Développement local, marketing territorial et stratégie d’image »,
dans le dossier spécial « Des territoires attractifs » de la Revue Pouvoirs locaux N° 61, 2004




place européenne des Villes et Agglomérationsgsdqustifiée, notamment
guand qu’elle s’exprime — comme a Paris, ville desiéres - dans une
volonté de retisser des liens avec les autres pwe®s du monde, c'est-a-dire
une communication a vocation universaliste. A reettn perspective des
slogans territoriaux empreints de vocation inteamatliste (termes anglais),
qui peuvent devenir vains s’ils ne sont pas adoagds réelles stratégies de
positionnement sur la scéne européenne. En sommeretour aux
fondamentaux d’une institution procédant d'un vates citoyens : la
communication par le processus discursif au traderta parole politique et
le choix politique par des décisions portant sespace physique, impactant

I'environnement public, dans un cadre réellementi@patif.

Nous sommes loin des errements décrits par DidiERIS®’, professeur
d’Aménagement et d’'Urbanisme, qui dénonce les lesunéthodologiques
de ces exercices de classement médiatique, jgssiti&out par leur role de
«produit éditorial a succés» et emportant des conséquences non
négligeables pour les territoires relégués au dmntpire-valoir des premiers
de la classe. |l caractérise de facto [linfluencees ddémarches
communicationnelles menées par certaines villesm&es en son temps par
Jean MOUCHOR? en des termes virulentsL4mage composée selon les
modes du moment est destinée a des publics ciddesyrte trop souvent de
la réalité ... ». Sans compter la publication de ces enqué&as ks années
pré-électorales, pouvant générer des jugemenesypbrte-piece, notamment
dans le cas de villes confrontées a des difficudigsnomiques et sociales.
Didier PARIS décrypte un langage relevantu champ lexical de la
compétition» tandis que les grandes données structurellegelnbassez peu
d’'une année sur l'autre ; en outre, la scientéiaies parametres de mesure
laisse fortement a désirer, sans compter le crgéwgraphique limitée a la
ville proprement dite, qui laisse le champ de é&mbmmunalité non

explorée. Et d’évoquer une irdividualisation et marchandisation des

5« La presse et I'image des villes. Les palmarés en question », Didier PARIS, ibid.

88 « La politique sous I'influence des médias », Jean MOUCHON, L’Harmattan, 1998




territoires » avec des classements parfois fluctuants auggfé&wenementiel
(Lens présent quand le club de football fait padiedui, Lille au moment de
la candidature olympique, Marseille soumise a dases trés variables d’'une

anneée a l'autre etc.).

Les images que les territoires projettent sontgmgubies par les territoires
eux-mémes, ce qui explique la volonté de mieuxnsaftcette représentation
externe — indépendamment des invariants structurelpour ne pas
handicaper le développement économique d’'un espactes physique, au
sens géographique du terme mais également habiéediquant a ce titre
des objectifs en matiere d’attractivité d’emploipeés des acteurs locaux.
«L’émergence de ces classements ... rend compte &emaion de

nouvelles valeurs dans la représentation des taras ».

Que le classement soit issu de professionnels améthas, son résultat est
souvent contestable dans son contenu tandis queeféets par contre
semblent incontestés. Car tout le monde s’accordieeaque la compétition
d’attractivité économique existe belle et biene@wu sans palmarés publié,
il s’agit en quelque sorte d’'un classement inforem@te territoires. Situation
inédite dans le champ d’action des collectivitésale, exception faite de la
logique touristique qui promeut fort logiguementumage attractive d’un
espace ou I'on souhaite attirer le visiteur. Cetimparaison concurrentielle

reléve d’'une démarche plus ancienne et légitiméeadson objet.

C’est pourquoi nous avions fait le choix d’annoncswn traitement

différencié des I'introduction.
1.3 : Développement économique et communicationgtgue

Le choix d'un lieu de destination suppose une n@secomparaison de
différents lieux ; ce phénomene de classement elatur lié a une
représentation concurrentielle des territoiresagtcda leur valeur virtuelle -
est d’ailleurs évoqué par Didier PARIS dans l'deticnentionné au point
1.2.3, en l'intégrant dans une dimension historiqué semble important de

rappeler. L'apparition des congés payés permetvaganciers de découvrir




de nouveaux lieux, associés aux loisirs, et donoeacertaine qualité de vie.
Une opposition de territoires ville / campagne sssthe, d’ou la volonté des
zones urbaines par la suite de développer des coioations d’attractivité

territoriale sur le cadre de vie, et ce dans urbBbmouvement évolutif qui
voit également le tourisme urbain progresser c@énglilement, devenant la
troisieme destination aprés la mer et la campadegant la montagne.
Secteur économique essentiel en France, premistmakon mondiale avec
76,8 millions d'arrivée de touristes en 2609t 3™ en recettes (80,5
milliards d’euros), il représente 2,7% de la prdihrc nationalé®, ce qui le

place devant l'automobile et I'agriculture. Ce soégalement 659.000
emplois salariés qui y sont rattachés, et un impaancier non négligeable
pour les collectivités locales au travers de laetde séjour (169 millions
d’euros pour les communes ou intercommunalités)rdpport du Consell

National du Tourisme, intitulé ke poids économique et social du tourissne
indique que I'apport des collectivités publigueau-regard de I'ampleur de
l'activité touristique — reste relativement faiblBourtant, les collectivités
territoriales exercent des compétences en mat@uastique, a tous les
échelons décentralisés, et plus particulierememhatere de promotion. Ces
démarches communicationnelles ont connu des éwohiiotables, compte-

tenu de I'importance grandissante de ce secteutidi& économique.
- 1.3.1: L’espace territorial, destination tourisiga promouvoir

Une des difficultés du décor communicant en matidee destination
touristique réside principalement dans le périmégréespace a promouvoir :

communes, pays touristiques, départements, régions

Chaque entité peut légitiment trouver intérét aonsér SON espace
géographique aux fins d'y attirer la clientéle istigue. Reste a assurer une

coordination au niveau départemental et régional.

%9 « Pluie de chiffres sur 'activité touristique », in Memento du tourisme publié par la direction
générale de la compétitivité, de I'industrie et des services, Localtis.info du 13 mai 2011

"0« Le Conseil national du tourisme se penche sur le poids économique du secteur », newsletter
quotidienne Localtis.info (Caisse des Dép6éts), 28 février 2011




Les débuts de la communication touristique se ismtits dans cette filiation
historique des congés payeés, consistant a valaisert tout des lieux, source
en eux-mémes d’attractivité, car porteurs d’'uneliguale vie, au regard
contrastant des environnements urbains. Les pegigacanciéres disposent
d’un séjour d’une traite, en une destination unjglant le choix releve d’'un
certain nombre de facteurs objectifs (climat, padine culturel et naturel,
positionnement géographique ’%)eux-mémes retenus pour orienter les
choix de développement et retentissant sur les esmaghiculées par les
supports de promotion. A la division spatiale davail issu du modele
fordiste, correspond une logique de développenmnistique congu comme
un produit standard, sans prestations qualitatistes service connexes,
répondant a une demande des populations en augioerjaantitative. D’ou
des images stéréotypées, majoritairement de litte@respondant a une
norme de consommation de masse. Le décalage gsantisntre la sur-
fréequentation de certains espaces et la commuaicatitour d’une nature
vierge amenera a un changement des pratiques tigues, et le
développement d'un tourisme diversifié dans sedirggBns maritimes,
auquel s’ajoutent la campagne et la montagne,imipsignant de maniére
grandissante des atouts culturels et patrimonidax.communication se
complexifie pour mettre en scene des éléments eymmductibles par simple
photographie. Les dépliants vantaient les méritaa dspace magnifié par
son cadre de vie naturel ; reste a valoriser destad’'autres éléments,
tandis que les supports eux-mémes se diversifent; proposer une image

attractive du territoire.

Comme le rappelle Magdalena ORRIERE«L’'image n’est pas unique, elle
est complexe et varie en fonction des intentionseeteptions données par

les émetteurs et comprise par les récepteurs. Aihgxiste au minimum

(e L'émergence de nouveaux modeéles de développement touristique », Pascal CUVELIER, dans
« La socio-économie des territoires. Expériences et théories », Hassan ZAOUAL (ed.),
L’Harmattan, 1998

2 « La communication touristique en Bretagne. Construction de la notoriété et de I'image d’une
destination touristique », Magdalena ORRIERE, mémoire Master InfoCom, 2008, Rennes 2




quatre types d’'images : lI'image voulue, I'image é&¢ image percue et
l'image vécue. L’'image voulue et I'image créée dotvétre le fruit d’'une

réflexion des acteurs de la communication tourigtiggt doivent transmettre
le message désirg. S’agissant d’'une image aux contours multifason

élaboration ne reposera plus sur I'habituel et wesitl« cliché », au sens
propre comme au sens figuré, c'est-a-dire sur @peoduction et une
représentation de I'espace physique, géographigaie ggalement sur une
mise en perspective de I'espace anthropologiqueultare et le patrimoine,
entre autres, concus de maniére élargie donnenbia we dimension

spécifique, imprégnée d’une histoire vécue pamplgsulations et acteurs du
territoire. Le phénomene de singularisation emploi¢a sur une accentuation

de I'aspect concurrentiel, pouvant amener a demeettions de marchés.

Parallelement, si I'offre se diversifie pour étreig attractive, la demande
évolue vers une qualité de services tributaire el’plus-value en ressources
humaines. A double titre donc, I'espace territon@lpeut plus se contenter de
communiquer sur ses caractéristiques physiquess dwi s'imaginer dans

une dimension humaine.
- 1.3.2: L’espace touristique, lieu habité a valearis

Renouvellement des comportements, concurrencegétranpréoccupations
environnementale et solidaire, le genre touristigueemodeéle
considérablement ses déclinaisons, tandis dueecommunication représente
aujourd’hui l'un des seuls moyens pour un terrigoid’attirer des flux

touristiques»”>.

Les supports sont de plus en plus nombreux et dgotution qualitative
procede autant de modification dans leur conceppan une mise en réseau
de tous les acteurs, que dans leurs contenus. agsages naturels sont
toujours la mais s’envisagent a l'aune d'une divérsl’attractivités (et
parfois d’attractions) tant sportive, que cultwetlu patrimoniale. L’espace

promu est autant géographique qu’anthropologique.

bid




L'impact des TIC est majeur : déja, en 2005, leitine représente 46% du
volume de I'e-commerce, soit un chiffre d’affaire @glus de 3,3 milliards
d’euros. 65% des touristes préparent leur séjmac dnternet et 40%
effectuent leur réservation par ce biais. Le Wednwsage comme une
continuité promotionnelle, tandis que le suppogigareste pertinent, en tant
gu’outil de mobilité, que I'on conserve, feuilletepres avoir identifié les
possibilités sur Internet (répertoire des loisicarte géographique etc.).
Légitimité maintenue d'autant plus que les prospest de clienteles
imposent de savoir identifier, humainement, leegaties et leurs besoins.
C’est ainsi que les seniors, pas toujours au fest usages des TIC doivent
aussi pouvoir trouver les bons supports tradititgnd’information.
L’information et la communication touristiques empitent bon nombre de
branches, dans le cadre d’'une mise en perspeativdeqande a en dégager
une cohérence afin de ne pas laisser la multiglidié,s supports brouiller

I'identité territoriale.

Cette caractéristique emporte des conséquenceaficsitives sur I'évolution

de la communication locorégionale, empruntant natant les voies des
nouveaux canaux de diffusion, et pour les actenssitutionnels ayant en
charge le chef de filat, incitant tous les parte®g le faire ; c’est la ou les
difficultés apparaissent, dans une grande hétééigéme moyens privés
(sans compter parfois les volontés hésitantes dairce socioprofessionnels a

I'égard des TIC) et de choix stratégiques publics.

En Bretagne, les professionnels du tourisme regnatujpffre d’hébergement
marchand’: «Le Comité Régional du Tourisme, les Comités
Départementaux du Tourisme, I'agence de développertoaristique du
Finistére, la fédération régionale des offices durtsme vont mutualiser les
différentes offres de I'hébergement marchand, Eobf est de mutualiser les
informations, a terme les offres des équipementdoiirs seront aussi
fédérées ... Ce produit est nommé SITBretagre aussi le fonctionnement

réseau s’'impose, induisant une dimension relatignet systémique

" a Lettre Economique de Bretagne, newsletter quotidienne (Région Bretagne), 17 février 2011




renforcée dans l'organisation et la communicatioourp I'attractivité

touristique du territoire.

Enfin, le consommateur est devenu un client aveoty ne pas dire exigeant,
qui ne se contente plus du dépaysement annonadi esijconfronté a une
offre abondante ; la relation au voyage, a la deexda s’est banalisée
(hormis les grands itinéraires a |'étranger) daeschdre d'un produit

démocratisé et, avec l'arrivée des RTT, fragmemésegments de temps
courts, donc plus facilement accessibles, mais dansontexte de zapping
permanent entre différents espaces. D'ou la ndéesgprimée par Sandy
CAUSSE® «d'étre plus offensif, plus présent, moins incaritatet de sortir

le territoire d’'un contexte de banalisation pour eégager une identité
permettant la relation, I'’échange humain vecteur deouvertes insolites,
variables d’un territoire a l'autreL’évolution de la communication procede
autant d'un phénomene concurrentiel que de l'adedés consommateurs

vis-a-vis des outils d’information et de réservatite séjour.

C’est ainsi que le phénoméne des greeters (habifargant découvrir un
territoire aux touristes), inauguré & New-York,nsiance aussi bien a Brést
que dans la CreuSe La nécessité de singulariser dans un univers rhype
concurrentiel renvoie nécessairement a une idemiigéaine, diverse et qui se
décline dans des références a des personnalitél ales magazines
touristiques, comme autant de références thématiquda diversité de
I'attractivité, repérée en un individu a la nottéi@ositive, et la renvoyant tel
un écho au territoire (sportifs compétiteurs, &efis écrivains, femmes ou

hommes célébres 7%

S Entretien avec Sandy CAUSSE, directrice de Finistére Développement Tourisme, le 3 mai 2011

8 « Finistére mag. Le Magazine de vos vacances en Finistére », Edition Finistére Tourisme
Développement, 2011, p. 41

7 « Tourisme Creuse. Le mag. Vivre ses vacances et ses loisirs », Saison 2011/2012, Edition
Agence de développement et de réservation touristiques — Tourisme Creuse

"8 présence de Miss France (brestoise) dans le magazine Finistére Tourisme de 2011 par exemple




Identité humaine que l'on retrouve aussi dans lasg®alisation des
prospections de clientele, afin d’adapter les sffsele vecteur de diffusion a

tous les publics.

Le réseau est autant fonctionnel, dans I'orgamisales structures agissant en
matiere touristique, que communicationnel, dangrtamotion polymorphe
des singularités territoriales, avec au cceur dgeurnd’attractivité la

dimension humaine.
- 1.3.3: L'espace habité, une plus-value d’attratetiv

Aboutissement logique de la réflexion des acteowsistiques pour donner
toute sa place humaine a la diversité des outilprdemotion territoriale, les
réseaux sociaux sont de plus en plus impligués dessdémarches
d’attractivite. Témoignant d'une tonalité moins tihdionnelle, qui

s’accommode parfois assez mal de la convivialité kbésirs, les acteurs
privés et publics diffusent messages, expériermmsseils, invitations, dans
un style parfois tres direct. Empreints d’'une pnaok sans frontieres a
image des comportements touristiques de plus &rs momades, ils
représentent et singularisent de maniére intemactes territoire, en y
exprimant des valeurs et suscitent la curiositéur Paylvain LE GUEN,

webmarketeur & Finistére Développement Tourl€nte qualité du site Web
est bien sur une premiere garantie de credibilisgsne vécu du territoire
exprimé au niveau des réseaux sociaux emporte amtaye incomparable,
celui du concret et du non figé, une invitation a@tgger des émotions.
« Derriére le territoire, il y a une personne, c'@stire un relais bienveillant

qui apporte une dimension de partage, donc de bigune».

A la Maison du Tourisme de la Baie de Morlaix — Mod’Arrée les acteurs
de la branche tourisme se voient proposer une ftosmaux techniques du
Web 2.0. En effet, la dimension diversifiée deseas du tourisme, et
notamment tous les partenaires privés, incluanhdbsrgeurs professionnels

de toute taille, impose que chacun puisse S’ap@opes positionnements

" Entretien du mardi 3 mai 2011




sur la toile, afin de compléter les démarches titstnnelles dans le cadre
d'un réseau agissant et échangeant. Les référentensur Internet

deviennent incontournables dans un domaine olola@iion exogene par les
touristes eux-mémes (Ex : Tripadvisor) suppose lgaeacteurs touristiques
soient présents en ces lieux de critiques, aiert page Facebook et
« coproduisent les contenus du web entre les éditetulss internautes eux-
mémes*®° précise Bruno LE LAN, directeur de la Maison dwifisme. En

effet, 80% de ce qui se dit sur un territoire émdesesites autres que le site

officiel ...

Ces nouveaux outils auront également vocation @gigre une identification
et une singularisation du territoire par un repérggographique automatique
et personnalisé via les techniques du smartphomqeesAavoir recueilli
'accord des personnes, les messages s'affichematamatiquement, en
fonction du lieu de réception. Une application déglinée dans la Creuse
grace a Géoculture, une expérimentation unique ranckE, qui permet de
découvrir les sites creusois a travers leurs nialfipliens avec I'art
(smartphone équipé d'un GPS ou un terminal GPSodibfe dans les

Offices du Tourisme).

Le livret publié par les Editions Territorial indig que «Ces réseaux sociaux
ont une vraie valeur de réassurance pour un inteteaar ils sont alimentés
par des amis, de la famille ou par des consommatpartageant un méme

centre d'intéré°l,

L’objectif de promotion territoriale devient unersmunication territorialisée
et personnalisée, diversifiee dans ses moyens, wousccueil touristique
attractif dans sa dimension humaine, et a mémeldgar de maniere vivante

les points forts d’'un espace géographique aux septétions multiples.

80 « Morlaix. Maison du tourisme. Les pros misent sur les réseaux sociaux », interview de Bruno
LE LAN, Le Télégramme, page locale, 9 mars 2011

8l Le marketing touristique des collectivités territoriales », Francois PERRQOY (coord.), Editions
Territorial, décembre 2009, collection L'essentiel sur




A cet égard, reconnaissent les professionnelsutistoe, ils ne se substituent

pas a la qualité des paysages, toujours classaiermotif de déplacement.

Un retour aux sources de la Convention européennieéagsage (Conseil de
'Europe, 2000), qui dispose quelexpaysage est un élément essentiel du
bien-étre individuel et social et de la qualité de des populations. I
participe de maniere importante a I'intérét génémlr les plans culturel,
écologique, environnemental et social et constite ressource favorable a

I'activité économique, avec le tourisme notamment




CHAPITRE 2

PAYSAGE ET ATTRACTIVITE ECONOMIQUE

«Les paysages de M. Corot ne sont peut-étre pas apurn

voit, mais ils sont certainement ceux que lI'on réve

Maxime Du Camp, 1855,
cité dans «<orot. La mémoire du paysage
de Vincent POMAREDE et Gérard DE WALLENS




Si le territoire renvoie a une notion d’espace gaphique comportant des
frontieres — méme mouvantes — il se rapproche ,adssis son acception
anthropologique, du pays et en cela le propos de Meiedlander (historien
d’art allemand), en 1947, lie le lieu et sa repnéston : «e pays est la
surface de la terre ou une partie de la surfacelaleerre, le paysage en
revanche est le visage du pays, I'effet que celaikerce sur nous®. Cette
référence a un historien d’art n’est en aucun edsuit du hasard puisque le
développement du genre pictural ajouté a celuindegens de déplacements
générera les débuts de I'attractivité territoridle paysage, dans son registre

touristique.

C’est pourquoi I'ouvrage Reinture de paysage>, édité dans une collection
d’art, mentionne dans sa chronologie la date d®,18dlle de I'ouverture de

la premiére agence de voyage (Thomas Cook).

Plus proche de nous, l'industrie cinématographiggoite fort logiqguement
les atouts du paysage tandis qu’Alain MONS en exgi portée sémantique
dans cet art de filmer, mettant en relief des éfmeomparatifs entre
territoire et paysage kn ce sens le paysage est le contraire du tergtair
n'enferme pas, méme s'il est « cadré », il sur dsi@ne toutes choses et il
permet a toutes les fonctions de s’élargir a limfiil autorise les lignes de

fuite »**,

Quelles que soient les époques, le paysage eshghdsute un argument de
développement et de promotion économique, tandiactuellement des
débats contradictoires voient jour entre les tenaditn environnement
préserve, pur, et ceux qui préconisent des améragsendu territoire
porteurs de croissance, au sens classique du munmeéme, et c’'est plus

récent, dans une perspective environnementale.

82 Cité dans « Peinture de paysage », Norbert WOLF, Editions Taschen, 2008
83 Ibid, introduction

84« Paysage d’images. Essai sur les formes diffuses du contemporain », Alain MONS,
L’Harmattan, 2006, collection Nouvelles études anthropologiques




C’est ainsi que les enjeux portant sur I'énergikeéae opposent les tenants
d'un espace géographiqgue aux paysages inchangésesa pdrtisans
ecologiques devenus porte-parole d’'une plus-vaken@mnique empreinte

d’intérét public.

De la peinture, premiére déclinaison d’attractiviégritoriale d’'un espace
naturel, a la mention du paysage, lieu de référegéegraphique, la
communication sur le fait paysager s’'imagine auggmameénités qu’'en décor

touristique ou lien institutionnel.
2.1 : De la promotion touristique a la valorisatterritoriale

Traduction naturelle d’un territoire en image, Bygage s’est imposé dans le
décor attractif des espaces géographiques et hsntamme un élément
incontournable permettant de les caractériser, @uesoit sous une forme
sauvage ou habitée.La France ne s’imagine pas sans ses paysagdisait
Fernand BRAUDEL tandis que Francoise MAISON, inspee des sites en
Correze évoque quel& paysage apporte une bonne santé a la popul&ton
lui assurant une longue vi€>. Deux atouts aux ressorts différents, bien que
complémentaires : d'un cbté le paysage image, agigin symbolique
pouvant faire I'objet d'un usage de représentatwomotionnelle et de
'autre un paysage environnement, au sein duqattdctivité du territoire se
manifeste pour ses populations et acteurs locaweuxDatouts qui ne

manquent pas d’intéresser la communication locorége.
2.1.1: Le paysage peinture

Au travers des expositions présentées actuelle@e@timpe?® et Pari€’,

nous pouvons tracer le chemin du paysage, gentargicnouveau a la

8 Tous deux cités dans « L’avenir des paysages de France », Anne Fortier Kriegel, Fayard, 2004

8 « De Turner a Monet. La découverte de la Bretagne par les paysagistes au XIXéme siécle »,
Musée des Beaux Arts de Quimper

87 « Nature et idéal : le paysage a Rome, 1600-1650. Carrache, Poussin, Le Lorrain ...», Galeries
du Grand Palais, Paris ; Claude Le LORRAIN, le dessinateur face a la nature, musée du Louvre




Renaissance, emportant une conception qui prévagre actuellement, et
source d’attractivité territoriale, aux prolongertseéconomiques.

Pour André CARIO®® «L’Antiquité gréco-romaine et lart de la
Renaissance occupent une telle place dans la peiftancaise du XVlleme
siecle gu’ils conditionnent tout autant la formatiales peintres et leur
carriere que les themes gu’ils choisissent. Cettprése de I'ltalie est telle
que les Nantais Francois et Pierre Cacault imaginanClisson, ou ils

s’établissent en 1796, un musée-école montrant ileermde peintures

italiennesque Francois Cacault a acquis durant sa carriéleediplomate en
Italie ... A I'époque l'activité artistique se partage a paégales entre Paris
et Rome».

La peinture a incité le voyageur a observer le ealdr son parcours :Léart

a dessilé les yeux nous explique Marc LAPORTESdans un livre qui met
en perspective la double évolution concomitanta aaissance du tourisme :
celle des déplacements (plus particulierement Emih de fer) et celle du
genre pictural rendant attractif un lieu réel, smes représenté par son
paysage dans sa dimension naturelle. Cette atitactomparative d’'un
territoire a l'autre, prémices de la concurrencarigtique du XXeéme et
XXleme siécle entre les différentes destinatiorexescera dans le domaine
de la peinture par des tendances, voire des maddaveur de tel ou tel
espace. Dans ce cadre, la Bretagne devient rapideure terre prisée,
d’autant plus gu’elle s’inscrit dans un double mement évolutif de la
peinture : celui qui voit la peinture de paysageskgar de maniere générale,
depuis [I'ltalie, et celui qui trouve sa source ddes représentations
portuaires. André CARIOU reléve qllelans le mouvement de découverte et

d’exploration des provinces francaises au milieuxddlleme siécle, rares

8 « De Turner 3 Monet. La découverte de la Bretagne par les paysagistes au XIXéme siécle »,
catalogue de I'exposition, Editions Palantines, Musée des Beaux Arts de Quimper, 2011

89 « Paysages en mouvement », Marc DESPORTES, Gallimard, Bibliotheque illustrée des histoires,
2005

% bid, p. 13




sont les peintres sur place pour en témoigneexadption du port de Brest, a
limportance stratégique et militaire particuliezar situé au croisement de la
Manche et de I'Atlantique. En effet, les caractégises militaires des ports
imposaient d’en établir des images topographiqeeebniquement proches de
la réalité et cette mission flt donc confiée apkiatres. Dans le catalogue de
'exposition «De Turner a Monet. La découverte de la Bretagne lpar
paysagistes au XIXéme siécleun chapitre est consacré a ce thenes«
peintres de la marine a Brest, Lorient et Saint-Mal Les peintres de la
Marine se servent de leurs connaissances techniqueseprésenter, qui des
batailles, qui des vues exhaustives des radesagumarelle d’une longueur de
3m82 pour Brest !), qui des ambiances de tempateré CARIOU explique
gue «Méme si les formules héritées du XVlleme siecleugsént au milieu
du siécle suivant, toutes ces ceuvres vont contributaire connaitre la
Bretagne». La naissance de l'attractivité territoriale ldeBretagne semble
donc doublement liée au paysage et a sa premiprésantation figurative
gue constitue la peinture. Quand on visite I'expogj on remarque cette
évolution : la peinture des sites portuaires, paispeinture du paysage
sauvage qui s’en dégage avec les éléments misgpeptive d’'une nature ou
les éléments peuvent s’y déchainer — la mer démcnt@u a tout le moins
une nature tourmentée, emportant une dimension niogu@ de sites
découpés. André CARIOU évoque et confirme cetteciipiéé bretonne,
notamment au regard comparatif de la Normahdie En 1830, quand les
peintres débarquent, ils trouvent une nature saavag préservée. Cette
dimension inhospitaliere persiste, par exemple akescphotographies de
Plisson sur les cbtes de Belle-lle-en-Mer, et laguétes menées encore
récemment le confirment, c’est la nature sauvageemerge le plus souvent
dans les caractéristiques du département finistérié existe une série de
tableaux sur la Bretagne que I'on ne retrouve pasgdla peinture francaise,
et qui correspond a I'équivalent du genre pictudéveloppé aux Etats-Unis

sur les grands paysages, sans présence humain@agsages symbolistes se

%L Entretien avec André CARIOU, conservateur en chef et directeur du Musée des Beaux Arts de
Quimper le 2 mai 2011




déclinent également en Suisse, en Ecosse, a Bruge8retagne est la

Région francaise ayant le plus suscité des peistsgnbolistes, dont la
filiation sera le sur réalisme, c'est-a-dire un\eal sur I'imaginaire, le réve

avec Yves Tanguy et son approche de lile de $Riwyessant. Eugene
Boudin et Claude Monet ont entretenu une correspood au sujet des
inspirations bretonnes et normandes ; ils évoquette force, cette énergie
présente en Bretagne que I'on ne trouve pas a#leavec une dureté et une

violence des paysages, en contraste avec ceuxmeaNdie, doux.

La question de la présence humaine au cceur deagesysst déja posee par
les caractéristiques physiques de la Bretagnea e¢mésentation au travers
de la premiére dimension de communication locor&j& celle des peintres

qui véhiculent son image, et partant, établissamatoriété.

Apres les peintures portuaires, la nature sauvaga dimension romantique
mais tourmentée, I'exposition met en perspective tmisieme évolution

empreinte d’apaisement au travers d’'un lien avex depulations, leurs

activités agricoles, le caractere bucolique, vasdlique chez Jean-Baptiste
Corot, ainsi que les traditions culturelles et wellies liés a la dimension
humaine (a compter de 1860, les pardons, costymnasgssions, monuments
religieux ... apparaissent dans les tableaux). Uduéen qui n’est pas sans
rappeler le propos des professionnels du touffSExoquant la difficulté &

communiquer avec des images d'océan tempétueuxcbtEs sauvages,
découpées, quand bien méme constitueraient-elles spécificité de la

Bretagne, belle et magnifigue — voire magnifiéear elles répercutent la
représentation d’un territoire potentiellement denregx pour les familles, ce
qui la met en opposition avec la dimension d’ativété recherchée.

Derniére étape de I'exposition, la réconciliatices ddleux registres — nature
sauvage et espace habité - avec I'apparition démansion pittoresque, une

attractivité esthétique des panoramas empreintspdeificite humaine, qui

92 Entretien avec Sandy CAUSSE, directrice de I'agence Finistére Développement Tourisme, le 3

mai 2011



essaye de figurer une identité liée aux caraciguiss de |'espace
anthropologique, dans un contexte paysager. Onleostoujours entre une
représentation - paysage (traduisant I'environnémdans sa pureté
originelle) et une image culturelle, comme si lesixd étaient indissociables
mais que la Bretagne se cherchait toujours un naElecommunication
déclinant les deux aspects et, selon les périddesl'emportant sur I'autre.
Déja souligné par un critique d'art, Albert AURIER: «Ces merveilleux
paysages de Bretagne ou toute ligne, toute formge tcouleur est le verbe
d’'une Idée», en 1890, dans un livre consacré au symbolismpeinture.
Comme nous l'avons évoqué dans la partie 1.3.3acpé@su tourisme, le fort
développement de cette activité économique seraritajement lie, dans un
premier temps, a un essor de la communication esirepaces naturels,
ruraux et littoraux, a contrario des secteurs gaaggues ou travaillent la
trés grande majorité des nouveaux vacanciers, @tapti de I'organisation
et de la division spatiales a I'époque. C’est Ipaydsement qui prévaut alors
et bien évidemment, la dimension du paysage empaitgs une
prédominance dans les atouts d’attractivité misaeant par les lieux de
destinations.

2.1.2 : Le paysage - norme

Si la simplification du paysage pour saisir 'espfun lieu et communiquer
sur son attractivité n’est pas toujours I'objedifs promotions territoriales, a
visée touristique ou non, il s'impose de plus emsplu travers de
'augmentation croissante des supports de diffustode I'existence des TIC

dans le champ d’activité des collectivités décdistras.

Cadre de vie pour les populations et les activiggspnomiques ou
représentation du territoire pour faire venir desiteurs, son usage est

démultiplié par les effets recherchés de promdtenrégionale.

Le développement de l'activité touristique de memiguantitative et les

effets conjoints d’évolution de [l'organisation €oamque rendent sa

B Le symbolisme en peinture », ouvrage collectif, Editions Mercure de France, Paris, 1891




référence incontournable. Paradoxalement chacunmemiguant sur de
belles images de paysages, censées reterritoridisenature pour lui
imprimer une marque et une spécificité géographitpueompétition finit par
annihiler l'effet de singularité. Nous verrons dale chapitre suivant
pourquoi les démarches ultérieures de communicatiocorégionale
s’emploieront & compléter cette dimension d’espalcgsique, insuffisante

comme seul vecteur d’image d’un territoire.

Parallelement, I'importance de la protection duipaiine naturel s’envisage
a l'aune des questions d’'images de marque du dieerit Pour Delphine
NEDELEC™, on passe d’une fonction éducative et juridiquepdstection

environnementale a celle de valorisation, c’estir@ dine démarche de
développement et d'image dans le cadre d’'une gimtde communication
ecologique. Le phénomeéne de patrimonialisationadeature participe d’'un

début du processus d’appropriation du paysage.

La communication environnementale concerne touselggoires et, au sein
de chaque territoires, autant les espaces natfralsuvages tant prisés pour
leur dimension d’attractivité touristique que lexteurs urbains, que ce soit
dans leur usage résidentiel ou économique. Avecdéeeloppement
grandissant, d’'une part des processus de commiamcees collectivités
locales et d’autre part des politiques en faveudéveloppement durable, le
contexte environnemental participe de plus en ptes [lattractivité
territoriale. Analysée par Michel OGRIZEK en ces termes: ka
communication écologique territoriale est devenueenjeu important de la
vie politique locale ... La communication des cossedgionaux et des
Chambres de Commerce et d’Industrie cherchent de mn plus a

promouvoir leur région sur le terrain de la récolmiion entre économique

9 « La nature mise en communication. Analyse critique des pratiques et discours sur le
patrimoine naturel en Bretagne depuis 1994 », Delphine NEDELEC, mémoire InfoCom Rennes 2,
IUP 3, 2002

9 « Environnement & Communication », Michel OGRIZEK, Editions Apogée, 1993, Collection
Ecoplanet




et écologie». La figuration paysagere de cette attractivegitoriale de
dimension environnementale en constitue logiquet@mides meilleurs fers

de lance. Le paysage est la preuve par 'imageri@ de visite du territoire.
2.1.3 : Le paysage — usage

L'image verte des collectivités suppose donc uretégyie environnementale,
qui ne peut reposer sur le seul travail de praiacties grands sites naturels
doivent étre préservées mais doivent aussi se danweir ; comme si le
corollaire de la valeur écologique devait s’envesagl’'une plus-value
économique, dans un contexte sociétal de plus @npbrqué par la valeur

marchande des biens et la nécessaire croissararechée.

Toutefois, le ressort d’attractivité lieé a 'usagye paysage n’est pas nouveau.
En remontant aux origines de l'attractivité du @eyes Marc DESPORTES
releve qu'au XVllleme siécle, les jardins constitteun autre motif
d’apprécier esthétiquement un territoire Rien ne plait plus au voyageur
gu’un pays semblant composé de mille jardins, die parcelles entretenues
avec soin .»°°. L'appréciation portée sur le cadre extérieur, mpposait
jusqu’alors sur une dimension agricole ou cynégétigmporte de nouvelles
significations de la notion de nature, du sentintgr¢lle inspire et génére un
amour de la campagne, permettant au séjour ruesdqdérir une valeur
particuliere. Mais au-dela d’'un séjour ponctuel; mpnvoie a I'activité du
tourisme, nous avons vu dans le précédent chapjtre I'attractivité
territoriale, dans son évolution, emportait une atision humaine. Il faut
générer une image positive pour que les ressotmgesines - qualifications
professionnelles et mains d’ceuvre - nécessairesa &ddnne marche
economique d’un secteur géographique soient présemt un lieu donné, ce
qui emporte des classements entre territoires. dd¥ecde vie devient une
valeur importante de la qualité de vie, et I'unesds principales traductions
réside précisément dans le paysage. On fait usageaysage, de maniere

publiqgue ou privée. Les jardins en sont une retr@oison significative, et

% Ibid




importance accordée au concours des villes (ctilléés municipales) et
maisons fleuries (particuliers) constitue un témage de l'intérét viscéral
gue les populations, mais aussi les acteurs safegsionnels accordent a
une composante environnementale, la flore ageneéeeltk sorte qu’elle
emporte une plus-value grace a une vision estinédispar petits fragments
de territoire, dont chacun peut revendiquer une garfierté. L’attractivité
territoriale se construit aussi par morceaux despggs, valorisés dans un
contexte de communication locorégionale au tradersméme phénomeéne
observé dans le premier chapitre, celui du classereé du palmares.
D’ailleurs, on peut observer que la publication desultats et les remises de

prix drainent un public tres nombreux.

La persistance voulue d’'un environnement ou il baih vivre est mise en
démonstration par Philippe HERBAUX dans un livre consacrée a
l'intelligence territoriale. 1l évoque l'idée d’ur continuum intégrateur»
incluant les modes de vie, I'habitant et le paysdayes le cadre d’'une identité
reposant tout a la fois sur le sol et ses habitalnés paradigme de la
perception territoriale, dans sa dimension cogajtivdispose que la
représentation du territoire pour qualifier 'oljéd’un « environnement ou
il fait bon vivre » puisse comporter toutes lesefées de Iattractivité
recherchée, dont le paysage.

De l'image vitrine du territoire pour y attirer dessiteurs, qui furent aux tous

débuts essentiellement des peintres, on évolueuvepaysage valeur.
2.2 : De la valorisation territoriale a la valeeogomique du paysage

Consommation d’espaces ruraux a des fins économiiquerésidentielles,
espaces urbains subis dans leurs caractéristiquesraies, voire
inesthétiques, développement des non lieux etudealonymat déconcertant,

l'univers spatial contemporain porte en germe urertep de reperes

7« Intelligence territoriale. Repéres théoriques ». L’'Harmattan, 2007, collection questions
contemporaines




identitaires et qualitatifs pour le citoyen lambglai y évolue parfois sans
avoir vraiment choisi son lieu de domicile et/outidevail.

La mobilité grandissante imposée par les flexidlidu marché du travail
alliée a un contexte médiatique mettant une miudttpl d’informations

internationales — dont de nombreuses images - potée du premier
téléviseur ou ordinateur venu suscite assez logigné une prime réactive a
la volonté d’évoluer dans un environnement locadjdalité. D’ou le repli sur

les habitats intérieurs et le développement speleiae de I'économie de la
décoration, ainsi que du jardinage, mais aussbiellaire extérieur et public.
On assiste, d'une part a un investissement crdisgsn faveur des
aménagements territoriaux empreint de qualité ggyearurale ou urbaine -
dans un contexte global imprégné des principeséseldppement durable —
et, d’autre part a une volonté de mise en persgeaiommunicante de
territoires disposant d’atouts paysagers a faileivaReste une troisieme
voie a examiner, celle des stratégies communicagibes portant sur les non
lieux, que les collectivités locales ont besoirgdalifier pour ne pas voir des

zones anonymes dégrader I'image du territoire.
2.2.1: Les cadres de vie paysagers

L’attractivité du territoire pour favoriser I'angya des entreprises en son sein
dispose que les zones d’activité économique s@artmémes vecteurs de
qualité d’environnement. Aux besoins utilitaristiegjistiques — qui perdurent
bien évidemment — se rajoutent une dimension @i permettant aux
collectivités territoriales de communiquer sur lalifé de I'environnement,
propice a l'accueil des personnes physiques ou lpwraes stratégies
communicationnelles trouvent également un aboutissé dans les
entreprises qui, de plus en plus, développentite @n compte et la mise en
avant des considérations de responsabilité sogiaavironnementale.

A la traditionnelle préoccupation d'intérét générde protection de
'environnement par les acteurs publics, succede dwuble évolution : la

volonté des collectivités locales d’améliorer 'amagement du territoire dans




sa dimension physique, paysagére — et d’en tirdréleéfice promotionnel
escompté — et l'implication des entreprises privéless ces stratégies
communicationnelles, relayant les efforts publias yne cohérence d’action,
imposée ou spontanée. C’est ainsi que les normedragnantes de
construction des batis industriels ou commerciavguvpnt générer
I'obtention de subvention ou l'autorisation d’ing#ion sur un secteur donné
tandis que les entreprises souhaitent valoriserié® en compte des critéres
de H.Q.E (Haute Qualité Environnementale). L'asstimn nationale
PALME - pour la qualité environnementale et le déppement durable des
territoires d’activités - organisait sa quatriemaversité a Lorient en mai
2011 et évoquait le dispositif Bretagne Qualipanitiée en 1999 par la
Région, les quatre départements bretons, les serdie I'Etat, I'Europe et les
CCl bretonnes. L'édito du Président de I'associatiBALME*®(Alain
FOUSSERET, Vice-président du Conseil régional den&ne-Comté)
mentionne des ses premieres lignes la questiontiditement paysages et
ouvrait dans sa conclusion une des pistes de r@flequalifiee de ¢hémes
majeurs » avec la biodiversité sur les parcs d’activité. gaalité
environnementale dans une dimension qu’on lui cesa# plus volontiers
d’attrait touristique, puis résidentiel emporte d@wavant un avantage
promotionnel pour I'attractivité économique degiteires. Dans le cadre du
fonctionnement en réseau des acteurs publics etgrinhérent aux
démarches de développement local, ceux-ci s’erissait conjointement
dans une démarche partenariale de communicati@st @hnoncé et affiché
clairement «Ce qui semble certain, c’'est qu’'a terme, les tenr@s qui ne
s’inscriront pas dans ces logiquése démarquer en termes d’offre territoriale
et répondre a des enjeux de développement durabteht du mal a rester
compétitifs pour accueillir des entreprises’?.

éme

9 « Aménagement et gestion dynamique des parcs d’activités. 4°™ université PALME », Edito du

Président p.2, 18-19-20 mai 2011, Lorient

9 Ibid, Interview du Président de I'association PALME, p. 3




Pour Daniel CUEFE®, conseiller régional délégué & I'Etablissementdrem
de Bretagne et a I'écologie urbaineCes aménagementftraitement
architectural et paysager peu qualitasiverent préjudiciables a la qualité
et a I'identité paysagere des territoires, qui répentent pourtant un facteur
déterminant pour l'attractivité de la région auprdes investisseurs. Les
arguments et éléments de langage sont posés de datnomique, tandis
gue la question identitaire (au travers des paysajede la biodiversité)

émerge egalement sur des parcs d’activite, cesjuicriveau.

Une évolution confirmée par Adrien SAVARY, respdnsa du pole
territoires a ’Agence de Développement économidjlie-et-Vilaine, IDEA
35" «Les entreprises, aujourd’hui, sont intéressées (ar qualité
paysagere car cela touche a leur image, a leur cdpaa recruter et a
conserver des salariés. Elles souhaitent un enweoment en adéquation
avec leur philosophie et notamment les démarchesd#dication, de plus en
plus importante. Lors des présentations des zoredidtés, ou lors des
visites sur le terrain, ces qualités paysageresegeémt indéniablement un
impact positif pour I'entreprise en recherche d’impmtation, qui parfois
demande spontanément un batiment qualitatif. Legsade différenciation
portant sur la qualité de vie sont importants quaod s’adresse aux
entreprises, a leurs projets. Nous travaillons ynpois sur les essences des
arbres présents sur les zones d’activité, sur l@sse rouge issu du sud du
département, sur la pierre de Fougeres, sur cefleSdint-Malo, grise. Ces
atouts permettent de qualifier I'identité d’'une eafiactivité au travers d’'une
forme de paysage

On est en passe de retrouver un paysage normajipdiche tendance a la
certification environnementale des entreprises s mise en cohérence avec
laménagement public du territoire, dans une patspe

communicationnelle, utile aussi bien a I'image 'deteur privé que public.
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Si les démarches d'attractivité paysagére ont abéwment trouvé leurs
sources dans la dimension touristique, elles sersifient, y compris a partir

de leur composante touristique.

Sur le site internet du réseau de veille intermati® en tourisme du Québec,
on trouve un article au titre évocateuQuand le paysage prend une valeur

économique k2

. Au Québec, il existe une chaire paysage et envegment
a I'Université de Montréal ainsi qu’un conseil daypage québécois qui ont
permis des démarches paysageres empreintes ditdfminomiques — mais
pas uniquement — que ce soit pour accroitre desgitasttouristiques et de
villégiature (Municipalité Régionale de comté dervfghrémagog) ou relever
le défi du déclin démographique (Municipalité Régite de Lotbiniere). Ces
démarches aux origines touristiques n’ont pu questader la nécessité ou la
pertinence du raisonnement dattractivité paysagéaes de nombreux
domaines : économie reésidentielle, productive, istique ... tout en
reconnaissant la valeur publique des paysages,onoept intégrateur car
nécessitant dans une mise en ceuvre de valoriggttid® communication une

concertation et une entente collective.

Valeur publiqgue d’intérét général dans sa dimensimaditionnelle de
patrimoine naturel ou valeur économique dans soageusattractif du
territoire, le paysage se décline en environnemeatitatif ou, de maniere
plus indirecte, en aménités paysageres, sur ldsquéds processus de

communication sont encore balbutiants.
2.2.2 : Les ameénités paysageres

Sur le site internet projets de paysage, un arficlelié en janvier 2013

donne le ton de la difficulté a envisager 'usagen®mique du paysage

«Analyse économique du paysage et relations de mpitexi de lI'oubli au

192 Article paru le 7 novembre 2008 : http://veilletourisme.ca

103 « Analyse économique du paysage et relations de proximités : de I'oubli au conflit », André

TORRE, publié le 20 janvier 2011 : www.projetsdepaysage.fr




conflit ». Comment communiquer sur des améHifgsaysagéres, atouts de
dimension si ce n'est publique, tout du moins mgrta si leur valeur

economique ne fait pas I'objet d’'un consensus mimm

En effet, 'auteur releve que la prise en compte geestions d’espace dans
les analyses économiques est récente. En excl@arlteh direct qui
consisterait a considérer le paysage comme un l@gant une valeur
marchande, notamment dans le jeu du marché foodida situation d’'un
bien immobilier emporte des conséquences aisemaittifjables, la notion
d’aménité paysagere se développe depuis la loi ®#oge 1999 dans le cadre
d’'un contexte global d'attractivité et d’attraitrpeulier d’'un territoire. Elle
s’envisage plutét comme un bien commun, c'est-@-davant étre prise en
considération dans les documents d’urbanisme.aOrpmmunication locale
sur les Plans Locaux d'Urbanisme ou les SchémasCdkérence et
d’'Organisation Territoriale, par exemple, restexgipalement centrée sur les
démarches d’élaboration, en amont, au moment @eegsus obligatoires de
concertation. Paradoxe étonnant, car les SCOT di@e orientations en
matiere de développement durable, et donc écon@mids devraient donc
susciter une communication locorégionale adaptieiravulgarisation, dans
un double souci de pédagogie citoyenne et de coneation institutionnelle.
Une difficulté relevée par Anne FORTIER KRIEGEY: «Les documents
d’'urbanisme qui utilisent une codification analyte&) non figurative, sont

généraux et fermés et par la peu accessibles astoghacurn.

La dimension du partage de l'information est parfai parente pauvre de la

communication territoriale ...

Par ailleurs, les aménités avaient fait I'objet n#ureconnaissance en

évaluation économique dans le cadre des ContratsritoFux

1041 a notion d’aménité évoque les aspects agréables de I'’environnement, qui ne sont ni

appropriables, ni quantifiables en termes de valeur monétaire, source : http://fr.wikipedia.org

105« ’avenir des paysages de France », Anne Fortier Kriegel, Fayard,2004




d’Exploitation, qui n’avaient pas non plus donnéulia des démarches

communicationnelles trés avancées.

Lorsqu’il s’agit d'un bien privé, sa vente peut den lieu a une
communication positive sur la ou les aménités ss@p®, mais dans le cas
d’'un bien public, cela renvoie a des démarches aamcationnelles
beaucoup plus globales, qui integrent — entre sufféments — certaines

ameénités paysageres.

Toutefois la publication récente deAralyses économiques du paysaif8
invite a réinterroger cette problématique de la mwamication autour des
ameénités paysageres. Constatant I'existence d’'seate d’@€conomistes du
paysage dans le cadre d'un programme de rechercRaysage et
développement durable » du Ministere francais Hedlogie, de I'Energie,
du Développement Durable et de la Mer 'auteur éeodans I'introduction
gue «Le paysage est a maints égards une constructiatiqam, culturelle et
economique des rapports qu’entretiennent les segiBumaines a I'espace.
Par son entrée progressive dans les paradigmes’'ateéhagement du
territoire, il se teint des enjeux sociopolitiguds notre époque>. La
définition de 'OCDE met en exergue les qualités aldte externalité
environnementale du paysage Eltes se distinguent des caractéristiques
ordinaires de la compagne car elles sont reconrmaesme précieuses, ou, en
termes économiques, exploitables Dans ce contexte, la communication
existe belle et bien, concue de maniere globakst-a-dire incluant les

amenités paysageres dans un cadre de vie aux dimemdgtractives.

Pour Jean-Christophe DISSART et Dominique VOLEETle paysage, tout
comme les ameénités constituent des caractéristiquakes et spécifiques qui

accroissent l'attractivité d’'une région donnée. Llesctions touristique,
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récréative et résidentielle du paysage font pde®ameénités, qui accroissent
I'attractivité de la qualité de vie et contribue de fait au développement
local. Mais ils mettent en évidence le fait que’'effre physique locale d’'un
paysage (potentiellement) attractif ne suffit paset de lillustrer par le
phénoméne de diagonale du vide (la ligne Midi-Pge&n Limousin,
Auvergne, Bourgogne, Champagne-Ardennes) avec mogaindes pertes de
populations marquées dans la Creuse, 'Allier, laviee, la Haute-Marne, les

Ardennes.

Nous constatons donc que la dimension d’attraétipiysagere ne peut
s’envisager dans un usage communicationnel de meaexelusive, des lors
gu’il s'agit de relever la dimension économique rd’territoire, hors du

champ touristique stricto censu (et méme dans osabh®, la question de la
localisation joue également). Les colts d’accesdi€isolement d’'un secteur
géographique doivent étre PLUS que compensés peuleg aménités soient
génératrices de développement, et donc faire Koljeine démarche

communicationnelle. Les auteurs citent I'exemplepdys de la Météorite,
situé dans le Limousin, et qui se caractérise pampact direct, indirect ou
induit du paysage limité (2% de la part des emploisaux), malgré

d’'indéniables caractéristiques favorables et notamimles difficultés a

assurer localement la valorisation économique dyspge».

Un constat qu'il convient de tempérer quand legwast locaux et régionaux
arrivent a combiner une stratégie combinant trorsmosantes majeures : une
offre spécifique (une origine géographique de ti@re avec une image de
gualité et des services facilitant I'acces, comeé&équentation touristique),
une demande inélastique (des marchés locaux qui fadler les
consommateurs vers les fournisseurs, irremplagabtegne mise en valeur
des produits dans un contexte de biens publicsuaddité (environnement,
paysage, biodiversité, architecture, tradition Mis en évidence par Bernard
PECQUEUR en 2011, ce concept deawier de biens peut répondre a une
démarche communicationnelle autour des aménitésagayes, dans la

mesure ou celles-ci sont englobées dans une sgatgigbale, une




combinaison de services publics et privés, nonsféaable a d’autres
contextes productifs : kn lien avec le développement régional, les
producteurs du panier de biens internalisent, ppartie, des externalités
positives localisées dues & I'offre de paysalj& Il est incontestable que les
territoires ruraux en difficulté démographique gerhent vers des démarches
communicationnelles d’attractivité basées sur unempiémentarité
d’aménités, tout en respectant une cohérence idigatiavec le paysage.
Autrement déclinée récemment par la Région Centméoua d'une
communication basée sur le patrimoine des produitgerroir, dans le cadre
d’'un inventaire effectué par I'Institut Européematoire et des Cultures de
I'Alimentation (situé a Tours) et dont le label vere également a une
aménité paysagérepgoduits dujardin de la France»'*®. Cette démarche
s’inscrit tout a la fois dans une démarche d’ativaé externe (le jardin de la
France) et interne, dans sa dimension de relantzfd&re bio, a des fins de

consommation locale, notamment dans les cantirmdgises.

En effet, la valeur des aménités paysageres ngisage pas qu’a I'aune des
usagers touristes ou visiteurs, mais égalementrégsients permanents,
comme le souligne Jeanne DACHARY-BERNARD« Les espaces ruraux
fournissent des aménités paysageres qui procurentidn-étre a leurs
usagers. La demande sociale croissante en faveuelds aménités justifie
l'intervention des pouvoirs publics. Dans le cadre d’'une enquéte sur le
territoire des Monts d’Arrée, dans le Finistére,up@valuer la valeur
économique du paysage telle qu’elle est percudeparsagers, le choix a été
fait de distinguer un groupe d’'usagers touristesurtgroupe d’usagers
résidents. Ce dernier exprime des préférences genesatournées vers un

espace agricole tres bocager et une exigence ttatégration paysagere du
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bati. D’'ou il ressort la notion dxpériencedu paysage, dont les pouvoirs
publics doivent tenir compte dans leur démarchensonicationnelle : faut-il
prendre en compte une figuration consensuelle eatsd— visiteurs ou

développer des choix clivant, en fonction des silfle

En dautres termes, l'audace d’une communicatiamistique reposant sur
un « paysage humain », sans ameénités paysageibks/iemporte-t-elle
I'adhésion des populations locales ?

La capacité a développer l'attractivité économiglien territoire autour

d’'une communication sur ses aménités paysagereeestsouvent complexe
a organiser, tributaire d’'une organisation insioimelle au-dela de I'échelon
strictement local, nécessitant une dynamique emnepriale et une mise en
perspective globale. Toutes sortes de conditiorif mjast pas toujours aisé

de réunir.

Dans un autre registre, il convient de noter que dménités paysageres
peuvent trouver a se décliner a contrario, c'edit@dans leur non existence,

ou leur altération qui génere un effet de moindmaetivité.

C’est pourquoi les territoires ruraux oscillentfpa entre besoins de moyens
d'acces performants et risque environnemental danpoomission

autoroutiére ou ferroviaire. L'exemple de l'autai®®19 dans le Loiret nous
invite a considérer les démarches communicatioesedur les non lieux,
entendu comme risque potentiel de dégradation gaysage existant ou

tentative de transformation attractive d’un nom kexistant.
2.2.3 : Les non lieux paysagés

Comme nous I'avons mentionné dans notre introdacteomultiplication des
non lieux génére des sentiments déconcertants Hapgréhension de
I'espace territorial par les citoyens, car ils sanbnymes. Souvent situés en
périphérie des espaces ayant des reperes idartitaitassiques, ils
représentent des flux de circulation ou des li@morels d’occupation, dont

'existence se justifie de maniére strictementitatiiste ou non prolongés




dans le temps. Leur délimitation est variable, sd&s besoins des grandes
lignes de déplacements : routes, croisements, \feiedes constituent des
eléments dans le paysage qui sont subis. Certamaeements urbains
vides, ne faisant I'objet d’aucun usage collectifbéen que localisés au
niveau d'une ville intra muros, peuvent égalemerdartipiper de

'anonymisation des secteurs urbains.

Leur aménagement au travers d’une logique d’am@mitd/sagéres et d’'un
intérét pratique — les jardins collectifs — papent de cette volonté de
redonner un sens a I'espace vide et sans idebtigs les secteurs urbains, la
perte de repére par rapport a la notion francaisetité territoriale est
significative. Historiguement l'identification seride sur le lieu physique,
son usage économique et ses prolongements spfttueUne entité
territoriale comme déclinaison d’une identité etird utilité, et qui trouve
son aboutissement institutionnel au travers de deancune. L’étendue
humaine des lieux est donc naturellement limitéadis que le paysage
appartient a un territoire de vie, dont le poirarrage suppose une limite
spatiale. Au sein méme des villes plusieurs fastezontribuent a cette
déterritorialisation paysagere, et donc identitaifenportance des non lieux
(métro par exemple), un espace tres vaste auxeBnitbaines parfois floues
(communes — banlieues) et des zones de non usagenesein (terrains
vagues notamment), tandis que lidentité institutielle n’apporte plus
suffisamment de Iégitimité pour compenser ces taratiques. Aussi faut-il
envisager les démarches récentes de jardins dfdle¢h vocation
potentiellement de production alimentaire) ou d’aagement partagé
d’espaces verts comme autant de démarches commionicles a I'échelle
locale, permettant de produire des espaces avdomites, des usages et une
communication parcellisée pour redonner du liactadat du lien territorial,
a partir d'une esthétique paysagere. Citons comxesnple : la Cour du
Maroc et le Jardin de la Villette dans le XIXemeoadissement, porté par

une volonté associative tres forte (Les Jardin®@); relayée ensuite par les

M1« ’avenir des paysages francais », Anne FORTIER KRIEGEL, Fayard, 2003




pouvoirs publics ; ou bien encore les communitylgas a Brooklyn, les mini
potagers & Londré¥. Certes la dimension alimentaire de qualité et de
proximité recherchées est un élément importantsrpas exclusivement :
c’est une paysagiste, Pauline ROBILLARD, qui in&égtans le projet de
logements sociaux sur le canal de I'Ourcq (Parixéxte) I'idée de jardin

gourmand, spontané et urbain.

Si les démarches communicationnelles d’attractitgtéitoriale reposent sur
les collectivités locales, il convient de mentionniei I'exception des
procédures dites « 1% paysage et développement jesuautoroutes et
grands itinéraires interrégionaux, issues d’uneitigge nationale du
Ministere de I'Ecologie, de I'Energie, du Développnt Durable et de
’Aménagement. Elles consistent a dégager 1% du de& travaux pour
traiter le paysage, au-dela des emprises routierebaison avec les élus des
communes traversées. Mentionnée également par ARGRTIER
KRIEGEL™® comme un progrés dans le lent processus de ressanae
institutionnelle en faveur des projets de paysages$ pas uniguement leur
protection, dans une vision conservatrice teinté&gchaisme rural et de
nostalgie agricole. «Jne Direction des paysages. Et pourquoi pas une
Direction des nuages # sera une plaisanterie souvent entendue de tlal@ar
'ex DAFU (Direction Aménagement Foncier UrbanismAl-dela de cette
anecdote humoristique, mais révélatrice, le chemaia reconnaissance du
paysage - et de sa dimension qualitative, puiodaisage communicationnel
- élément figuratif fondamental dans l'identité wl'territoire, sera long mais
finira par s'imposer. En effet, les changementsema emportés par la
période des grands equipements et infrastructdee4960 a 1988 entrainera
une augmentation concomitante de ces phénomenssndésux : en matiere
autoroutiére, on passe de 170 a 10 057 kilomelaekyngueur des lignes
électrigues est multipliée par cing, la SNCF recdoison réseau TGV,

'étalement urbain prend des proportions signifieed, tandis que les

12 « Un potager dans la ville », Lionel PAILLES, L’Express Styles, 13 avril 2011
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communes littorales voient le nombre de résideccetire de plus de 42%.
Pour les autoroutes au moins, une action est miselace, consistant a
«réveéler les qualités des territoires et des paysagaversées... Cette
démarche ambitieuse de contribuer a la valorisatides paysages, et au
développement économique et touristique des régiomgersées... en
incitant les acteurs locaux a une nouvelle approphigilégiant I'analyse

paysageére.. »*

14l est intéressant de noter que cette démar@té menée
de maniere expérimentale dans le Massif centraD (82A75), une région
rurale, enclavée qui souhaitait bénéficier d’'uneacamélioré mais qui, dans
le méme temps, devait envisager l'impact d’'uneetahfrastructure et
imaginer des démarches communicationnelles autoyagisage. Accéder au
territoire, oui, mais en proposer une image aftractimultanément, afin de
ne pas laisser I'aspect logistigue emporter unewide paysages de moindre
gualité, car visibles depuis un lieu ou jusqu’alpessonne ne circulait. C’est
ainsi que le site de Saint-Flour a fait I'objet m’'plan de paysage pour un
objectif affiché de revalorisation du site, avecs ddé&émarches concrétes
conséguentes (classement en zone naturelle deneettaritoires au Plan
d’'Occupation des Sols et acquisition de terrains lgacollectivité locale,
ameénagement paysager d’'un échangeur, étude porgglement local des
enseignes et panneaux publicitaires, repositionnerde zones d’activités
économiques, requalification d’espaces publics iba basse, aménagement
de berges d’'une riviére). Sur le site internet ald’téfecture de la Région
Centré™® concernant I'A19 la volonté communicationnelleattfactivité
s’affiche en ces termesla possible conjugaison de la valorisation du
paysage, du développement économique et de I'aregread du territoire
autour de l'autoroute». L'objectif revendiqué consiste bien en un ergeu
vitrine du Pithiverais et du Montargois, dont ldoresation devient un facteur
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de développement économique et touristique. La démea

communicationnelle autour du paysage est au cosugrgeux d’attractivité.

Les non lieux ont ceci de particulier gu’ils gém#reouvent de démarches
communicationnelles innovantes, que ce soit eregectiral ou urbain. Par
ailleurs, ils déclenchent des phénoménes concretdrahsformation du
paysage, c'est-a-dire que la démarche communic&iiena mis en exergue
les points faibles d'attractivité et I'action pujplie entend donc intervenir
physiquement sur le paysage pour que celui-ci deeieun facteur d'image
positif, ou a tout le moins relativise, neutralise effets induits négatifs des
zones de non lieux. Le paysage devient un objetifrablé, transfigurable, a

des fins communicationnelles de dimension terateri
2.3 : Des aménités paysageres au paysage tramsfigur

A défaut d’aménités paysageres présentes spontahémees voyons que les
acteurs locaux cherchent a mettre en exergue dsatouts, ou a pallier les
effets négatifs de cette absence qualitative. Qaitn créer de nouvelles, par
un apport de lieux a valeur paysagere (les jardms)un aménagement
paysager de sites visibles depuis des non lieuxs Madémarche peut aller
au-dela de la question des aménités paysagerasx eans que le paysage
peut devenir une signification, pour peu qu’il sensforme dans le cadre

d’'un processus d’aménagement doublé d’une dimemrsiormunicationnelle.
2.3.1: Le paysage transformé

Les artistes contemporains explorent les voies aldLArt - abréviation de
Landscape Art (art paysager) - depuis 1968, quamth petit groupe
d’artistes américains et européens, décide d'é@abales concepts et des
projets qui mettent I'accent sur des techniquedestmatériaux inédits et peu
conventionnels, tout en investissant d’autres lieudimensions, le paysage
en tant que sujet dans l'art prend une dimensioattéendue et anti-

symbolique»'*®. Le terme trouve son origine dans le titre d’umfid’un
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artiste américain Gerry SCHUM, Land Art, appellatigénérique pour
désigner la présentation télévisuelle des travauluit artistes américains, le
réalisateur proposant sa vision : «ce. n’est plus I'image peinte du paysage
mais le paysage en tant que tel, respectivemergaisage marqué par

I'artiste, qui devient objet d’art..».

Mis en perspective des démarches communicatiosnedl@attractivité
économique reposant sur le paysage, et entendgrdyleage comme une
invention esthétique, alors la nature peut s'imagicomme un capital du
territoire, a faire fructifier, pour peu qu’on sa&chui conférer une plus-value.
Evoqué par Patrizia INGALLINA au travers de I'esprit européen de la
dimension culturelle - toujours prégnante - la viaktion de I'identité locale
acquiert, dans le contexte actuel de la mondialisaun intérét particulier,
au méme titre que les arts qui sont a considénemu le seul lien local
permettant de visualiser une difféerence entre ldkesy A condition
d’échapper a un profil culturel international, cartant bon nombre
d’espaces urbains standardisés. La création deagayst la communication
afférente se manifeste comme expression du poulNairest que de citer
'exemple du Musée Guggenheim de Bilbao, qui biee difféerent de la
culture basque, a atteint son objectif car le prgjest construit dans un
contexte de singularité, respectant une certainendo d’authenticité
anthropologique et géographique. Pour l'auteurrbBimisme adopte une
stratégie d’attractivité en s’appuyant sur le cpiature. C’'est ainsi que le
projet Loire Trame verte — dans un contexte dargément de
I'agglomération orléanaise - peut s’appuyer sur iamgge concréete, celle du
fleuve. Incontestablement, le paysage fluvial pgé de lidentité d'un
territoire et c’est pourquoi la démarche des agglations de Nantes et
Saint-Nazaire est particulierement intéressantde HKlonsiste en une
transformation du paysage, ponctuelle ou pérerareplosieurs installations

d'ceuvres d'art dans le cadre d'un parcours situe e délimitation

M7« Lattractivité des territoires. Regards croisés », série de séminaires organisée par le
Ministére de I'Ecologie, de I'Energie, du Développement Durable et de I’/Aménagement
(Direction Générale Aménagement Logement Nature), 2007




territoriale en construction institutionnelle, eelfjui unirait Nantes et Saint
Nazaire au sein d’'une métropole, et a laquellearhaite donner « corps et
ame », corps territorial ('espace physique) et amdentitaire (une
reconnaissance anthropologique) pour reprendrgtilii@ de la campagne de
promotion touristique de la Région Bretagne. Caiitgtrdans le temps, trois
épisodes 2007, 2009 et 2011 ainsi que dans I'espié sur 120 kilométres,
cette démarche se veut aussi communicationnellnptunte au process de
réseau du développement économique des modes wismgan et de
fonctionnement, car elle associe dans un parténddatype mécénat des
acteurs privés (Total, SFR par exemple). La gowssa territoriale devient
un enjeu identifié par les entreprises auquel eltasscrivent, considérant a
linstar des élus politiques, que la dimension m@dtitaine d'un
Etablissement Public de Coopération Intercommuned¢ un élément
important d’efficacité économique. La communicatsur le paysage devient
celle d’'un paysage transformé par l'intrusion dalbjet artistique, concourant
a un objectif de développement territorial d’attradt institutionnelle. La
recomposition de I'espace public, commun, est uaveau fil conducteur
pour mettre en exergue une identité en devenirt danattend attractivité
economique et adhésion des populations, cette ater@tant un préalable
pour la concrétisation des évolutions intercommesiaét la communication
externe qui en découlera, d’'origine publigue owédmi Retracant dans un
raccourci saisissant I'histoire du paysage dansdisaension artistique,
Christophe DOMINO évoqd&® que «a modernité a rendu manifeste
linsuffisance de I'espace euclidien a contenirpl@ysage, ce « visible par
excellence », selon une définition des géograpleesrdie aujourd’hui trop
étroite. Si au XIXeme siécle la culture paysageareniitaire — au nom de la
stratégie -, ou du touriste — au nom du pittoresgugattache encore a un
monde pris comme il est vu, désormais I'ambitioted#escription a quitté le
cadre de I'art pour relever d’autres champs de praes...». Et interroge

« Est-ce bien le role des artistes de modeler le agg® Paysage social ou
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géographique, aménager est-il de leur responsabflit. Tandis que I'artiste
américain Walter DE MARIA' renverse la charge de la démarche en
indiquant que 4e territoire n'est pas le site de I'ceuvre ; il &t partie ».
Dailleurs les artistes questionnés dans la breei8TUAIRE Nantes Saint
Nazaire suQue signifie le mot territoire pour vousépondent par de
nombreuses négations. Si leurs ceuvres sont inslés une démarche
politique d’attractivité territoriale et instituthmelle, ils n'y contribuent que

dans la mesure ou le territoire contribue lui-mé&nheur ceuvre ...

Autre démarche d’aménagement du territoire a foolenotation paysagere,
identitaire, économique et communicationnelle, ecele la ville de Détroit
aux Etats-Uni¥°. A partir d’'un constat de situation post-induskeiede
l'activité de construction automobile et d'un décinéluctable, le choix est
fait de raser des usines dans un contexte urbgunstiu le tiers de la cité est
a l'abandon. Le concept de jardin communautairengoreon essor pour
donner des clés d’agriculture péri-urbaine aux taals ; le label « Cultivé a
Détroit » débouche sur une vente des produits aeani de différents
marchés et restaurants, car le bio devient pospénida décontamination de
terrains avec des graminées dépolluantes. Desimesitde parcelles sont
mises en culture, et cette nouvelle identité agjtucelle s’inscrit dans un
paysage urbain ou les quartiers d’habitants seemesg afin de procéder a
des économies environnementales tres diversese¢t®lldes déchets,
transports, libération d’espaces pour I'agricultate.). La requalification est
autant physique dans [I'espace géographiqgue reawéfig que
communicationnelle dans un espace anthropologiqueles populations
subissent un taux de chémage de 30% et voit émargkassin d’emplois de
proximité aux perspectives encourageantes. Un agrera été recruté par un
financier pour batir la premiere entreprise d'agjticre en milieu urbain !

Stratégie d’attractivité économique aux dimensitersitoriales issues des
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standards américains, cette évolution marque I'§gerare des territoires
richesses au sens ou la tendance de relocalissiiiopose pour des raisons
pragmatiques, et pas seulement idéologitftieSi cette évolution devrait se
confirmer, elle emporterait bien évidemment dességnences dans le
domaine de la communication locorégionales, avecaamcurrence d’autant
plus importante que la mobilité est un critére denpétition entre les
ressources humaines dont les composantes peuveant n@tinées de
concurrence déloyale, comme l'indique Pierre VEE¥Zcertains pouvant
étre nomades, d’autres pas. Les territoires selons enclins a accorder une
place importante aux dimensions paysagéres, quaitgour des raisons
d’attractivité que d’aménagement concu en eéconamidespace qualitatif.
Et si les enjeux portant sur le paysage croissenfiguration externe en est
un également, avec une vocation jusqu’a présememg®sentation objective

ou artistique, impliquant une acception subjective.

Ne peut-on imaginer une métaphore du paysage swdgoume détournée,
manipulée, anticipée, retouchée puisque cette infagte en elle des

valeurs aussi importantes ?
2.3.2 : Le paysage retoucheé

Cette dimension qualitative et identitaire des pggs, devenus des
références stables dans un univers de médiatiotufint, n’aura pas échappé
aux environnementalistes, qui communiquent sur pesirs viscérales
gu’inspirent une dégradation des paysages remdegjau travers d’'image
fiction. D’ou la tentation de retoucher des imagles paysages a des fins
communicationnelles. Une tentation d’autant plustefoque [lidentité

territoriale et I'attractivité touristique d’'une g@n sont particulierement
fortes. En Bretagne, la notoriété de ses paysagestittie un acquis. Pour
Sandy CAUSSE, directrice de [I'Agence Finistere De&vpement
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Tourismé?® «c’est la région de France qui bénéficie spontanénus la
plus forte notoriété avec la Céte d’Azur, et algue nous évoluons dans un
contexte de concurrence acharnée, de nombreuxtdees peuvent faire
valoir des beaux paysages. Il faut aller au-delampse singulariser, c'est-a-
dire exprimer les valeurs issues des paysages @@®personnages, avec un
graphisme, pour susciter la curiosité. Nous avansHance en Bretagne de
bénéficier d’une reconnaissance des paysages pegnd@éee». Dailleurs le
Magazine 2011 Finistere Tourisme propose en pageudeerture le visage
d'une jeune femme écoutant un coquillage, une phemphistiquée et
travaillée, faisant ressortir des qualités de gufeduleur bleu pale, cheveux
et yeux clairs, peau diaphane ...) afin de développenouvel imaginaire,

tandis que les paysages se retrouvent a I'intédeua brochure.

Et c’est pourquoi le paysage — dans un affichagssajue de site naturel — est
sorti de la porte communicante des institutiongistiques pour privilégier
une dimension identitaire & vocation humaine egudigre, mais revient par
la fenétre écologique des associations, dans lee cddine campagne de
France Nature Environnement, mettant en scene ysaga, certes retouché
et manipulé, mais pour autant existant bien réall@mdans les Cotes
d’Armor. Le comble aura été que la RATP n’ait fevalent pas apposé cette
affiche mais que sa circulation par le Net aura dtie fulgurance telle
gu’elle faisait le buzz, et générait par effet tdades commentaires
véhéments de la part des é€lus et socioprofessmngelils soient issus du
milieu agricole ou touristique. Un double constiaffichage, pour important
gu’il soit, prend une tout autre dimension carst eelayé par Internet et la
circulation immédiate et rapide des images empai#s conséquentes
autrement plus importantes que les « simples stef§ publicitaires, fussent-
elles apposées dans le Métro parisien et la Régiade-France, pourvoyeuse
de prés de 20% de la clientéle touristique brettingi les partisans d’une
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évolution radicale du modéle agricole breton poemtise réjouir d'avoir
suscité des réactions médiatiques de grande ampleien restait pas moins
gue le fait de toucher, au sens physique du tesnug, paysage a été ressenti
comme une atteinte a une identité dont chaquerbetbimprégnée. Au-dela
des réactions institutionnelles et socio-professéties - notamment pour
contrebalancer une information anxiogene pouvanicher la clientéle
touristique — on découvrait la capacité de nuisadicen paysage breton
détourné de sa vocation premiere dans un cadre oaroationnel, ce qui

constituait un paradoxe.

Les campagnes d'image territoriale forte compomerigque, celui d'étre
détournées et récupérées a d'autres fins. La ébtdosiyant été assurée par les
protagonistes initiaux — le Comité Régional du Teme communique depuis
longtemps en lle-de-France sur la Bretagne - iteste plus qu'a mettre en
exergue un paradoxe : les paysages bretons, cglebdexvenus vecteurs

d’'inquiétude pour dénoncer une situation écologiorégudiciable.

Le fait de retoucher des paysages a pu S’envisdges une démarche
inverse, celle de magnifier des images, des phapbges afin d’améliorer la
qualité visuelle, voire d’en extraire ce qui podvaiire a la signification que
'on souhaitait véhiculer dans une campagne de aamwation. Nous ne
nous étendrons pas sur cette question, en nousntant de mentionner les
stratégies «a montagne, ¢a vous gagme qui s'est efforcée de mettre en
scene une montagne heureuse, joyeuse, avec degesidsmineuses, tandis
gue la réalité emporte parfois d’autres dimensi@ardye autres celle du
danger et de la moindre visibilité. Cette démarcbbective n'a pas été
renouvelée dans son contenu communicant, qui perdisns une vision
« pure » de la montagne, malgré des efforts imptetaonsentis par bon
nombre de stations pour innover dans leurs praticeteleur attractivité
(notamment avec la démarche des 3 S: sports, ,s&0i@s), mais

généralement a titre individuelle. La montagne passée en N°4 des

destinations touristiques, derriere la mer, la cagme et le tourisme urbain.




D’un paysage objet promotionnel, devenu norme comcationnelle, on

évolue vers des usages diversifiés, parfois déésurnla construction
symbolique n’est plus uniqguement figurative, ele@pdevenir une référence
géographique ou étre mise en exergue dans deégsemide mention ou de

répertoire.
2.3.3 : Le paysage mentionné

La campagne de promotion touristique de la Bretagnedirection des
clienteles d’lle-de-France en mars et avril 201dsg’rit dans cette évolution.
Pour les raisons déja évoquées (et qui ferontdtothjautres développements
dans le chapitre 3), a la référence figurative ayspge s’est substituée une
représentation identitaire du territoire dans saetision humaine, pour que
chaque touriste puisse s’'imaginer, qui en marim,equpécheur, randonneur
pour vivre une expérience bretonne authentiquangubeére, au travers de
personnages modernisés. Pour autant I'idée duee@ergraphique de nature
spatiale, et son corollaire paysager, n'est pas &otait abandonnée ; sur
I'affiche du Finistéere mention est faite d’'un liquarticulierement renommé,
La Pointe du Raz. La notoriété et 'acquis paysagent tels que la référence
peut devenir abstraite, par simple mention scrghdéurD’outil principal de
communication touristique, le paysage devient I'des outils. Sl
conditionne un motif premier de déplacement, sagescommunicationnel
n'est plus ni exclusif, ni méme impératif. Elémeparmi d’autres d’'une
référence identitaire, le paysage est deécor, absta figuré, fixe
(photographie) ou mouvant (cinématographie). Caistsi qu’en lle-de-
France, les démarches de notoriété et d'attragétigiinscrivent dans un
contexte bien particulier : premiére région écorpraide France (29% du
PIB national, 18% des entreprises francaises — GPI8 européen), elle
perd pourtant chaque année des habitants, en rdesda cherté et de la
moindre qualité de vie. Exception faite de Parisne capitale aux clichés
passéistes persistants dans l'imaginaire intemaltiou provincial mais
présentant I'avantage d’'une figure pré-représedegualité et typée sur le

plan identitaire - 'image de I'lle-de-France esintuse, car la diversité des




territoires est bien réelle (du chateau de Veesa#l la forét de Fontainebleau
en passant par le stade de France ou le 9-3). @&sguoi un travail sur
image ne pouvait faire I'éeconomie d'une approchaysagere, car la
dimension urbaine emporte une vision faite d’'unsuaaulation de non lieux :
autoroutes, rocades, périphériques, voies fernéegskau de banlieue, métro
parisien, gares nationales, aéroports et corregppmed aériennes imposant
un statut de transit, sites de congres etc. Ltmstd’aménagement et
d'urbanisme d’lle-de-France s’est donc livré def971% un travail de
recensement, en lui donnant une dimension comntioncelle a vocation
d’attractivité territoriale. La présentation s’imsc dans une démarche
traditionnelle de protection du patrimoine architeal et paysager, menacé
par I'étendue de I'urbanisation, puis bifurque védge d’'un inventaire ayant
vocation & @tre utile et utilisé'*. L'enjeu marqué consiste &égager les
enjeux dont ils sont I'objet ... et@mposer», terme générique renvoyant
entre autres a la diversité des acteurs et la sié€apie des uns composent
avec les autres dans une véritable démarche ddapement durable. La
dimension d’attractivitt commence a apparaitre, &éghe maniere
embryonnaire, la notion de développement durabileayant encore, surtout
en 1997, a des thématiques de protection écologajude préservation
patrimoniale. Comme si I'activité de recensememinayour objectif de faire
mention des paysages dans un cadre inventorialtiabaii logiguement,
naturellement a en dégager le potentiel d'une tesso

Fin 2002, la publication de I'ouvragePaysages territoires. L’lle-de-France
comme métaphore®® signe une évolution en faveur d’une attractivité
paysagere que I'on souhaite valoriser, en actanteddépart (introduction) le
postulat d'une défaillance communicationnelle asoget : «Le déficit de
communication, comme on dit dans le jargon techetogue, est réeb. Cet

ouvrage présente douze sites, douze photograptesze monographies
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traduisant la diversité des territoires habitéslésa racontés et imaginés. I
devient clair que la mention des paysages, soumsefdigurative et narrative,
emporte un objectif communicationnel de valorigatiégionale : 8eaucoup
reste a faire pour que ces lieux exercent l'attedirecoivent le respect qu’ils
méritent». Et Jean-Pierre DUPORT, Président du Consedrdiaistration
de Réseau ferré de France, ancien Préfet de laiRRégide-France signe un
texte complémentaire a [lintroduction en allant spldoin dans la
démonstration : &€n choisissant I'le-de-France comme métaphore Jean
Francois CHEVRIER et William HAYON montrent biegrticulation entre
paysages et territoires ... ou le paysage, profondértransformé par les
exploitants de carrieregBassé en Seine-et-Marnest devenu territoire,
puisqu’il donne lieu a un des premiers contratspdgjet ». La mention des
paysages oblige I'observateur a analyser leur rposition sous forme de
territoire et, partant de répondre par la négativéa question #eut-on
penser des territoires qui ne soient pas des pasages paysages qui ne
constituent pas des territoiress?. Mentionné, retouché ou transformé, le
paysage peut difficlement étre isolé dans ceséuifftes tentatives de
valorisation ; elles participent d’une polysémiaisige communicationnel,
dont le registre régional en lle-de-France compde® spécificités urbaines

lies a la dimension de capitale économique, uigiitnelle et culturelle.

C’est précisément cette dimension culturelle qui as coeur de Il'action
menée par la commission du film d'lle-de-Francedéjpendamment des
éléments économiques propres a lindustrie culeirelilue nous avons
brievement évoqués dans l'introduction, quelle mhtpaysage mentionné
dans les films contribuent a la notoriété et atridativité de la région ? La
premiere phrase de présentation de la commissioguévjustement gne
diversité de paysages™’ et poursuit par des références aux connotations
empreintes d’attraits paysagersElle est parsemée de sites agricoles,
industriels et tertiaires hautement pittoresquedaic propres a lillustration

de situations variées.
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Pour Stéphane MARTINET, directeur adjoint de la odssion film de I'le-
de-Franc¥® - une structure ayant le statut d'un Etablissenfeuilic de
Coopération Culturelle ('un des premiers créés Fance) - «l faut
comprendre I'historique de I'attractivité du temire de I'lle-de-France pour
en arriver aux stratégies actuelles A la fin des années 90, on parlait, sur un
plan géographique de rayonnement économique erp&ufone « banane »
partant de I'lrlande, et tracant ensuite une cowdss Londres, les Pays-Bas,
le Benelux, I'Allemagne, Milan, dont la France seuivait exclue alors que,
paradoxalement, le niveau d’activité était tout adt ftcomparable. Cette
situation s’expliquait a I'époque par les liengansports, transmissions,
bandes passantes etc. D’ou une volonté de palierd#ficultés par une
concentration des efforts sur la créativité, l'iamtiation des siéges sociaux,
en développant une image de la région positive,pasnen termes financiers,
mais par des conditions de vie agréables pour d&wiés cadres (loyers,
facilité de scolarité des enfants ...), la proxingies grands lieux de décisions
européens. Cette logique s’entendait pour une lgrge vis-a-vis des
décisionnaires et personnes ressources majeuresntteprises, c'est-a-dire
des trés hauts salaires, séduits par une meillguadité de vie, celle-ci
portant notamment sur la qualité des paysages ngt@dans I'Ouest de la
capitale avec le style haussmanien, support d'wierence architecturale
renommeée et recherchée. Cette attractivité foret £ffectivement traduite
par une présence accrue des sieges sociaux oamghbs d’entreprises et la
venue de salariés a forte plus-value de niveaugjenais emporte forcément

des contre-effets en termes de cherté progressitearia hausse des loyers.

Cette stratégie d’'image « corporate » s’est doutlléee stratégie d’'image
touristique, bien que Paris soit déja la premiélfe touristique, mais avec la
volonté de gagner sur des marges de publics ditsalhes, en fonction des
groupe socioculturels, c'est-a-dire des particstiagis pointus via les sites
internet (centres d'intérét spécialisés pour unhiggcte, un genre

photographique, une particularité artistique ...).
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Parallelement, le cinéma représente un vecteuredafficacité inespérée :
une étude menée en 2004 indique que 62% des pessaui visitent la
France ont vu des images, des paysages dans uUR’fildr, sur 240 films
francais tournés par an, 200 sont situés en IIErdace. Mais au-dela de cet
impact des films francais, Stéphane Martinet solique 4l faut relativiser

le succes des films francgais, car 10 ou 15 par ahume exposition au dela
du territoire national et seuls 3 ou 4 figurent @sdbox offices internationaux.
C’est pourquoi nous développons une logique d’'ativé#é des tournages de
films étrangers, notamment américains, soit intégrent a Paris, soit
également en studio et/ou avec un partage entig prays européens, dont la
France. Dans ce cadre, outre les acteurs, persoesadits bankables,
existent aussides paysages dits bankables Si Paris reste le pole
d’attractivité principal, néanmoins des images dgspges d'lle-de-France
ont pu déclencher a I'endroit de certains lieux oméeis des phénomenes tres
nets dattractivité ; ainsi le chateau de Courandess de tournage de
« Moliere », et qui propose des paysages de jasdins fleur, mais a base de
végétal vert et une dimension sonore liée a I'@uspurces, des cours d’eau,
des chutes, cascades, lieux bruyants ou tres &ilenc..). Pour Stéphane
MARTINET «la présence a I'écran d’'une image de site, de pggsale
monument peut avoir une influence sur la fréquémapour peu que cette
présence ne soit pas furtive, mais que le lieuaoitentre du scénario, que
le paysage devienne un personnage et exerce ugiedtisn. La prégnance
iconographique suscite une réelle attractivité. s¥'e’ailleurs pour cette
raison que les lieux prestigieux acceptent lesriages de films, malgré les
inconvénients et nuisances, car en termes de m@wéories retombées sont

incomparables.».

Cette notoriété d’'une région liée a des images alsapes véhiculées par
industrie cinématographique correspond bien aBtatagne, caractérisée
« terre de tournage » par I'expositioha Bretagne fait son cinéma ayant

eu lieu au Chateau de Kerjean, a Saint-Vougay, @0 AEtablissement

129 Impact du cinéma francais a I'étranger », étude IFOP, septembre 2004, réalisée pour ’ADEF




Public de Coopération Culturelléhemins du Patrimoine en Finistgret
proposée actuellement a Rennes. Région a fortditélaulturelle, elle a
assuré sa notoriété paysagere depuis fort longtelagbse alors un luxe, un
hasard, un risque ou une nécessité que d’avoirlajgwe depuis 2011 une
autre stratégie d’attractivité, basée sur l'idéntu territoire, ses ressources
humaines, ses attitudes»'*®, ses atouts économiques porteurs d’innovation,
car elle souhaite incarner un autre imaginaire celei de ses paysages,

reposant sur des valeurs.

La valeur du territoire devient identitaire, le page est mentionné dans les
affiches de promotion touristique, mais ne véhiqules I'image symbole de

la région.

Aux sources de cette communication identitairdpfaque de compétitivité
économique emporte des nécessités polyvalentesagdtatité, ne pouvant
plus reposer sur des seules représentations figesatrisquant de figer

'image du territoire.
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CHAPITRE 3

IDENTITE ET COMPETITIVITE TERRITORIALE

«La construction identitaire est plurielle. La modeité s’affiche
en tradition comme la tradition s’affiche en modetga. Le

territoire met en ordre mais il est aussi mis erese et en mots

Chantal BLANC-PAMARD et Laurence QUINTY-BOURGEOIS




Aux sources de la richesse des territoires étaphce de production ;
devenant petit & petit un espace de consommalisientend dans des cadres
multiples, mélant tout a la fois I'attractivité eronnementale (les citadins
consomment la nature, sous toutes ses formes s pamc ville, zones
périurbaines et résidentielles, déplacements etisgde courte ou moyenne
durée vers des secteurs touristiques ...), et clliytes loisirs emportent des
temps partagés plus conséquents entre travail et personnelle) qui
impactent les stratégies de développement éconendgs acteurs locaux,
tant publics que privés. Ces deux composantesyamement et culture,
dégagent des ressorts identitaires plus complexes lgs traditionnels
vecteurs de communication locorégionale que caraséint, soit les paysages
pour I'activité touristique, soit les facteurs oainels d’aménagement et de
fonctionnement des territoires (accessibilité,aittn géographique, fiscalité
locale etc.). Enfin, I'organisation des collectdgtdécentralisées qui s’oriente
vers des logiques de projets et/ou de contrats)igog un mouvement
partenarial, moins fixe que l'ancrage politique leidion, dans un cadre

moins figé que les institutions territoriales.

Identité et territoire s’enrichissent mutuellemepbur alimenter la
communication locorégionale : du territoire baseattdactivité (3.1) a
l'identité, reflet du territoire (3.2), tandis que paysage ne restera jamais
bien longtemps a [I'écart de ces évolutions notabdes matiere de
compétitivité économique, le label d’authenticii@pdsant un rappel a une

nature originelle toujours d’actualité (3.3).
3.1: Le territoire, lieu et lien

Du lieu localisant les stratégies de développerusat, s’établissent les liens
internes et externes pour, d’une part mutualiseinormations en élaborant
des démarches partagées entre les acteurs locaaxaie-faire territorial (les
projets) et, d’autre part savoir faire valoir césuss en les exportant pour
maintenir le territoire dans ses dimensions cortipés dattractivité

économique.




3.1.1: Les projets de territoire

L’élaboration des projets de territoire dans lereate démarche partenariale
avec des acteurs de la société civile emporte unmerngion
communicationnelle, de par I'ouverture vers lestgraires privés et, parce
gue le projet de territoire se donnera a voir. &gtimité et sa pertinence
reposeront, outre le contenu des actions, dansrexgistre de capacité a
convaincre et, au préalable, sa déclaration d’tiaes. Actes discursifs et
lectures cognitives se superposeront pour imp&sebien-fondés des choix
politiques en matiere d’'aménagement du territdirdeedéveloppement local.
Philippe TEILLET expose lI'exemple d’Angéf§ quil nous semble
particulierement judicieux d’évoquer ici, car noaborderons ensuite la
démarche récente d'une marque de territoire dee cetmmunauté
d’agglomération ; d’'un projet l'autre, cette mise egard comparatif fait
ressortir les évolutions des démarches communiuaites. L'auteur
recontextualise la situation au regard des nouv@iiditigues d’'aménagement
du territoire, qui ont pour vocation d’associemt@agement du territoire au
développement durable, afin de favoriser la camstih de territoires
solidaires. Cette notion de solidarité du terrgos’articulera autour du
PROJET, permettant de mettre en cohésion les ac&us et privés, et de
mettre en cohérence les actions a venir. Ce prosads construction réduit
'emprise idéologique dans la définition du biemmeoun local et participe
d’'une légitimation de nouveaux espaces d’actiorligue. Dans ce cadre, les
activités symboligues contribuent fortement auxdésentations du territoire,
gu’elles soient présentes (I'élaboration du prominmence toujours par un
diagnostic et un état des lieux), ou futures (lesspectives, objectifs et
moyens définis dans le cadre du projet). Pour ¢eapcerne la rédaction du
projet d’agglomération d’Angers, le style est thé®raire, sort du langage
technocratique tandis que I'ambition politique sanifeste dans le verbe et la

verve, ainsi que dans une réflexion stratégiqueddensur un diagnostic

131« La dimension idéologique de la recomposition des territoires : le cas du modéle angevin »,
Philippe TEILLET, dans « Les idéologies émergentes des politiques territoriales », Revue Sciences
de la Société, N° 65, 2005, Presses Universitaires du Mirail




complet, tant sur le plan économique que socialtteCeolonté est
manifestement relayée, ou similaire, au niveauadésurs de la société civile
puisque le Président du Conseil de développemeliépleque s’exprime en
ces termes inspirés :Le développement d’'un pays, c’est pour une grande
partie une question de foi Déja se pose la question de la valorisatiorade |
fameuse «douceur angevine », qui peut étre assinplar les acteurs
economiques a un manque de dynamisme. Néanmoissmétaphores
naturelles et les spécificités de I'espace angswitt mises en exergue par le
Conseil de développement, autour de l'idée d'udaei végétal et d’'une
confluence unique en France, dautant plus quiistex un pbéle de
compétitivité dédié au vegeétal. Dans ce cadrestilreentionné qu’un soin

tout particulier doit étre accordé aux paysages.

La tendance générale des contrats et projets aagghtion — issus des lois
de 1999 sur 'aménagement du territoire - auraigeépropension a favoriser
'uniformité, par la banalisation des objectifs @ut de grandes orientations
(souhaitées par la DATAR) comme l'attractivité égonique, la solidarité
etc. Les territoires ont donc trés rapidement casguiel parti il pouvait tirer
de leurs ressources identitaires pour se singalags dégager des projets
marquants, avant méme l'apparition des marquesiotre. Les experts
locaux de lidentité territoriale sont mobilisés peuvent jouer un role
déterminant dans la production d’'un imaginairendeure a ré-enchanter le
territoire et I'action publique : ka rupture entre les territoires électifs et les
territoires d’action publique oblige les acteurslitiques a combler le déficit
de Iégitimité auquel cette échelle nouvelle lefrooie nécessairement

De toute évidence, la question des fondements daétigques de

lintercommunalité interpelle la dimension commuationnelle, appelée en
renfort, et qui demeure un probleme prégnant peisdans son édition du 5
avril 2011, Les Echos, journal économique, titre 8lLa « marque » des

territoires, un enjeu pour I'intercommunaligé

Dix ans avant I'émergence spectaculaires des mardeeterritoires, les

démarches de projets et contrats territoriaux dolesit les débuts, méme non




repérés, de lincontournable marketing territoriabjet dorénavant de
nombreuses publications spécialisées, dont celteepan janvier 2010 :
« Guide du marketing territorial. Réussir son markgtiterritorial en 10
étapes » %, dont l'auteur se présente comme économistenatketeur
territorial . Dans cet ouvrage, le terme projet n’apparait @osi dire pas. Il
sous tend pourtant toutes les démarches d’atti@Gtiepositionnées dans un

cadre plus conceptuel de stratégie économique.

En matiere touristique, la multiplicité des intamaats et la difficulté de la
gouvernance rend les objectifs de projet indisgaesaun préalable aux
démarches communicationnelles. Les schémas dirsctaégionaux et
départementaux, constituent un premier cadre prtdnpour définir les
actions — a partir des orientations économiqudenrationnelles - tandis que
'organisation pratique impose de plus en plus agteurs locaux cette
concertation, voire cette coordination de projeiurPElisabeth GOUZIEN,
chargée du développement touristique & la CCl ie-8&lo Fougeres® le
travail en réseau avec le Comité Régional et Dépmehtal du Tourisme est
un moyen pour la mise en place des projets. Elgicaxe que son profil de
poste, fondé sur le marketing touristique, estzasare dans les CCl et que
les socioprofessionnels sont en attenteure personne institutionnelle pour
effectuer ce travail de coordination, de repérade,conseil, de mise en lien
des différentes structures avec des clients plgtdine agence réceptive

ainsi que de recensement des atouts du territaire

L’intérét général du projet touristique dispose agies acteurs publics ou
parapublics interviennent dans les processus dencwomgation, internes ou
externes, comme un facilitateur de retombées écmpuas tant les atouts du

territoire sont devenus multiples.

132 Dossiers d’experts », Vincent GOLLAIN et le CDEIF (Club des Développeurs Economiques
d’lle-de-France), Territorial Editions, 2010
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3.1.2 : Les atouts du territoire

Cette réflexion sur les atouts du territoire pracétiun constat souvent
effectué par les acteurs locaux : pourquoi cert@mitoires semblent réussir
mieux ou moins bien que d’autres, au-dela de o@niatijues objectives —
comme par exemple la situation des régions comgtattur sein la capitale
du pays ou celles enclavées et difficilement adbkess— et quelles sont les
raisons expliquant selon la terminologie familigr€il existe des «égions
gagnantes ou perdantes? Dans un jeu de plus en plus ouvert sur la
mondialisation, ou il semble indispensable d’étoeessible - au propre
comme au figuré — et ou les TIC nont pas toujotedonné la main
économique a des territoires ruraux excentrés,ald gommunicationnelle
prises par les acteurs prives pour étre attractsisy leur territoire
d’'implantation, peut constituer un atout détermin&@mn doit évoquer la part
de risque prise par les entrepreneurs, méme ss'atlgcrit toujours dans un
« substrat social et cultureb**’, et 'exemple de la Beauce québécoise est a
cet égard révélateur, s’agissant d’'un territoirgeimt de faiblesses, voire de
handicaps qui ont alors constitué, de maniere paedd, un facteur de
mobilisation des ressources, d'activation des sdagie traditionnels et,
partant d’adaptation, d’innovation et de développetéconomique. Pareille
situation se retrouve en Vendée, ou dans la ratgo@holet, qui permettent &
lauteur de dégager des points communs : une fddatité régionale, un
relatif enclavement social et culturel, un caraet@ndogene et familial de la
création d’entreprises, un secteur manufacturiarathique et diversifié.
Enfin, I'existence d’'un ensemble de regles, le glogvent implicites, faisant
ressortir I'indépendance et la solidarité, c'edira-la coopération malgré la
concurrence, caractérise égalemeimltes territoires marqués sans conteste
par des valeurs traditionnelles, voire par un cagge indiscutablement
réfractaire et une résistance tenace a la péndratd’influences ou de

courants de pensée extériewhs

134 « Structures sociales, traditions culturelles et innovation industrielle dans la Beauce

québécoise », Jacques PALARD, dans « Entreprises et territoires », Revue Sciences de la Société,
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Cette industrialisation tres avancée d’'un termtanclavée- notamment dans
I'exploitation renouvelée de la filiere bois, etrsommé «e petit Japorn»
s’explique par la spécificité des rapports sociaune influence persistante de
la religion, ce que Jacques PALARD appelle « lggmés territoriaux ¥°.
Les traditions territoriales, c'est-a-dire I'hégéa de pratiques sociales,
constituent des atouts lorsqu’elles servent de basaine structure
economique, dans la mesure ou I'héritage sait ptadat composer avec le

marché, faute de quoi il se heurtera aux forceswmoantielles.

Les spécificités de l'espace anthropologique peudanc emporter des
conséguences non négligeables en termes de dégaiepp économique, de
part la capacité communicationnelle de la communhutnaine - populations
et acteurs professionnels - a organiser efficacertemn structures socio-
spatiales au regard des objectifs d’'innovation pectile et d’efficacité

commerciale. Ces fondements endogeénes constitwars sul doute une
solidité, qui certes peut se trouver confrontée r@aités mondialisées a tout
moment, mais qui offre un aspect de non prise igtprmeéabilité aux aléas

conjoncturels trop souvent changeants.

Autre exemple d’une dynamique entrepreneuriale emjw d’'une démarche
d’attractivité, celle de Produit en Bretadife Elle correspond a ce que
Michel OGRIZEK nomme des territoires de la communicatiost®’, quand

un produit s’identifie & un espace géographique etes caractéristiques,
notamment environnementales, en générant une vajeutée de notoriété.
Rappelant que ik est classique d’admettre que 'image de I'entisp est un

capital qui fait la différence sur le plan de larmurrence commerciale et
aide & communiquer en cas de criseil cite I'exemple de Milka, dans le

« Territoires et développement économique : de I’héritage a I'action », Xavier ITCAINA —

Jacques PALARD et Sébastien SEGAS, Presses Universitaires de Rennes, 2007, Collection Espaces

et Territoires

136 ¢ Produit en Bretagne. Unique en Europe ? », Revue Bretons, mars 2011

137 « Environnement et Communication », Michel OGRIZEK, Editions Apogée, 1993, collection

Ecoplanet




cadre de la communication des Jeux Olympiques @wlile, et le lien qui
s’établit entre la montagne, sa représentation alare pureté, I'image des
vaches et enfin du chocolat au lait. Cette anctagéorial s’affirme comme
une valeur sure, refuge, solide, et confere enetq@#riode — y compris
potentiellement celle de crise — une garantie ietivité pérenne. Dans le
cas de I'Association Produit en Bretagne, cettéglog s’inscrit dans le cadre
d’'un regroupement de professionnels pour une ddraapromotionnelle,
c'est-a-dire la capacité des acteurs privés a @gasur une base territoriale
une mutualisation communicationnelle pour conférer produits une souche
géographique synonyme de qualité. La logique deyueadevient collective,
malgré les mouvements concurrentiels internes atitoiee, entre les
entreprises adhérentes de la structure. A la g@assimutualisation des
moyens communicationnels et organisationnels ualesPME, s’ajoute une
volonté identitaire que la dynamique entreprenérigonfie a une
communauté d’intéréts ad hoc. Signe des temps, rissidence de
I'association est assumée depuis plusieurs anragaschef d’entreprise qui
n'est pas issu de I'industrie agro-alimentaires ppéésente au sein de Produit
en Bretagne, mais du monde de la communicatiota Berniére campagne
de promotion renforce cette communication loconégie des entrepreneurs
puisqu’elle propose de relocaliser les emplois @ragx consommations de
produits issus du territoire. Cette énergie comicationnelle s’entend bien
évidemment par un partage d’intéréts commerciaex lsompris, mais pas
seulement ; indéniablement la spécificité de I'espanthropologique breton,
notamment celui des chefs d’entreprise, a permidédmger des ressources

humaines pour créer les outils de promotion comialerc

C’est au sein méme du territoire que se trouvelests les plus fiables, les
ressources pérennes, et au premier rang d’enie blimaines. Elisabeth
GOUZIEN'® ne dit pas autre chose quand elle évoque les témusu

spectaculaires des pratiques communicationnellssagdéeurs touristiques,

138 Chargée du développement et marketing touristique a la CCl de Saint-Malo Fougeres,
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publics ou privés. L'une des priorités de ses maissiconsiste en wne
professionnalisation des socioprofessionnels, darmss domaines: le
marketing (mieux vendre, savoir effectuer un diaco pour adapter
I'offre) ; I'e-tourisme ; I'élaboration de produitsouristiques». Au-dela des
composantes techniques de ces formations, se dagameendance la
communication locorégionale impacte tous les métisrindividuels du
tourisme ; chacun devient porteur d’'une part de cde communication A
lidentique de Sandy CAUSSE, directrice de [I'AgencEinistere
Développement Tourisme&, Elisabeth GOUZIEN s’accorde & reconnaitre
qgue la dimension de I'acteur touristique a chand&n exploitant on est
passé a un métier composé de plusieurs voletstdliabou I'hébergeur qui
exprime une incapacité, faute de temps dispondldévelopper des outils
promotionnels liés aux TIC s’expose en fait a ne @eercer son métier dans
toutes ses composantes, donc a échouer a plusiaos loog terme. Il s’agit
donc d’'un enjeu majeur que de permettre cette adisgtion des ressources
humaines dans toutes les structures touristiqueanment au-dela des

locomotives qui se sont elles adaptées depuisutégéertain temps.

Les atouts du territoire s’expriment aussi en uhes-palue humaine de

gualification communicationnelle.

La compétitivité du territoire exige les compétencemmunicationnelles des
acteurs locaux, et elle se décline de maniere @woligue ; des lors, |l

convient plutét d’évoqudes compétitivités du territoire.
3.1.3 : Les compétitivités du territoire

Pour Jacques GODROR le territoire gagnant sera le territoire straiég;
celui qui était site d’exploitation est devenu lidiexercice et emporte une
dimension spatiale d’identification, au-dela dessoairces présentes sur

place, dont il tirait auparavant sa richesse. ihf@toutefois que le territoire

139Entretien du 3 mai 2011
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continue, au moins partiellement, de construirgiclaesse sur des savoir-
faire savamment entretenus : le Jura spécialisg darlogerie, le Limousin
dans les matériaux céramiques et la Bretagne damsindustries agro-
alimentaires ; il indigue que dans 80% des impléonia d’entreprise,
préexistent des liens antérieurs entre I'entrepide territoire de destination,
tandis que dans 51% des cas ces liens antériauarsht déterminants dans

le choix d'implantatiofi**

Si le territoire ne se limite plus a I'exploitatidie ses ressources naturelles, sa
compétitivité est donc logiqguement devenue plus plere que la seule
localisation de son potentiel naturel, comme ncdasohs vu dans nos
précédents développements (chapitre 1, 3.1 et B®)lution qui emporte
dorénavant une dimension plurielle d’attractivitgtigulierement diverse et a
laquelle se confronte tous les territoires: desC Thux ressorts
communicationnels, en passant par une organisaéeeau générant une
capacité de réactivité des institutions publiqugsagtenaires privés, au cadre
de vie devant proposer de multiples avantagesrtédire « parfait » est-il
celui qui cumule le plus de compétitiviteS ? Owceui sait mettre en ligne
les compétitivités majeures et singulieres, empbrtain avantage
concurrentiel non substituable ? Dans l'articleé citn référence, Jacques
GODRON met en exergue huit composantes (FENETRES$prguguer,
guantitativement et qualitativement pour disposes datouts distinctifs
déterminants : Formation et main d'ceuvre; Entseprieader; Ntic;
Entreprises secondaires ; Technologie et recherdRéseaux d’affaires ;
Evénements professionnels ; Services. Nous ne ataslerons pas sur les
caractéristiques économiques de ces composantes, ref@verons la part
communicationnelle inhérente a leur mise en petsfgeet valorisation. Au
travers de précédents développements, nous avoosdéabcertaines
thématiques pour comprendre les stratégies desectivltés territoriales et

sur quoi portaient leurs efforts d’attractivité. Haclinaison de « fenétres »

141Enquéte KPMG avec le CNER (Fédération des Agences de Développement et Comités

d’Expansion), 2002



explique, d’aprés l'auteur, pourquoi on trouve fdepdu végétal a Angers et
Vinexpo a Bordeaux, entre autres exemples. Inctatiksnent, si la capacité
de décider des choix d’investissements et d’aménagene releve pas d’'une
dimension communicationnelle, mais d’'une pertinetiemalyse polyvalente

(économique, urbanistique, sociale etc.), les exige actuelles de

I'efficacité économique et du développement lotahosent de savoir mettre
en réseau tous les acteurs et de valoriser le dst travaux pour que les
atouts objectifs du territoire se prolongent dang attractivité sans cesse

renouvelée.

Confrontée a I'évolution des firmes, qui de staldest devenues mobiles, le
territoire, auparavant une notion floue, est devenuepere stable, au sein
duquel I'entreprise peut développer sa propre conication, s’appuyant sur
'image du territoire, pour peu qu’il en ait une La localisation de I'espace
géographique, pour stable qu’elle soit, est unalitiom nécessaire mais pas
suffisante. Carole DANY, directrice de '’Agence @emmunication Cadran
Solaird*? envisage le travail du marketing territorial, ensbien-fondé a
partir du constat suivant : kes territoires comportent deux dimensions ;
celle objective, des infrastructures, des réalpaysageres et culturelles, le
territoire concret dans l'expérience des habitaras des visiteurs, le
territoire réel qui peut étre évalué, faire I'objetéme d’'une notation. Et puis,
le territoire virtuel, c'est-a-dire I'image du tetoire, qui se situe dans un
marché mondial de I'image, plus irrationnel, plus@ionnel, emportant une
dimension publicitaire, c'est-a-dire des critereatttactivité subjective. La
dimension objective est celle de I'offre, la dimenssubjective celle de
limage. Il est logique qu’'un mouvement se mettenanche a partir d’un
petit « club » de territoires, ayant compris quefdé de décliner les deux
dimensions emportait une force accrue. Confrontéda amutation des
territoires et aux enjeux socio-économiques — natamt au travers de
limplantation des entreprise - ils font le choiXactiver de maniére

professionnelle ces atouts d’attractivite
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Les compétitivités des territoires sont en effetfgga mal connues ; c’est
ainsi que la Meurthe-et-Moselle est le premier dé&paent exportateur de
France, dans un contexte ou la place Stanislaslastée au patrimoine
mondial de 'humanité, et que des sites comme LognogwVerdun disposent
d’'une notoriété incontestable. Si la situation érnigue de ce département
constitue une réussite économique et donc une iexpérpositive, anticiper
sur ces ressorts d’attractivité est impossible sarage. Réguler son image
constitue un actif du territoire, pour en faire patrimoine dynamique, un
outil de valorisation. Pour les entreprises, la quar territoriale comporte
plusieurs dimensions : un capital affectif, ématieln de notoriété, et doit
dorénavant étre évaluée dans le patrimoine derdpnse, c'est-a-dire faire
I'objet d’'une valorisation dans le bilan. Elle ctihge un passeport vers les
clients, une interface de dialogue. Autre exempleedritoire aux dimensions
multiples de compétitivité : les Vosges, qui ont faobjet d’'une signature
«Je vois la vie en Vosges et une communication basée sur un hectare de
forét par habitant; ceci compensant le fait quilly ait aucune ville
d'importance dans ce département. La démarche caoationnelle vise a
repérer au sein d’'un diagnostic recensant la édhbins son exhaustivité ce
qui peut étre sélectionné pour caractériser de énarttractive le territoire.
C’est ainsi que le fait d’étre le premier départatren main d’ceuvre ouvriere
n'a pas été retenu dans le cadre d’une campageerdmunication. L'atout
des Vosges sera d’étre l'incarnation méme du dépelment durable, a
'image symbolique des pays nordiques, en quakt&id et vie en harmonie
dans et avec la nature. Il aura fallu faire regsdes €léments préexistants de
force économique et environnementale : le lin desgés, les stations Vittel
et Contrexeville, puis les acteurs locaux (Congéitéral, CCl, entreprises,
certains villes) ont proposé un site internet cqgrinpet aux porteurs de projet
de se mettre en lien avec les interlocuteurs dwartémpent, a partir d'une

image et d'une notoriété véhiculées au-dela ditdew.

Outre la dimension communicationnelle, reste a sagaer la question de
information partagée. Pour Jacques GODRON, lettére qui gagne est
celui dont «¢outes les molécules sont connectéest qui de ce fait présente




deux qualités : étre un territoire de confiancareterritoire de coordination :
«Le territoire et les entreprises doivent se constiten périmetre de
ressources pour produire durablement de la valeulLe territoire construit
sa différenciation par une mise en ligne des atolésmoins dispersés

possible, et de méme couleur, c'est-a-dire en eotoés.

Enfin, derniere évolution, mais pas des moindrasjimension dorénavant
interactive de la communication au travers de |laté® en puissance du web
2.0. La Gazette des Communes a consacré récemmetibssier spéecial,
avec un cahier distinct confié au directeur d’Adver (agence de
communication publique et territoriale), Franck CRINO**3. La place prise
par la dimension singuliére sur le plan humain exgfarce, tandis que le
message n’est plus celui d’'un émetteur vers unndgatre, basique et simple,
mais se démultiplie en séquences successives, ggenga maitrise de la
chaine communicationnelle, dans son contenu, restepropre a la
collectivité. Comment concilier alors un objectd gromotion qui implique
un vecteur ciblé et cadré, dans un contexte det@®éla question du
développement est évoquée dans la conclusion,setedees surprenants, car
elle rappelle que les années 2000 étaient portalesmdjets, tandis que les
démarches actuelles basées sur l'identité peuventcéntre-productives, si
elles impliquent un repli: Wans le méme mouvement, les politiques de
développement qui mobilisaient les énergies jusgd@&but des années 2000
en s’appuyant sur la création de stratégies d’'imagebitieuse ont laissé la
place a des approches identitaires plus régressiwgocentrées, voire
passéistes. Pourtant, 'époque laisse émerger gpsrtunités aptes a porter
des visions renouvelées des territoires. La noave@ie de [IInternet,
notamment>. Si la promotion touristique s’est adaptée, Ijesales réseaux
sociaux dans le cadre des stratégies communicatiesnd’attractivité

économique des collectivités n’émerge que tresméuent.

143« Blogs territoriaux et réseaux sociaux. Les nouveaux enjeux du web 2.0 pour les
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L’Auvergne s’est lancée dans cette démarche deéaranovatrice, dans un
objectif final d’ «attirer une nouvelle population en quéte d’'un teire
alliant qualité de vie et équipements de pointe_es territoires ruraux du
centre de la France n’ont pas dit leur dernier ntétt de rappeler que cette
région est couverte dorénavant a 100% en haut-déhitvwwergne.com,
I'Auvergne précurseur des nouvelles technologiésstccun beau pied de
nez aux images préconcuesC’est la premiére région a proposer un site de
réseau social pour promouvoir le développement numériqgue de son
territoire et renforcer son attractivité». Le pays virtuel qu’est
'Auwwwergne se démultiplie, & partir d'un buzz gw «Les disparus de
'Auwwwergne », diffusé sur Internet, telle une fenétre virkeesur un
territoire réel, ou I'on retrouve ceux qui y trom¢eefuge compte-tenu de la
nature verdoyante, de la bonne humeur des hahitais qualité de vie etc.
Dans ce cadre, ce sont les acteurs de l'interéetdes TIC du web 2.0 qui
mettent en communication I'attractivité du ternigilLa dimension identitaire
peut donc ressortir de maniere moderniste, méreersgque passéiste existe

bel et bien.

De I'élaboration des projets, a I'exploitation désuts et a la valorisation des
compétitivités, le développement territorial s’iragne de plus en plus d’'une
polysémie communicationnelle mettant au cceur de camtégies

d’attractivité la dimension identitaire.
3.2 : Le lien identitaire, marque du territoire

Tandis que les TIC et le web 2.0 marquent de Ieyportance croissante,
gualitativement et quantitativement, les démaradwsamunicationnelles des
collectivités et de leurs partenaires pour satisfail’attractivité économique
des territoires, la récente étude menée par Lat@ades Communes dans le
cadre du cahier spécialement dédié a cet effequedgue 4es clés de la
réussite seront sirement a trouver du coté desatéssociaux, de I'ancrage
de la communauté virtuelle sur la communauté réelle. Certes, il s’agit
d’évoquer la la démocratie locale et l'usage pa toyens de blogs

territoriaux, mais on retrouve la dimension physique I'espace




géographique, que nous avions déja mentionné danphénoméne de
'agglomération, qui allie les TIC et la présence ditu des ressources
attractives (culture, loisirs, personnes etc.),vao se retrouver, y compris

concretement.

Le point de croisement des communautés réellesteeNes réside bien dans
I'identité du territoire, qui les réunit, a desdipersonnelles, professionnelles,
citoyennes, économiques, culturelles ... dans descepsus de

communication de plus en plus diversifiés.

Cette dimension identitaire se révele donc dansdmable vocation de
cohésion endogene et dattractivité exogene; widéc de maniére
individuelle (entreprises, particuliers, assocmgigportives ou culturelles) ou
par des actions collectives (campagnes de commntionicéouristique, de
promotion territoriale, de commercialisation praiesnelle), elle s’appuie
autant sur I'espace anthropologique que physiqueses représentations

iconographiques.

De ce fait, elle constitue une communication logm@ale tres complete,
dont I'objectif, in fine, devrait étre logiquemenh¢ faire ressortir un territoire
authentique. Pour autant, ce territoire authentigoastitue t-il I'image

voulue par les acteurs locaux ?
3.2.1: L'espace anthropologique mis en commuroaoati

En matiére d’attractivité économique, le réle desspnnes dans la promotion
du territoire emporte une importance accrue, quesaié sous forme de
participation aux réseaux sociaux des TIC, de foalfion
communicationnelle des ressources humaines miseoné&ibution des
stratégies de promotion, de coordination territerious des formes
organisationnelles diverses mais qui supposent aoopération entre les

acteurs locaux.




Parallelement, un rapport de I'ODIS (Observatoine Dialogue et de
I'Intelligence Sociale) publié par La Documentatidrancaise*® (L'état
social de la France en 2010) nous indique qu’istexune corrélation étroite
entre lien social et performance économique — diaegdaite de Ille-de-
France — car # n'y a pas de performance durable sans qualitévilre-
ensemble.. et il n’y a pas non plus de cohésion sociale durahl sein d’'un

groupe social qui ne remporte pas quelques sucaigsctifs ».

Si, aux sources de la richesse des territoiregrdtdiespace physique de
production, la main d’ceuvre mobilisée a cet effetsaurait étre passée sous
silence. Les ressources humaines ont toujoursuétéear de I'attractivité des
territoires ; elles en deviennent dorénavant urtetgcde communication, et
la tendance se manifeste de maniere diversifiG@mpagne de promotion
touristique de la Bretagne reposant sur des peag@sn mise en place de
réseau d’ambassadeurs aux fins de promotion diudtoiee ou d’'une marque
de territoire, identification d'une entreprise awvavers dune figure
personnalisée, magazine touristique mettant enesdea personnalités

départementales ...

L’'agence Com & déco a développé une activité atist miss Breizi®
reposant sur une attractivité féminine ayant tramsé I'image traditionnelle
du personnage bigouden dans une version stylisgéesanodernisée, décalée
et résolument humoristique. Et d’annoncer en ouvertdu site : «a
révolution de la Bretonne est en marche ! Valorssagnsemble la Bretagne
et ... sa bretonne. Le site propose bien évidemment a la venteotebneux
objets marqués de cet embleme : un ancrage tatitau regard d'une
figuration emblématique d’'une Bretagne traditiolmelevu et corrigé a des

fins créative, artistique et économique.
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La campagne de promotion touristique du Comitéorli de Bretagne a
destination des clientéles franciliennes, au pmpe 2011, a parfaitement
incarné cette évolution tranchée avec les commtioica habituelles,
reposant pour une large part sur des images dageayk’objectif résidait au
travers d’un slogan «La Bretagne Corps & Ame »reaéhercher une
identification des parisiens a des personnagesorsetCarole DANY,
directrice de I'Agence Cadran Soldit® qui a imaginé cette campagne
explique ce choix : &’il est bien une population évoluant dans un umsive
surmédiatisé et saturé d’'image, ce sont les parssie. Le choix aura donc
été de vouloir surprendre et en premier lieu pard@sign tres esthétisé, tout
en respectant 'ADN des regles de la communicatigontoriale : 'lhumour,

le symbole, un langage conceptuel, internationgbagtique L’objectif, une
mise en désir, tout en respectant des éléments-b@@tbriques. On ne peut
pas communiquer sur un territoire sans vérité, itdaut aussi que les gens
concernés dans leur vie de tous les jours par o#die S’y retrouveni en
sincérité. Mais nous avons en méme temps un ddgamodernité pour étre
dans le monde des images C’est pourquoi les quatre affiches (une par
département breton) ont intégré des éléments tdass : le triskell, la
mouette, la mariniére, I'épuisette ... avec des perages évoquant des
situations symboliques du territoire : la pécheetl pla voile, la cité corsaire,
la randonnée. Les couleurs se sont positionnées |dazadre du récent code
de marque Bretagne, avec le noir et blanc, ce quiche de maniere

spectaculaire avec les paysages bleu océan.

A Rennes Métropofé’, on imagine I'attractivité de I'agglomération, nplus

dans le cadre d'un objectif de marque de territqgans doute que la
coexistence avec la marque Bretagne de la Régida etarque Haute-
Bretagne du département d’llle-et-Vilaine auraitl mapporté I'ajout d’'une

troisieme marque !), mais au travers d’'une stratémnimation des acteurs
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territoriaux. Elle conjugue la volonté de retenir de faire venir les 25/35
ans, qui ont tendance a partir aprés leurs étutlele eendre visibles les
acteurs innovants, en s’appuyant sur les TIC ewvéb 2.0. En I'espéce,
linnovation s’envisage sous toutes ses formespmpris artistiques, et non
pas uniguement dans sa déclinaison technologiqbgectf : un systeme
local d’innovation, pour favoriser la mobilité déslents entrants et aider
ensuite a leur rétention par une adhésion a laticitéa pour en faire un
moteur identitaire sur le territoire. Ce conceptctisses créatives (individus
qui produisent de nouvelles idées, professionneissdvoir, alternatifs)
concerne beaucoup d’agglomérations en Europe nilas s différencient
les unes des autres, et a l'identique des stratébjgtractivité pratiquées en
lle-de-France sur des niches pointues de clientéleurelle, il convient
d’affiner le portrait créatif de Rennes pour rendypérationnelle cette
stratégie, reposant sur deux piliers : la proxineitde rayonnement, a partir
d’Internet, de I'événementiel, des médias locaug, la TV news et de
I'affichage. L’espace anthropologique se met luirmeéen communication au
travers des réseaux sociaux, et participe de laembion d’attractivité
économique de I'agglomération, relayée en celal@archoix publics qui
favorisent cette mise en réseau et en expositane Valimentent également
par la mise a disposition de site participatif @nenunautaire, et la mise en
ligne de différents contenus. Et l'on retrouve égant la fonction
d’ambassadeur parmi les différentes déclinaisor&atipnnelles, tendance
émergente des démarches communicationnelles detoites (le Parc
Naturel du Vercors I'a mis en place depuis longteympu corollaire quasi

systématique des marques de territoire.

Leur ambition: mettre lidentité territoriale aucetir des stratégies
d’attractivité et de notoriété, par une conceptadion stylisée — que ce soit
de maniére figurative ou discursive - des atoumguiers des espaces

géographique et anthropologique.

Un pari audacieux qui prend néanmoins le risquelidentique des

incantations de certains projets de territoire alesees 2000, de ressasser des




objectifs et des formules en copier-coller d'urriteire a l'autre. Vincent
GOLLAIN'® n‘élude pas ce possible écueil et souligne gles ¢erritoires
ne deviennent pas automatiqguement des marquesoi@easant tout des
territoires de projets». Le développement économique repose avant twut s
la capacité des acteurs locaux a développer dégstgravant de se confronter
a une mise en image d'une identité attractive, souwie compétitivité

territoriale
3.2.2 : Lidentité territoriale mise en image

Avant d’aborder les démarches de marque de tegmjtal convient de
s’intéresser aux liens entre l'identité territogisdt le développement local.
L’un des meilleurs moyens d’illustrer I'impact ptide 'identité réside dans
I'expérience du Pays basdfie ou elle a permis de désamorcer les conflits
habituels entre mouvements autonomistes - exigeatamment la création
d’'un département basque — et acteurs institutignrigh transcendant cette
revendication identitaire par la nécessité de dmumr au développement
local bénéfique a tous, elle a, d'une part perriigégration des acteurs
sociaux basques dans le jeu participatif pour dé&fim projet et, d’autre part
introduit la parole identitaire basque dans lest@mms des projets. En étant
transfigurées dans le langage du développement lesavaleurs identitaires
ont trouvé a s’incarner dans de nouvelles repratiens. L'identité devient
une ressource mobilisée de développement, darslte d’'une alliance de la
culture et de la modernité permettant de constitwerterrain d’entente

symbolique 4Pays Basque 201Q

Les démarches de marque de territoire ne sontdiaartre que la traduction
communicationnelle de cette velléité identitairerethavant revendiquée par

des territoires sans tradition autonomiste ou irdépntiste !
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Le territoire étant la requalification des espadées lors qu’ils sont habités,
est «promu comme espace d'adhésion et support d'identi® au sens du
philosophe HEIDEGGER : Kabiter, c’est étre». Et ce n’est pas le fruit du
hasard si les intercommunalités s’inscrivent danes ddémarches
communicationnelles avec des stratégies d’'imaggeeténomination, pour
donner une portée symbolique a leur existencetutistinelle, mais peu
vécuepar les populations et les acteurs locaux. L'imageee aura ainsi
vocation a générer un sentiment identitaire, gdéfaut d’étre naturel, est en
construction par une appartenance a une commudanti&réts économiques
ou créatifs, la culture étant le plus sur moyencckEdérer ce processus.
Et lauteur, Michele GELLEREAU d’interroger non sanhumour
« Territoire, patrimonialisation et développementtauél : trio romantique
ou réaliste ?» en renvoyant le questionnement a l'inverse di@ssrégions a
caractére identitaire marqué Ur passé identitaire commun peut-il étre le
socle d'un développement du territoire»? Autrement dit, un territoire fait
aussi bien appel a une identité préexistante ponudr les perspectives de
développement, qu’il peut mettre en ceuvre desigoéis de développement
qui fondent des représentations identitaires nsd®k a cet effet. Dans ce
cas, des opérations de valorisation, des regroupsndéction dans le sillage
d'un lieu phare ou d’opération de grande enverguoaluit également une
nouvelle image et de nouveaux symboles identitaltésst pourquoi le label
de capitale européenne de la culture est partientiént recherché, car d’'une
grande efficacité, tant pour les perspectives ciasr de retombées
economiques que par la capacité a générer une dymarmstitutionnelle,
reconfigurant la représentation d’'un territoire.sLacteurs locaux ne s’y
trompent pas et se mobilisent au-dela des clivaggtisans, quelles que
soient les difficultés, et concernant Marseille v@race 2013, elles furent

particulierement délicates a surmonter.
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Pour Francoise TALIAN-DES GARETS, professeur dewersités a I'lEP
de Bordeau¥’ «le titre de capitale européenne aide & combler etand
culturel historique... Cela s’est veérifié a Lille etverpool ... En outre,
implication de tout un territoire autour de ceqet démontre que la culture

peut bousculer les vieilles habitudes partisanes

Enfin, autre exemple d'identité territoriale, cetfeis poussée a son
paroxysme, celle ou le territoire est I'identité medes individus, sans pour
autant trouver un aboutissement dans lattractieitéu le développement,
bien au contraire. Dans la newsletter du Figaro6davril 2011, Laurent
MUCCHIELLI*®?, sociologue, explique le comportement des groupes
jeunes en banlieue par leur construction sur utirsent d’appartenance a un
territoire. Cette territorialité des identités r’'esertes pas nouvelle,
notamment dans sa dimension violente, mais il s’dgine identité par
défaut, en I'absence de réussite scolaire ou [wioieselle. Dans ce cadre, le
développement local devrait s'imposer comme alter@a une construction
identitaire individuelle s’appropriant de manieselesive I'espace physique
du territoire, pouvant aller jusqu’a en privati$eisage économique par des
voies illégales, d’autant plus que les circuitssigues de I'emploi sont trés

largement inopérants.

On le voit, la question de l'identité liée a unriteire est plus complexe que
les seules démarches de marques de territoire uneipiele laisser penser, et
parfois empreinte de déni citoyen, au sens oudesgpublic n'est percu que
dans sa dimension physique, géographique — quigdumité — et que les
populations ne s’inscrivent pas dans un sentimelatif d’appartenance a
une communauté anthropologique, ou institutionnékelien identitaire n’est

pas toujours vecteur de développement, d'attraétivNous ne faisons

gu’effleurer cette question, mais elle étend lenghade la réflexion aux
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fractures territoriales, et force est de constgter les démarches d’identité
compétitive, d’attractivité économique des terrisi concernent en premier
chef des territoires qui sont déja attractifs. dt &out a fait significatif de
constater que les deux premiéres régions de Frange lancer dans une
démarche de marque de territoire sont la Bretagee|'Alsace> (« Marque
Alsace : la Région Alsace lance une démarche péeay, c'est-a-dire les
Régions qui appartiennent incontestablement & ee Hgléne CARDY®
nomme les «égions historiques», au regard comparatif desrégions
construites ». Institution décentralisée la plus récente, lagiBn s’est
cherchée une identité citoyenne, et donc commuaivatlle, en ayant connu
une évolution particuliere puisqu’elle a existé same forme originale, les
Etablissements Publics Fonciers régionaux, avard da devenir une
collectivité décentralisée a part entiere. Les dpeges administratifs ont
généré une cartographie régionale pour le moingrbg@éne, que ce soit en
termes de dimensions géographiques ou de représentdu territoire
politique. C’est pourquoi la communication a cdngi un moyen de
Iégitimer linstitution, mais dans un cadre treggal. Celles qui sont parties
avec une identité préexistante — que ce soit le oone découpage — avaient
déja gagné une « couche » pédagogique vis-a-Vsude administrés. Aussi,
le fait de constater que les deux régions adoptar@ démarche de
valorisation identitaire sont celles qui en bénéfitle plus spontanément, ne
peut que nous inciter a en déduire que les teeiajui se lancent dans des
stratégies d’attractivité économique particulieratneffensives, sont aussi
ceux qui disposent d’'un grand nombre d’atouts & fealoir. Et cela renvoie
inévitablement aux effets pervers de ce que nowmsawdécrit dans le
phénomeéne des classements : quid des territoipesaactéristiques moins

attractives ? Voire aux caractéristiques marquaartchement des difficultés

Lancement de la marque Bretagne le 27 janvier 2011, dossier de presse
Communiqué de presse de la Région Alsace le 7 février 2011

« Construire I'identité régionale. La communication en question », Héléne CARDY,

L’Harmattan, 1997, collection Communication




spatiales, urbanistiques, économiques, socialeCetite logique d’inégalité
n'est bien sur pas nouvelle, mais elle replaceatEet ses politiques de
'emploi et d’aménagement du territoire devantresponsabilités, tandis que
la tendance nationale actuelle encourage la cotigréty compris entre les
plus forts, I'exemple des «concours » de pOlesxaence et de
compétitivité étant a cet égard révélateur. C'ésilldurs pour cette raison
gue le journal Marketing Magazine ouvre son dossiar les marques de
territoire par une allusion a ce paradoxele«socle du débat demeure celui
de la politique économique de I'Etat*® Il est a craindre que cette
compétitivité territoriale ne marque une fractueeritoriale avec les plus
faibles dans la mesure ou I'Etat réduit la voildeeses partitions territoriales.
Enfin, autre motif d’inquiétude : ces stratégiesatutactivité territoriale
s’adressent avant tout aux publics mobiles, etntiseindépendamment des
entreprises — des populations en attente de plugs-varritoriale, notamment
au regard des cadres de vie, des loisirs, de fareudu sport. C’est d’ailleurs
la conclusion de I'ouvrage de Pierre VEL*fZqui indique que I'enjeu des
décennies a venir sera de traiter les problemesgghilités entre les personnes
mobiles et les autres, plus encore que les inégalérritoriales. Le creuset
des populations défavorisées figées dans desotesteux-mémes en tres
grande difficulté risque de s’aggraver, la capagéédebond de ces territoires
étant faible, que ce soit dans la mise en ceuvrpotigques publiques de
développement local ou de démarche communicatitndélttractivité.

Les marques de territoires concernent de primedables territoires déja
empreints de dynamisme, de richesses, qui se dbomeemmoyens d'étre
encore plus attractifs en faisant valoir et en @wmhna voir leur image

attractive.

La logique des marques et de la communicationexitérdes entreprises s’est

développée dans l'apres-fordisme, comme nous gpons voir auparavant,

156« La marque et le territoire », Marketing Magazine, N°148, avril 2011

157« Des lieux et des liens.. Politiques du territoire a I’heure de la mondialisation », Editions de

I’Aube, 2002



et nous avons constaté que I'évolution territorialmstitutionnelle, sociale,
économique - avait renforcé les démarches partdearipublic/prive,
imprégnant les  collectivitées  décentralisées  d’une hilopophie
entrepreneuriale, d’autant plus que les élus sdesennvestis d'une
responsabilité en croissance économique, ou a raingn matiere de
développement local, pour leurs territoires d’'étattCes étapes successives
connaissent une accélération avec la montée esgnaie de la concurrence
territoriale dans sa dimension compétitive, quiacte le territoire lui-méme,
c'est-a-dire sa représentation, son image, et @asrsent ses composantes
(déplacements, transports, urbanisme etc.). Skefgtdire lui-méme doit
devenir compétitif pour rester dans la course deeld@pement local, alors
on doit imaginer d’autres formes de marketing qe#es appliquées aux
marques commerciales des firmes. De toute évidéederitoire n’est pas

une marque comme les autres.

Comment les agences, qui réalisent les portragtstiires et les campagnes
de communication envisagent-elles leur travail afle proposer aux
collectivités locales un traitement différencié adapté ? Une nécessité
d’autant plus importante que les élus n’entendasttpus d’une bonne oreille
ces logigues de marketing appliguées a la choségpeb... Pour Carole
DANY, directrice de I'’Agence de Communication Caur&olairé®

« L’'instrument de communication que représente laguars’envisage sous
un angle de responsabilité trés difféerent s'agissdiun territoire. Une
entreprise peut mettre ce qu’'elle veut dans uneqo&rpersonne ne se sent
concerné dans sa vie par Darty ou Yoplait. Tandie timage du territoire
précede la marque ; elle est chargée d'un ancrageioshistorique,
empreinte de plusieurs composantes, qui imposeodstraire avec Verite,
honnéteté et sincérité la marque de territoire. 8lavons un devoir de
sincérité et d’exemplarité. Les territoires ont dedeurs, les entreprises ont
des intéréts. La marque exprime une singularitpligie un espace, et doit

déclencher une préférenee
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Aprés avoir évoqué le point de vue d'une professitie de la
communication, dans le cadre des agences, il semplartant de confronter
les démarches de marque de territoire, d'une pant dimensions
institutionnelles et géographiques fort differemes sont les agglomérations
et les régions, et d’autre part au regard respeéetsf élus et responsables

territoriaux.

Pour Daniel LOISEAU, ancien directeur de la CCIMaine-et-Loire, Vice-
président d’Angers Loire Métropole, chargé de Iémmie et de I'empldr®:
«Nous avons fait le constat que I'image de notreittére était positive,
mais décalée par rapport a sa réalité et avec uop faible notoriété alors
gu’Angers est la 18" ville de France, compte autant d’habitants que
Grenoble — 160.000, dont 32.000 étudiants - etlgw®mmunauté s’établit a
270.000 habitants, sans parler d’'une faible capaditla localiser sur une
carte ! Le terme d’Angers Loire Valley permet deordigurer assez aisément
cette question de I'espace physique, la dimensim@rnationale du label
UNESCO patrimoine mondial de I'humanité générant retentissement
assez conséquent. La signature de la marque déoiezr(la vie en grand) a
pour ambition de contrebalancer la fameuse doucengevine, tout en
caractérisant par l'usage du terme yida dimension qualitative des
paysages, du patrimoine, de la culture, I'impact dveloppement durable
mis en ceuvre depuis plusieurs années, d’autantqpiada ville a été classée
premiere en critere qualité de vie par 'Expredsy ia trois mois. Le choix
s’est orienté vers l'affichage d’'un volontarismgngnyme de dynamisme
économique, qui est largement sous-estimé, notatna@s sa persistance
industrielle, puisqu’entre 1996 et 2008 les emplwisés ont progressé de
30%, passant de 70.000 a 86.000Dans le cas d’Angers Loire Métropole,
I'objectif affiché et assumé prend pleinement empte la nécessité de se
positionner par ambition pour le territoire, dams dadre d’'une mission
d’'intérét général, étant entendu que la communal&gglomération ne

revendique pas d’étre une grande métropole, maasl’qo puisse y voita
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vie en grand Ainsi Philippe BROIX, directeur général adjoint ¢gpdle
développement économique, emploi, tourisme et iation d’Angers Loire
Métropole expose que :Méme quand on n’est pas une grande métropole, il
faut affirmer, a travers une marque, son ambiti@ela reléve de notre
responsabilité vis-a-vis des habitants, pour lesgjumus devons préserver
'emploi, les services et la qualité de wieDaniel LOISEAU précise en outre
gue l'agglomération peut étre confrontée a la molEtique de la taille
critigue, qui impose, non pas des visées expansi@sn de croissance
spectaculaire, mais de savoir grandir « un peuotgamiment pour proposer
des bassins d’emplois adaptés a des doubles gatbfis, c'est-a-dire les
familles dont les deux conjoints exercent une #@étiprofessionnelle, et qui
s’orientent naturellement vers des espaces géaguash suffisamment
pourvus en matieres de débouchés salariaux. En sooma croissance
raisonnable, mais une croissance malgré tout, tibjéconomique et
territorial assumé, au service duqueelmarque de territoire est I'un des
outils, tout comme la mise en service du tramway quirwget durant la
méme période revendique sa part d’attractivité 'effidacité dans ces
perspectives définies par les élus.

Autre argument soulevé par les responsables tearito du développement
économique et de la communication, dans le contéxtentestable de
concurrence européenne, le mille feuille adminigtfeancais peut effrayer
les investisseurs ; la marque présente l'avantagerdposer une enseigne
commune. C’est ainsi que le Conseil général du MainLoire s’efface pour
une campagne promotionnelle en affichant’avenir pousse en Anjou,
conscient de la notoriété géographique typée ewmlArgt souhaitant établir

une cohérence avec le pdle Végépolys présent aaunide I'agglomération.

Autre conséquence : la marque de territoire imgliqie regrouper les
partenaires, publics et privés, dans une méme démaet se pose alors la
guestion de la gouvernance structurelle, ou l'onstate que les solutions

organisationnelles sont tres diverses d’un tergtail’autre.




Certains privilégient la poursuite d'une maitriséowdrage par les
collectivités elles mémes, d’autres confient aurrags de développement
economique les missions stratégiques et commuoitailes autour de la
marque de territoire. C’est le choix qui a été é&mtBretagne. Anne MIRIEL,
directrice de I'attractivité et de la communicafi¥ha I'’Agence Bretagne
Développement Innovation explique que la marquetdgree a été congue
dans un objectif de promotion économique du terdtet de ses acteurs :
«C’est la vision que le Président de la Région, J¥aas LE DRIAN, nous
avait demandé de traduire dés I'expérience anndricede cette démarche
gu’a constitué I'organisation de la BREIZH TOUCHParis en 2007 (20-23
septembre); ne pas mettre en scéne que des didiléagadou, mais a partir
d’'un événementiel — le point fort de la Bretagnedenner a voir LA
BRETAGNE COMME VOUS NE L'AVEZ JAMAIS VUE, signatigecette
manifestation. C'est-a-dire la diversité, la fortela qualité des activités, que
ce soit la péche, la production agricole, une exjms sur le numeérique, les
poles de compétitivité, des concerts de musiqueshetetc Ce systeme a fait
date dans le marketing territorialnous avons été amenés a écrire des
objectifs, avec un cahier des charges, et ce ttavairucturé notre pensée,
notamment en mettant en exergue une position dérdgagne attractive,
créative et innovante, mais également inattendueregard des clichés
habituels sur ses traditions culturelles, d’'ou legan La Bretagne comme
vous ne l'avez jamais vue. Nous avons enregists@ienun tres bon retour
des milieux économiques, et du coup une attentepalesuivre cette
démarche». Il convient de noter que la Région Bretagnentétme région
historique, n'a pas eu a effectuer de maniere auss®équente un travail de
pédagogie identitaire, a la différence des régimamstruites (Centre,
Picardie, Midi-Pyrénées ...), qui ont donc fait appeix ressorts de la
communication institutionnelle, ce qui a inscriifédentité régionale, tout du
moins dans un premier temps dans une dimensiotiquai Cette volonté de

faire prévaloir la diversité des partenaires a dooavé logiqguement un
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aboutissement au travers de la mise en place dgetiée Bretagne
Développement Innovation, chargée de la marque etdtoire. Cette
structure, si elle reste présidée par un élu dus€breégional, dispose en son
sein d’un directoire présidé par un chef d’entrsgrikUn choix délibéré de
déconnecter les bénéfices attendus en termes attttité économique de
l'intention politique, tout en souhaitant faire aqer cette vision de la
politique dans la marque Bretagne Il ne s’agit pas de la communication
institutionnelle du Conseil régional, la marque idav un sujet nouveau qui
change la donne de la communication publique, pp@se une acception
dans la gouvernance. L'’Agence économique de Bretagait déja été créée
en 2005, mais autour de la structuration des éfiesans compétence dédiée
de promotion économique. L’expérience de la BRETAMJCH aura conduit
a la mise en place d’'un comité de pilotage tripga®EB — CRT et DR COM
du Conseil régional, et posé les jalons consistadgfinir «une stratégie
globale qui serve a tous, non confisquée par uewagbarmi d’'autres. Ceci
nous a conduit a envisager une marque partagée,dqiti porter |'offre

territoriale avec une valeur ajoutée

L’'une des autres questions inhérentes a la gouneen&t non des moindres
consiste en la gestion post lancement des margee®rdtoire ; I'aspect
événementiel ressortit des ressorts habituels d'udémarche
communicationnelle autour d'un moment ponctuel-dela, dans le temps,
comment envisager ce suivi et cette stratégierdttvité ? Dans le cas de la
marque Bretagne, une personne ressource est affe@émarque proprement
dit, le choix d’avoir mis en place un code marqusorte de boite a outils ou
chacun puise sa propre source d’inspiration pouwlird® au niveau de sa
structure ses propres instruments de promotioem@orté des conséquences
organisationnelles non négligeables. Un comité degoe s’est déja réuni a
guatre reprises, cing mois aprés le lancement, eraminer les dossiers de
demande d’'usage de la marque Bretagne. Reste ingnagt c’est un travalil
programmé pour lI'automne 2011, des plans d’actiodes communication

pour continuer a donner de la visibilité a la magaffiner la maniere dont




elle se situe dans fmysagedreton, la valoriser et articuler la communication

territoriale d’attractivité économique avec la coomitation institutionnelle.

Dans bon nombre de cas, l'identité territorialesh’pas en relation avec un
sentiment d’appartenance inscrit dans le passgst sbuvent la situation qui
prévaut dans les Etablissements Publics de Codperattercommunale
(E.P.C.I). Et c’est pourquoi, & Angers Loire Méwty la situation est
différente : le service portant sur l'activité éoaomque a été mis en place
dans le cadre de la nouvelle mandature (mars 2@@8)sein de la
communauté d’agglomération, et la dimension d’etivdé a été prise en
compte dés le départ, la directrice de la commtinicaayant rejoint le
nouveau pdle économique. C’est donc ce pble qtiiasmarque de territoire.
En outre, la marque de territoire emporte aussiobjectif de pédagogie
identitaire pour I'E.P.C.I , ce que ne manque pas rdppeler Daniel
LOISEAU™: «Le développement exogéne est important, mais pas
uniguement, nous avons aussi une volonté de fiartéapport au territoire,
gue nous voulons partager, tant avec ses habitqu@@vec les entreprises,
dont il nous est apparu de maniere criante avepitéde de la crise
financiére et économique de 2008, que nous dewdonmminimum essayer de

les aider».

Reste que les E.P.C.I, bien qu’en manque de |éggtildentitaire au sein de
'espace anthropologique, s’inscrivent dans unéglog de lieux repérés, ne
serait-ce gu’institutionnellement et — méme aves uharges d’appréciation
erronée — géographiguement. Nous avons vu quelestivités territoriales

étaient confrontées régulierement a des questidasiéhagement et de
reconnaissance de territoire au travers des nar-{lgus particulierement les
gares, aéroports, croisements autoroutiers, batametilitaires a vocation

economique), dont I'anonymat emporte des consé@sedans l'image des
territoires, a l'inverse des stratégies recheratiétractivité économique et
d’identité compétitive. Pour autant, leur importarstratégique dans l'univers

mondialisé dispose que I'on s’y intéresse et qua Fenouvelle I'approche
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qui en est faite. C’est ainsi que certains nonxlipauvent se transformer en
territoire marquée d’une identité singuliere. Urelétion qui semble logique
au regard des évolutions sociétales caractérisamiobilité des populations.
En effet, quid d’'une identité territoriale quand sait que bon nombre de
populations vivent de maniére ponctuelle au seim @dspace géographique,
dont elles peuvent pourtant souhaiter s’empareusyslan anthropologique,
mais dans des séquences temporelles beaucoup plusess que les
traditionnels processus d’enracinement spatiaux.lippb ESTEBE,
professeur a I'lEP de Pat?$ porte un regard sur le couple mobilité /
enracinement et indique que :Regardons la fagcon dont nous nous
déployons collectivement sur le territoire. Au fonela donne une espéce de
« consumeérisme » territorial dans lequel nous alquiser des ressources,
des capacités et des opportunités afin de construios itinéraires
individuels en traversant les territoires. La log&d’émancipation associée
a la logigue de mobilité individuelle prime aujotrdi sur la logique
d’enracinement». Cette situation oblige les décideurs publiagrouveler
leur regard sur les différents espaces placéslsausutorité administrative,

et a envisager de nouvelles identités.
3.2.3 : L'espace et I'identité, marqueurs commumisalu territoire

A cette mobilité résidentielle des populations @@ le nomadisme
professionnel ou touristigue des publics impactés fla mondialisation

croissante des échanges ou la volonté d’échangsr dautres pays. Les
lieux de croisement logistique (gare, aéroport, tapuet d’échanges
relationnels (palais des congres, parc d’expositmantre commercial ...)
sont donc de plus en plus fréquentés. L'une deslearactéristiques étant
d’'occuper des espaces conséquents, se pose alorgudation de

'aménagement du territoire, de l'urbanisme et der laccessibilité, mais
aussi de leur visibilité et de leur représentatiQuelle place peuvent-ils
trouver au sein des espaces anthropologiques 3i@lasent, les centres
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commerciaux se voient baptiser de noms destinésndler 'anonymat et la
substituabilité qui les handicapent. Mais récemmdat démarche de
traitement d’'un non lieu va plus loin, puisqu’eli@ lui imprimer une marque
de territoire ; cette fois, c’est un espace repaumétravers d'une identité
utilitaire qui fait I'objet d’'une construction tétwriale, a l'inverse des
processus classiques : un territoire + un espaaeesdentité a valoriser. Ici,
'équation se transforme : un espace + une identitén territoire. Hubstart
Paris®® est décrit comme & la fois un nouveau lieu et une margueLe
non-lieu devient lieu, le lieu imprime une identitiitaire, cosmopolite, doté
d’'une image moderniste et internationale, nécedsiime mise en image
marketing. Une démarche rendue, si ce n'est ndecessaut du moins utile
par le fait que I'espace couvre plusieurs reéalitiéstitutionnelles,
difficilement confondables : trois départementsiii8eaint-Denis, Seine-et-
Marne, Val d’Oise), autour de deux aéroports (Roetd_e Bourget), dans un
contexte de proximité avec le parc d’expositionig?Biord Villepinte en
projet d’expansion, ainsi que des futurs zonestiiéés en création. Maitre
d’ouvrage logique de cette démarche : 'agenceorédé de développement
Paris Tle-de-France. Les communautés de voyageisigurs en transit sont
invités a s’identifier dans cette caractéristigoenade, devenant une identité
a part entiére, au travers de valeurs cosmopditesilturelles, plutbt que de
subir un changement incessant de lieux, habituelt¢mertubateur pour le

commun des mortels.

Aux confins de cette question d'attractivité temidle, se trouvent des
espaces fort différents — indépendamment de leatutstinstitutionnel

(communes, intercommunalités, régions ...) — qui é&mnddes identités
attractives dans des passés historiques faisachsaet enracinement mais
appelés a se moderniser et a innover : des teestonajoritairement ruraux,
les régions (Bretagne, Alsace), méme ¢s’ils comptemt leur sein des

agglomérations, voire des métropoles, qui ellexid@pement une logique
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d’attractivité mixte (la qualité de vie en provina les performances
urbaines, telles Angers Loire Métropole) ou trasaime (Rennes Métropole,
Hubstard Paris).

Dans ce cadre, les structures de développemenbtigue configurées sur
des bases traditionnelles d’'ingénierie économideiees IDEA 35 (Agence
de développement économique d’llle-et-Vilain), gffectue un travail au cas
d’espéce, projet par projet, s'intéresse aussisageestions identitaires, ne
serait-ce que par souci de cohérence des projete enx, ou pour se
confronter a la promotion touristique, afin d’éére phase avec les différentes
thématiques d’attractivité développées sur unttére, et pour le territoire.
Elle a donc procédé a un audit identitaire, unditawmis en ligne sur le site
internet et qui valorise des espaces (des zoneswita d’E.P.C.I ) portant
des efforts identitaires dans leurs récents aménagis (matériaux du pays).
La dimension identitaire impacte tous les espac&sgmpphiques, qu’ils
soient traditionnellement porteurs de richessesmpaniale et culturelle ou a
vocation d’'usage économique et utilitaire. C'esssade cas avec l'agence
«Angers Loire Développement qui se situe dans un role proche d’'IDEA
35, c'est-a-dire d’appui technique, d’'ingénieriepdejets en développant une
plus-value architecturale, pour caractériser umeedsion d’identité urbaine
et moderniste dans les projets de nouveaux batmdtbur autant, en
parallele, apres avoir défini et lancé cette madpi¢erritoire <Angers Loire
Valley, la vie en grand>, une campagne de promotion touristique dite de
proximité est lancée, ou I'on constate que I'impode du paysage perdure

dans les outils communicationnels ...




«Le paysage est une construction de la mémoire, tic’'es
une ceuvre de l'esprit constitué tout autant de $t®

mémorielles que de couches géologigues
Simon SCHAMA, cité par Santu MOFOKENG

«J'affrme donc que le paysage procure une identité
implicite ... Mon projet consacré au paysage: me
réapproprier le pays ... Mon analyse du paysage repos
notamment sur mon expérience personnelle, sur le

mythe et sur la mémoire

Santu MOFOKENG, photographe sud-africain, expasitZhasseurs
d’ombres, Galerie du Jeu de Paume, Paris, print&tg2011

Il met en relief le fait que certaines territoifagsaient I'objet d’'un apartheid
géographique, licite ou implicite et que leur acdesénavant Iégalement
possible pour tous participe de la réappropriatboyenne du pays par les

noirs sud-africains : en quéte de lieux de ménetige paysages.

A ce stade de notre réflexion, il semblait importda rappeler que, un peu
plus au Sud de l'univers mondialisé et compétiprfois les enjeux
d’identité territoriale et d'appropriation des pagses sont au cceur des
politiques publigues de reconnaissance anthropgplegi avant méme
d’envisager un objectif économique, l'organisatispatiale impose des
démarches de justice spatiale et de reconquéitotiae. Cette dimension
emporte certes des objectifs économiques — sudanos un pays comme
I'Afrigue du Sud - mais au-dela fonde la capaciétdut un chacun d'étre
une part du territoire et reconnu comme telle pardécideurs du territoire,
pour un développement durable. Le territoire auifae dispose que ses

paysages et son identité soient partagés.




3.3 : Le territoire authentique, entre paysageentité

L'objectif de la campagne de communication de prowé lancée par les
acteurs locaux du territoire angevin réside, enagtres, dans une
réappropriation du territoire par les populationsles visiteurs du premier
cercle géographique. Et, dans ce cadre, ce sontsites et paysages
remarquables qui sont mobilisés, de maniere adsssique. Les affiches
proposeront des lieux photographiés sous un anglveau, flatteur et la
légende mentionnant « Venise, non, c’est a xxxxx, étant bien sur le lieu
eémetteur du message. Cette tactique a déja étéopdepl notamment a
Fougeres, dans ['llle-et-Villaine. La figurationaskique semble emporter
encore des avantages non négligeables, outre t donension paysagere
présente a Angers. En effet, dans le dernier magamunicipal, si un dossier
spécial est consacré a la marque de territoinepiebre d’articles en relation
avec les jardins, paysages est assez conséqudtd. iGentité recele sans

doute une authenticité incompressible.

Il est intéressant de constater qu’en matiere di@risation de territoire, on
oscille toujours entre tradition et innovationgetk la concurrence territoriale
existait déja au XIXeme entre les sites fréquepéedes peintres paysagistes.
Ainsi le Nouveau Musée de Saint-Brieuc proposaitl887 une exposition
« La lumiére dans la peinture des paysages »,ldsrmiremiéres lignes de la
brochure mentionnaientkaditions et innovation. Tels sont les deux maitre
mots qui s’imposent a l'observateur soucieux deelbdtcles valeurs qui
s’exprime au XIXeme dans la peinture de paysagg&n |'espece, pour le
genre pictural du paysage, I'innovation s’inscrivdians une démarche initiée
par Claude LE LORRAIX* (1604-1682) qui fut le premier & avoir 'audace
de faire figurer en tant que tel le soleil dans kunaie de port au lever du
soleil ». Il marqua alors l'attractivité du paysage de la lumiére, mais
également de maniére sous-tendu celle du sitead#osceur, c'est-a-dire
susceptible de déclencher un regard positif suliaun d’ou se dégage des
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atouts paysagers. A I'époque le paysage était &l@SE sur 12 dans les
différentes catégories de peinture par I'amatelairéc qu’était le marquis
Vincenzo Giustiniani. En effet, il était considdaére appel plus a des talents
d’'imitation que de puissance imaginative de I'agtiDepuis, I'évolution a
marqué la dimension attractive incontournable dedture et du territoire,
incarné en un paysage, tandis que de maniere cpatame, la capacité a
dégager un imaginaire du territoire s’inscrit effeement dans des
démarches communicationnelles plus diversifiéesinatar de la campagne
d’'affichage du CRT Bretagne au printemps 2011, eliet en scene des
attitudes, des paysages humains, tout en les sacalgéographiquement et
en faisant appel a limaginaire paysager pré-représ (Pointe du Raz
notamment) puisque la Bretagne arrive en téte maiodes régions en
matiere de notoriété pour la fréquentation touqigti tandis que Saint-Malo
fait partie des destinations citées en premiemtgm@&ment, pour des séjours
de type week-end. Dans l'ouvrage de Laurence LE HMBAYO «Le
paysage en Bretagne. Enjeux et détfS, le chapitre I, consacré & l'identité
fait comme écho visionnaire a cette campagne dareornitation touristique
mettant en exergue la dimension humaine, maisl¢teaksant en des lieux
géographiques empreints du mythe breton. La phofahdre de la Vieille est
accompagnée d’'un commentaire S’# n’en restait qu’une, ce serait celle-
la : Parmi toutes les images de la Bretagne, lspllassique, celle qui signe
l'identité des paysages bretons, c’est I'image darp, comme ici celui de la
Vieille a la pointe du Raz. Elle exalte tous legnss de reconnaissance des
paysages de la péninsule atlantique : la pointéhease déchiquetée par les
houles océaniques, le phare du bout du monde, éeffsr sombres et
menacants du raz de Sein, le soleil qui disparais VAmérique, les nuages

qui arrivent vers I'Europes.

L'authenticité d'un territoire semble ne pas pouvee passer de ses

paysages, ou tout du moins ceux-ci lui apportene yplus-value
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incontestable, y compris dans le cadre dactivitésonomiques
traditionnelles. Jacques MABY expose dans un article Paysage et
imaginaire : I'exploitation de nouvelles valeursoajées dans les terroirs
viticoles» qu’au-dela de la valeur agronomiquéea«viticulture découvre ...
des qualités paysageres et leur cortege allégosqueCe support discursif
est fortement imprégné de connotations paysagéresLe.. potentiel
meétaphorique et symbolique des paysages viticaesnebilisé comme un
atout essentiel des terroirs d’appellatien N'oubliant pas de rappeler que
notre époque privilégie I'image sur le texte, ilime que de paysage prend
une place essentielle dans la culture moderne eiedel’'un des meilleurs

atouts pour stimuler et élargir la culture du win

Un propos qui vient en écho aux valeurs dauthdétiet de qualité
paysagere recherchées par les touristes, y comdpnis des dimensions
historiques tragiques. Le premier site fréequentéFmmce est le cimetiere
américain d'Omaka en Normandie. Dans son éditiorR@umai 2011, Le
Figard®” annonce les premiéres assises du tourisme de meérseidéroulant
le méme jour au Sénat, ayant pour objectif d'organicette filiere qui
émerge, et évoque le succes grandissant de frégioentdes cimetieres
militaires, sites mémoriels, villages martyrs, @gses, citadelles, nécropoles,
musées de I'armée, forteresse etc. A tel pointlgudinistére de la Défense
et des Anciens combattants, en partenariat avidtinistere de 'Economie,
des Finances et de I'Industrie, a commandité umgé&e nationale, réalisée
par '’Agence de développement touristique de laéggAtout France). Cette
tendance émerge récemment, dans le méme mouvemernées démarches
communicationnelles d’attractivité économique degrques de territoires,
puisque 80% des sites mémoriels ont été ouverts&f#80 dont 25% dans

les années 2000. Les TIC sont mobilisés pour l& fteéntenaire de la grande
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guerre en 2014, caractérisant la naissance d'usuresine de mémoire

(portail internet des champs de bataille, guidageisiteur par smartphone).

L’alliance des paysages et de [l'histoire semble sttuer un alliage
d’attractivité solide, comme si l'authenticité sdaibexister plus facilement
dans le passé. Ce sont 6,2 millions de personnesnguréquenté les sites
mémoriels témoins de I'histoire contemporaine, gémeun chiffre d’affaire
de 45 millions d'eurd$® A lissue des premiéres assises du tourisme de
mémoire, c’est la directrice adjointe de la Contpét, de I'lndustrie et des
Services qui a signé une convention avec le Mirgstie la Défense. En
matiére d’attractivité économique, quelles que rHoides dimensions
patrimoniales et historiques, les intéréts finarsciee sont jamais tres loin ...
De la a déposer a L'INPI (Institut National de leopriété Industrielle) une
marque sur le nom de sa commune, comme I'a faitt$#colas dans I'Est
de la Franc&®, il y a un pas contestable & franchir ! Que Iiiténterritoriale
génere une attractivité économique et participdadeompétitivité, certes,
gu’elle s’établisse en propriété commerciale, deetynonétaire reléve sans

doute d’'un exercice exagere.

168 ¢ Plus de 6 millions de personnes attirés par le tourisme de mémoire », newsletter
Localtis.info, 2 juin 2011

189 La « marque » des territoires, un enjeu pour 'intercommunalité », Les Echos, 5 avril 2011




«Le monde a besoin de charbon et d’autoroutes, ma®us
pouvons nous passer des conséquences de I'explmitathiniére
et de la construction des routes ... L'art peut dewremne

ressource médiatrice entre I'écologiste et I'indriet »

Robert SMITHSON, artiste américain

Dans « Land Art »




CONCLUSION

. La communication locorégionale sur l'attractivité territoriale et

l'identité compétitive a de beaux jours devant elle..

Si toutefois, I'on venait & en douter, la lecturandarticle'’® écrit par un
spécialiste des finances locales le confirmergiidement, et ce dés les
premieres lignes: ka réforme de limp6t économique local change
profondément la donne, le potentiel économiqueeteisoires supplantant le
potentiel fiscal ... La valeur ajoutée devient le socle de l'avenir des
ressources des collectivités Concernant les régions notamment, il évoque
gue «Les ressources futures seront conditionnées parpenpre situation
eéconomique ..» et de considérer, en conclusion, qu&adonne nouvelle est
gue les collectivités pour une partie de leurs oesses seront en relation
étroite avec I'économie de leur territoire. Ce seliaelles d’ceuvrer non
seulement pour faire venir des entreprises maisigusur les accompagner
dans la croissance». Sans rentrer dans les détails techniques de cet
nouvelle fiscalité locale, il convient d’ajouter equd’aprés cet auteur, les
collectivités devront retenir un nouveau systemaditateurs pour I'avenir
incluant statistiques de [I'INSEE, comptes des @nises, analyses
sectorielles et surtout connaissance des relagotre siege des groupes et
filiales tant en France qu’'a I'étranger. Les offtéemplois des collectivités
territoriales ont, pour certaines, déja intégrdecabuvelle dimension. Ainsi
recrute-t-on un directeur du développement éconoenigt du marketing

territorial, tandis que les fonctions de directder’attractivité émergent.

Des collectivités stratéges économiques et comraates patentées seront-

elles porteuses de valeurs issues des principdéwdioppement durable ?

170 Le nouveau paradigme des budgets locaux : I'économie », Victor CHOMENTOWKI, La
Gazette des Communes, 23 mai 2011




L’économie créative et lintelligence territoriale : une conciliation de la
communication et de la compétition territoriales

avec les principes du développement durable ?

Dans leur stratégie de communication locorégiondks institutions
décentralisées devront immanquablement se posequkstion de la
compatibilité d’'une visibilité offensive du territe et d’'un affichage des
principes du développement durable, qui suppogétplime non rivalité entre

eux.

Un retour aux sources, puisque, comme le décrith®li©OGRIZEK " la
stratégie de la mouvance écologique passe dansremigr temps par
'ancrage locorégional, concevant le développendurable comme une
cohabitation entre le contrat social et le conedtirel. Conception autrement
traduite dans le code de I'urbanisme frangais fdag territoire francgais est le
patrimoine commun de la nation. Chaque collectiytébliqgue en est le
gestionnaire et le garant.

Pour Isabelle COUSSERAUND et Dominique BLIR les mutations
economiques font émerger de nouveaux conceptdevieloppement durable,
I'économie de I'immatériel, la responsabilité séejdintelligence territoriale
et '’économie créative. L'adageenser global, agir localimplique que tous
les décideurs développent la notion de territoirguéls modifient le partage

communicationnel entre secteur privé et public.

Une place de plus en plus conséquente semble dét@r accordée a
'approche environnementale et a la qualité de taadis que le déclin des
trois secteurs d’activité habituels met en exelgueature primauté du capital
intellectuel et culturel. Point d’orgue de ces déshas, I’'homme est placé en
situation de communication, rappelant en cela ladigtion de Gaston

171« Environnement et communication », Editions Apogée — Ecoplanet, 1993

172 « La communication a I'épreuve des mutations économiques », N°37 (juin 2010) de la revue

Communication & Organisation, Presses Universitaires de Bordeaux




Bachelard sur limaginaire social en tant que dyigas inconsciente

inaugurant «n rapport signifiant de ’'homme au monele

Les instances internationales se saisiséede ce domaine de I'économie
créative, au niveau de 'ONU et de I'Union europs&enet les premiers
rapports évoquent des maintenant I'aspect géogiga® mais qu’en sera-t-il

du concept au niveau territorial ?

Cécile PASCUAL ESPUNY interroge cette perspectietandis que les
territoires de Bordeaux (un Adjoint au Maire estagjé d'un projet
« Bordeaux Créative »), de la Gironde et de I'Agjmié¢ (un conseiller
régional a été delégué a la culture et a 'éconarrgative) explorent cette
piste, tant concrétemént que théoriquemehf Un Péle de recherche
Industrie Créatives émerge a Taleliteau sein de Bordeaux Ecole de
Management. Et de nombreuses définitions affleurpotir Josy REIFFERS,
adjointe en charge du développement économique/etaploi, de la
recherche, de I'enseignement supérieur et de Bord€aéative : &Notre
définition de ce secteur est résumé en 4 T. |l tewutalent exprimé, sur un

territoire donné, une dose de tolérance liée acdnitude des projets, et une

notion de transversalité, car on y retrouve dessgaux profils différents.

13 Forum de Prague : euractiv.com/fr/culture/forum-prague et rapport sur I’économie créative,

Conférence des Nations Unies sur le Commerce et le Développement (CNUCED)

174 « Economie créative : nouvelle traduction du développement durable ? Analyse de son
potentiel et ses limites communicationnelle au niveau territorial », Cécile PASCUAL ESPUNY, in
« La communication a I’épreuve des mutations économiques, sous la direction de Isabelle
COUSSERAND et Dominique BLIN, revue Communication & Organisation, N° 37, juin 2010,
Presses Universitaires de Bordeaux

175 « Economie créative. Bordeaux est-elle une terre fertile ? », Le Journal des Entreprises, mars
2009 et site internet http://www.projetdarwin.eu

178 « Economie créative, une introduction », sous la direction de I'Institut des deux rives (think
thank fondé a Bordeaux), Editions Mollat de Bordeaux

7 http://www.bem.edu/fr/




Pour Christine LIEFOOGHE?, de I'UFR de géographie et aménagement de
Lille, 'économie créative renouvelle la réflexiate la créativité — comme
champ d’analyse classique de I'économie de [lintioma dans ses
caractéristiques spatiales et territoriales — @arciéativité acquiert une
dimension artistique et sémiotique, qui s’ajoutelaatechnologie pour
répondre aux besoins culturels et psychologiqusscd@sommateurs. Elle
constate que certaines politiques publiques font'@mnomie créative un

paradigme du développement régional et urbain.

Quant au rapport de la CNUCED, il pose au préaldaleprécaution
d’annoncer gu'il «n’existe pas de définition universelie et propose une
vision en différents cercles : L’économie créative est une notion en
mutation fondée sur des savoirs créatifs capab&eprdduire un effet sur la
croissance économique et le développement : ellé e une source de
revenus, creéer des emplois et produire des recetiegportation tout en
favorisant l'inclusion sociale, la diversité cultlle et le développement
humain ; elle englobe les aspects économiquesjreldtet sociaux qui sont
liés aux objectifs en matiere de technologies, rd@nté intellectuelle et de
tourisme ; elle désigne un ensemble d’activitésesysur les connaissances,
comporte une dimension de développement et sehatta 'économie dans
son ensemble, a grande ou petite échelle

D’autres institutions européennes et internatiaalg intéressent et abordent
’économie créative sous l'angle les intéressagdns les lister de maniéere
exhaustive, nous mentionnerons I'Organisation Maledide la Propriété
Industrielle, qui insiste sur I'aspect copyright, [€/NESCO pour le volet

contenu culturel intangible.

Plus prés de nous, et sur le terrain, c’est unt@raarbain de tramway qui
accorde une large place a l'art (Ivry-sur-Seine Brast), ce qui met en

exergue un rdle majeur joué par la communicatiaale pour permettre la

178 Economie créative et développement des territoires : enjeux et perspectives de recherche »,

Christine LIEFOOGHE, in Revue Innovations, Cahiers de I'’économie et de I'innovation N° 31,

2010, Editions De Boeck Université



transversalité, I'adaptabilité et 'ancrage temiabdu projet dans un contexte
de cohésion sociale.

C’est donc principalement au potentiel économigeela culture gu'il est
souvent fait référence, avec des activités imphtuane plus grande

perméabilité entre le public et le privé.

Potentiel qui, d’apres Thierry Libaert, impliqueauter un quatrieme pilier
a I'économie, au social et a I'environnement : cdkila transparence, c'est-
a-dire de la communicatidfi, pour établir le caractére fiable d’un projet, en
sus de ses qualités viable, vivable et équitable.

Le contexte entrepreneurial semble s’étre déjatédapi voit les politiques
de mécénat s’ouvrir a des formes hybrides, des BBiEsaisir et des clusters
apparaitre dans le secteur culturel. Pour I'hegsdte évolution n'a pas
encore donné naissance a des stratégies de conatmmi@u sujet de
I’économie créative par les collectivités terrigdess, si ce n'est la stratégie de
rayonnement de Rennes Métropole, qui s’en apprdche 3..2.1). Un
colloque est organisé au Pays de Redon les 30 miaBpar 'UFSIC (Union
Fédérale d’Intervention des Structures Culturelle®Culture et
développement territorial : osons l'innovation et $olidarité », qui reste
pour une large part dans le registre de I'écon@oaale et solidaire mais qui
commence a évoquer dans certains ateliers desiléstitplus précis, tel

« Economie et culture.

Incontestablement, la Bretagne pourrait correspoadin territoire incarnant
'économie créative, avec un secteur culturel et sensibilité écologique
historiguement ancrés dans les pratiques locorélgendes dynamiques

associatives et politiques.

e 4°™ pilier du développement durable : http://tlibaert.info




Décrites par Yann FOURNIS et Tudi KERNALEGERR| ce particularisme
breton s’est incarné dans trois scenes d'instia@disation, figurant une
certaine continuité avec la tradition du CELIB @demeées 50 a 70 (Comité
d’Etude et de Liaison des Intéréts Bretons) : lesuvements sociaux, le
Conseil Economique et Social de la Région et les€ibrrégional, dans un
double mouvement régionaliste de type notabilaite I'gpparition de
positionnements associatifs nouveaux, a dimenségiomaliste, issus des
composantes culturelle (valorisation patrimonialenese en place du réseau
des écoles Diwan par exemple) et écologique (suthémes de I'eau et du
nucléaire notamment). Par la suite, les évolutior@squeront une coupure
entre les institutions et la dynamique des mouvéspgasqu’a ce que la
Région impulse des politiques consacrées a lareutia I'environnement,
d’ou une idéologie du territoire qui se construissi sans les institutions. Or,
c'est précisément ces parametres culturels et @am@mentaux, ne
constituant pas le noyau dur des politiques pubbgudonc plus a mémes
d’étre saisis par des dynamiques collectives sadsecadministratif rigide -
gui consacrent majoritairement la construction d'ugentité territoriale, telle
gue vécue par la population, par rapport a d'audtésents plus formels et
rationnels, objets classiques de I'action publigDans la construction des
projets de pays, dagglomération les composantesnogeaphiques,
économiques, urbanistiques font souvent I'objetathseignements tres précis
et développés, statistiques, chiffres, perspecttestandis que la culture et
I'écologie restent un peu en deca des ces travaugraspection, car elles
nécessitent des approches beaucoup plus qualgagesont de nouvelles

venues sur la scene du développement.

Aussi, ce n’est sans doute pas le hasard si laa@netdevient la premiere
région francaise a s'inscrire dans une démarchendeue de territoire,

jusque la plutét explorée par les Villes et Aggloat®ns. La marque

180 Les idéologies du territoire en Bretagne (1972-1984). Les mouvements culturels et
écologiques face aux institutions régionales ». Yann FOURNIS et Tudi KERNALEGENN in
« Idéologies et action publique territoriale. La politique change-t-elle encore les politiques ? ».

PUR, Res Publica, 2006



Bretagne qui souhaite repositionner la communioataans un cadre
d’'innovation, tout en conservant l'identité tradithelle, s’incarne en cette
volonté de design abstrait et moderniste, commeeumareinte du visible, un
code abstrait mais souhaitant en dégager I'espritndn visible cher a
Merleau-Pont}?* («La surface du visible, est, sur toute son étendaablée
d'une réserve invisibley), doté d'une réelle épaisseur de sens histarique
culturel, patrimonial, environnemental ... Elle reme/oégalement a la
perception d'Albert Thibaud€¥ «faite de I'épaisseur vivante de ses
terroirs, de ses paysages, de ses villages, ddasgmges... ». Un pari
audacieux, qui peut confronter sa réflexion et &aarche a un risque, pour
mieux I'éviter : celui de voir le code de marquetremsformer en code barre,
figeant une standardisation de marketing de masse Bretagne tellement

stylisée, qu’elle en perdrait son ame créative.

En matiére d'intelligence territoriale, pour Phip HERBAUX:®?

, «Les

acteurs locaux impliqués veillent ainsi a établiu ;@ conforter un

environnement préservé des soubresauts de la miwadi@an. Or celle-ci est
un point qui agit sur le local, le brouhaha expotielndes informations et des
signes obscurcit I'horizon du projet territorial] en rend la lecture et
linterprétation problématique». Il trace des perspectives d’action faisant
appel a l'intelligence territoriale, encore peu lekges a ce jour, et en lien
avec linformation et la communication: [interd&plance entre les
territoires eux-mémes demeure sous-exploitée, dandue - plus
classiguement - celle entre un territoire et I'Etat entre le territoire et le

monde est toujours appréhendée.

Formulée par Yann BERTACCHINI, en 2004 :Entre information et

processus de communication se situe l'intelligaecétoriale », et «Ainsi, le

181 « Paysage d’image », Alain MONS, L’Harmattan, 2006

182 Cité par Mona OZOUF dans « Composition francaise. Retour sur une enfance bretonne »,

Gallimard — NRF, 2009

183 ¢ Intelligence territoriale. Repéres théoriques », Philippe HERBAUX, L’Harmattan — Questions
contemporaines, 2007




risque est une composante du territoire dont lliigence territoriale tire sa

[égitimité ». C’est pourquoi I'information devient un enjawe ressource a
conserver ou a adopter dans les projets de déwstopmut territorial. Les
conditions de transmission de linformation par [EKC agissent sur le
discours local ; ce phénomene sculpte le récittoeial, modéle le sens du
local. L'intelligence territoriale s’envisage comme outil médiologique, qui
faconne le pays symbolique et agit sur les reptaens mythiques pour

transformer I'énergie du systéeme en projet.

Peu a peu, on voit émerger la notion d’intelligenoenpétitive, trés proche

des avantages concurrentiels en milieu d’entreprise

Et Philippe HERBAUX envisage également queDans le jeu
d’établissement d’'un développement durable, lestdaes sont en premier
lieu concernés par la gestion des ressoursedl évoque d’effet d’agence
creé par I'Etat et 'Europe s'immiscant dans le jerritoire-entreprise et
créeant parfois des effets pervers; a savoir, l'ospion de regles qui
aboutissent a un lisage des normes et procéduredifiant subrepticement

la culture du locab.

Reste a envisager I'impact de la réforme des doliges territoriales du 16
décembre 2010 sur les stratégies d’attractivitth@cnque et les process de
communication locorégionale. Dans le cadre desggraents intervenant en
matiere d’'intercommunalité et de métropoles ou pdhetropolitains, le titre
de La Gazette des Communes du 25 avril 2011 enlodd sur les
perspectives envisagés par les territoriau®oepération et mutualisation :

I'inventivité au service des territoires

Pour Pascal Fortoul, Président de I’Association Diescteurs Généraux des
Communautés de France et DGS du Pays voironnaie)IsLes territoires,
hier concurrents, jouent désormais leur avenir fgur capacité a travailler
ensemble». La journaliste en charge du dossier, Laurenal 8soque «dans
la dynamique d'une nouvelle gouvernance, plus caftéf que vient

renforcer le besoin d’économie d’échelle, nombrecdkectivités esquissent




depuis plusieurs années déja, a grands traits éinivité et d’efficience, les
différentes ébauches d’'un territoire idéab. L'une des principales
modifications emporte qu'a l'issue du renouvellemenunicipal, dans
'année qui suivra, les EPCI devront établir unjgrale mutualisation de
services, en prévoyant a I'horizon 2014-2015 unachgur les effectifs et les
dépenses de fonctionnement. Pionniers en la matrasbourg des 1972,
puis Brest Métropole Océane (BMO) et le Grand PwitiEt I'actuel DGS de
BMO, Bertrand Uguen, de préciser quePa¢ ailleurs, les poles
métropolitains constituent un nouveau dispositif garmet de pallier la
discontinuité du territoire dans un rayonnement tipolaire organisé ».
Nous avons vu qu’'en matiére de stratégie d’attréétiéconomique, la
mutualisation et la coordination de tous les astelmcaux (chapitre 1,
Territoire et promotion locale) constituaient déénéents fondamentaux de
réussite, a I'image des podles de compétitivitequieimplique des dispositifs
de partage d’information et de circulation de lanawunication pérennes. On
retrouve cet état d’esprit dans les dispositifsjyeaux ou renouvelés, du
fonctionnement intercommunal - qui en France seuffe son manque de
légitimité démocratique. Ainsi l'interview de Chiagphe SIRUGUE,
Président de la Communauté d’Agglomération du G@inalon qui inaugure
une formule dite d « ENTENTE » afin de confortaneualliance avec la
communauté du Creusot Montceau. L'enjeu définisspad’'une logique de
rivalité a celle d’alliance, sur un bassin de vadunel, en pérennisant cette
approche par des relations inscrites dans un dadreel, avec un dispositif
juridigue motivant mais non contraignant. Sur lesteématiques retenues,
guatre d’entre elles sont en relation directe descquestions d’attractivité
territoriale : création et mutualisation d’outils e d développement ;
enseignement supérieur et recherche ; développerdenhomique et

développement numérique.

Ce choix consacre sans nul doute la nécessité a@gnidentifiee par les
territoires de s’entendre, faute de quoi la contipétise jouera a somme
nulle. D’autant plus que la réforme de la fiscaldéale installe un fonds de

péréquation liant I'avenir financier des régionsntdles ressources futures




seront conditionnées, certes par leur propre gituatconomique, mais aussi
par celle des régions Alsace, Rhéne Alpes ou tedace.

Autant I'émergence des Régions - parfois de mantémasnationale et
notamment en matiére de communication touristffuecomme actrices sur
la scene de notre vieille Europe est un fait etpeap de faire émerger
concomitamment des stratégies communicationnelleerdité attractive,
autant la compétition qui se joue entre agglom@matiurbaines meériterait
sans doute un regard plus coopératif. Et reste pEiRégions a savoir
intégrer, dans le cadre d'une démarche en amantddpartements. Leurs
identités prégnantes au sein de l'espace anthrgiople des citoyens-
électeurs-administrés méritent vraisemblablemeritsgsoient associés aux
stratégies communicationnelles, afin que celledésieloppement aussi leur
légitimité en interne du territoire, condition isgensable de la réussite en

externe.

Cette évolution de la rivalité a la complémentarip@is a I'alliance, ne
s'effectuera que si la communication joue un rolajeur de lien
organisationnel et de «liant » anthropologique, muléplicateur
d’intelligences - palliant les effets néfastes daaurrence - pour reussir ces
mutations économiques. Le rapport de I'OfSfSconclut dailleurs en
caractérisant les territoires qui vont de l'avamimme « ceux ou
I'information circule facilement, ou le débat pub#st plus dynamique et plus
accessible gqu’ailleurs et se deéroule en toute tpamsnce sur les sujets
stratégiques, et ou chacun s’implique (plus quéails) dans la construction

de I'avenir du collectifs.

En somme, une intelligence territoriale de la goosece et de sa
communication pour un fonctionnement des instingidécentralisées qui

explorerait les démarches attractives d’interdépeoés des territoires plutbt

184 Une marque touristique transfrontaliére vient de naitre : Cdte 3 Cote, pour la Flandre

maritime, avec I'accord du comité Interreg, newsletter de Cap’Com du 1% juin 2011

185 ¢ ’état social de la France 2010 », Observatoire du Dialogue et de I'Intelligence Sociale, La
Documentation francaise




gue la confrontation territoire et mondialisationation dans le cadre d’'une

compétition territoriale sans fin.

Quant au paysage, sa dimension communicationneldgls un cadre
locorégional, urbain et rural, mériterait sans doubhe étude a part entiére
d’autant plus que son usage promotionnel resteesduves classique, ou a
tout le moins formaté sous une forme figurative'elig soit picturale ou
photographique. D’autres déclinaisons innovanted sans doute possibles,
déja explorées par le Land Art et certains chasiiler travaux urbains, mais
sans necessairement y adjoindre la part commuoicatlle d'attractivité
économique pouvant intéresser les collectivitéales: En quelque sorte, un
paysage €éclairé par I'’économie créative et porté ygee communication

locale aux dimensions participatives, source deésiom sociale.




«Ou que jaille, je suis un morceau de paysage dempays»

Ismaél KADARE
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INSTITUT DES DEUX RIVES Economie créative, une introduction
Editions Mollat de Bordeaux, 2009

JAMBES Jean-Pierrderritoires apprenants. Esquisses pour le
développement local du XXleme sigtlélarmattan, 2009, collection

Administration aménagement du territoire

KANT Emmanuel Critique de la raison purePresses Universitaires de
France, 1963

LE BART Christian,Les politiques d’'image : entre marketing territdret
identité locale dansLes nouvelles politiques locales. Dynamique ddibac
publiqgue,BALME R., FAURE A., MABILEAU A. (dir.), Presses de
Sciences Po, 1999

MEURET Bernardle socialisme municipal : Villeurbanne, 1880-1982

Presses Universitaires de Lille, 1983




MOINE Alexandre Le territoire : comment observer un systeme congplex

Paris, L’'Harmattan, 2010, collection Itinéraire®gé@phiques

MONS Alain,La métaphore sociale. Image, territoire, commurniaat

Presses Universitaires de France, 1992, colle&amiologie d’aujourd’hui

MONS Alain, Paysage d’'images. Essai sur les formes diffuses du
contemporainParis, L’'Harmattan, 2006, collection Nouvellesd&ts

anthropologiques

NEDELLEC Delphinela nature mise en communication. Analyse critique
des pratiques et discours sur le patrimoine natereBretagne depuis 1994

mémoire de Master en Information et Communicat&f®)2, Rennes 2

OGRIZEK Michel,Environnement et communicatidaditions Apogée,
1993, collection Ecoplanet

OLLIVIER Bruno, Les sciences de la communicatidhéories et acquis,
Armand Colin, 2007, collection U

OLLIVRO Jeanla Nouvelle économie des territoirdgditions Apogée,
2011

OZOUF MonaComposition francaise. Retour sur une enfance brego
Gallimard, 2009, collection NRF

SOUCHARD Maurice, WAHNICH Sl.a communication politique locgle

Presses Universitaire de France, xxxx, collectioe Qais-je ?

VELTZ Pierre,Des lieux et des liens. Politiques du territoirEreeure de la

mondialisation Editions de I'aube, 2002

VELTZ Pierre,Mondialisation, villes et territoires. L’économie dlarchipel,

Presses Universitaires de France, 2009, colleQisadrige Essais Débats

ZAOUAL Hassanla socio-économie des territoires. Expériencefi@bities
L’'Harmattan, 1998




» PERIODIQUES

BERTACCHINI Yann,Territoire physique et territoire virtuel. Quelle
cohabitation ?Travaux de D.E.A avec le Groupe GOING (Groupe
d’Observation et d’Investigation des Nouvelles Ganmances), Université de
Toulon et du Var, 2003

BRETONS (mensuel)
- La Bretagne est-elle moderne ou ringard@v?il 2011, N° 64

- Produit en Bretagne, une association unique en gerdars 2011, N°
63

- La Marque Bretagne, pour marier identité et busmé&®vrier 2011, N°
62

COLLETIS Gabriel Constructions territoriales et dynamiques éconoragju
dansEntreprises et TerritoiresSciences de la Société, Presses Universitaires
du Mirail, 1999, N° 48

COUSSEREAU Isabelle, BLIN Dominiquea communication a I'épreuve
des mutations économigy&ommunication & Organisation, Presses
Universitaires de Bordeaux, 2010, N° 37

DISSART Jean-ChristophPaysages et développement régional : quels sont
les liens ahiers d’économie et de sociologie rurale, 20084NB5

LE MOENNE ChristianCommunication et induction dans les démarches de
recomposition organisationnell&evue Communication et Organisation,
1997, N°12




LA GAZETTE DES COMMUNES (hebdomadaire)
- Breves d'information14 mars 2011
- La Com brouille les carte®28 mars 2011

- Coopération et mutualisation : I'inventivité au s&re des territoires
25 avril 2011

LE JOURNAL DES ENTREPRISES, Gironde (mensuel)

- Economie créative, Bordeaux est-elle une terreléePtMars 2009
LE PROGRES DE CORNOUAILLE (hebdomadaire)

- La Bretagne et ses peintreZ? avril 2011

LIEFOOGHE ChristineEconomie créative et développement des territoires
enjeux et perspectives de recherdnaovations — Cahiers de I'économie et
de I'innovation, Editions De Boeck, 2010, N° 31

MARKETING MAGAZINE (mensuel), Enquéte de Amélie NEB
La MARQUE & le TERRITOIREN®148, Avril 2011

MAYERE Anne,Mutations organisationnelles et évolution des picidins
et échanges d’informatigisciences de la Sociétéa communication
organisationnelle en débaPresses Universitaires du Mirail, 2000, N° 50/51

MENVILLE Jean,Entre I'entreprise et le marché, le territojrdans
Entreprises et TerritoiresSciences de la Société, Presses Universitaires du
Mirail, 1999, N° 48

OUESLATI W., MADARIAGA N., SALANIE J.,Evaluation contingente
d’aménités paysageres liees a un espace vert urbiaia application au cas
du parc Balzac de la ville d’AngerRevue d’Etudes en Agriculture et
Environnement, 2008, N° 87




PASCUAL ESPUNY CécileEconomie créative : nouvelle traduction du
développement durable ? Analyse de son potentitd ses limites
communicationnelles au niveau territoriaglans BLIN Dominique,
COUSSERAND Isabelle (dir.), La communication a f&gpve des mutations
economiques, Communication & Organisation, Pregs@gersitaires de
Bordeaux, 2010, N° 37

POUVOIRS LOCAUX, 2004, N° 61, dossier spédias territoires attractifs

RAOUL Bruno,Développement des territoires et communicatitaudes de

Communication, 2003, N° 26, Presses Universitalekille

TEILLET Philippe,La dimension idéologique de la recomposition des
territoires. Le cas du modele angevitans ARNAUD Lionel, LE BART
Christian, PASQUIER Romain (dirlles idéologies émergentes des
politiques territoriales Sciences de la Société, Presses Universitaire du
Mirail, 2005, N° 65

» ACTES DE COLLOQUES

ROSATI-MARZETTI Chloé,Communication : Tourisme et identité, 'impact
du paysage culturetolloque de Neuchatel organisé par le Conseibnati

des sociétés historiques et scientifiques, 2010




» SITES INTERNET

http://prefecture.centre

www.reseaurural.fr

http://www.marque-bretagne.fr

WWW.projetsdepaysages.com

www.euractiv.com/fr/culture/forum-prague

http://www.projetdarwin.eu

http://www.bem.edu/fr

http://www.european-creative-industrie.eu

http://tlibaert.info

http://www.localtis.infos

Www.cap-com.org

http://idf-film.com




» EXPOSITIONS

De Turner a Monet, la découverte de la Bretagnelpaipaysagistes au
XIXeme
Musée des Beaux Arts - Quimpef'(@vril — 31 aolt 2011)

visite le 2 mai 2011

Nature et idéal : Le paysage a Rome, 1600-1650tache, Poussin, Le
Lorain ...
Galeries du Grand Palais - Paris (9 mars — 6 jOiil?

visite le 25 mai 2011

Santu Mofokeng. Chasseur d’'ombres, 30 ans d’epbatographiques
Galeries du Jeu de Paume — Paris (24 mai — 25msbme2011)
visite le 26 mai 2011

Claude Le Lorrain, le dessinateur face a la nature
Exposition, Musée du Louvre — Paris (21 avril uiBet 2011)
visite le 30 mai 2011

Estuaire 2007-2009-2011 Nantes Saint-Nazaire, LesBge, I'art et le fleuve
Brochure de présentation, Le Lieu unique, scénemeae de Nantes




»  ENTRETIENS

CARIOU André - Lundi 2 mai 2011

Directeur et Conservateur en chef du Musée des)B&das de Quimper

CAUSSE Sandy- Mardi 3 mai 2011
Directrice_Agence Finistére Développement Tourig@eimper)
et Sylvain LE GUEN, webmaster

SAVARY Adrien — Mercredi 4 mai 2011

Responsable du Pdle Territoires, Agence départeectd développement

économique d’llle-et-Vilaine IDEA 3%Rennes)

GOUZIEN Elisabeth — Mercredi 18 mai 2011

Responsable du marketing touristique CCI Saint-Malo

DANY Carole — jeudi 26 mai 2011

Directrice de ’Agence de communication Cadran BelkdParis)

MARTINET Stéphane — mercredi 25 mai 2011

Directeur adjoint de la Commission Film de la Rédie-de-France

LOISEAU Daniel — mardi 31 mai 2011

Vice-président d’Angers Loire Métropotdargé de I'économie et de

I'emploi, Président de I’Agence Angers Loire Démpement

MIRIEL Anne — mercredi ¥ juin 2011
Directrice de I'attractivité et de la communication

Agence Bretagne Développement Innovation

NUYTS Vincent— Mardi 7 juin 2011
Directeur de la communication

Brest Métropole Océane




ANNEXES

* Finistere Magazine

» Campagne d’affichage du Comité Régional du Touridm8retagne

« Site internet Miss Breizh




