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Trois schémas pour appréhender la production de l’image des métropoles 

L’appropriation de l’espace par les HUC vs la maîtrise de l’image par les élites 

Trois vecteurs d’appropriation par les habitants 

PARTIE 1 

PROBLEMATIQUE 

PARTIE 2 

- Le place making > l’échelle des quartiers 
- Le totem urbain > un objet fédérateur pour tous les visiteurs des lieux 
- La revitalisation urbaine > la comparaison de Nantes et Montréal 

- Les PIRS > l’image est claire et complète 
- Trois vecteurs pour produire l’image d’une métropole > les faibles PPC 
- Trois piliers de production d’image des métropoles > la métropolité 

- La démocratie participative des > projets urbains, mega-events, marques T. 
- Les dispositifs de valorisation font coalition d’acteurs > les élites urbaines 
- Le rôle d’ambassadeur > vecteur contrôlé du bouche à oreille 
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Contribution à l’image affichée : territoire créatif,  
destination, territoire durable, culturelle, innovant… 
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Imperial War museum Manchester 

Denver Art museum 
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Projet urbain Mega event Marketing territorial 

Les mobilisations d’ordre territoriale… avec visibilité 

- NIMBY 
- Visibilité et modernité 
- Régénération urbaine 

 

- CEC et Green capital 
- Expo et JO 

 

- Opération originale 
- Mise en marque / Pub 
- Ambassadeurs 
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Les régions et métropoles françaises 
qui associent une marque  

et un réseau d’ambassadeurs 

Les marques 
récentes ne sont pas 
comptabilisées, c’est 
le temps long qui 
validera leur 
dynamisme. 
 
Les configurations 
sont variées. Par 
exemple : 
 
La marque nantaise  
a officieusement 
disparu mais les 
acteurs nazairiens 
ont tissé un réseau 
économique. 
 
La marque Lilloise 
dispose d’un réseau 
parallèle (Lille 3000), 
issu de la dynamique 
Capitale européenne  
de la culture 
 

Houllier-Guibert 2017 



Le ciblage de l’offre territoriale 

Les cibles du territoire 
(métropole, région, nation)                 

en matière d’attractivité 

Entrepreneurs, artisans, commerçants 

Chefs d’entreprises, de sièges et filiales 

Exportations 

Economie productive 

Economie résidentielle 

Economie publique 

Associations et organisations 

Résidents (habitants dont 
étudiants, retraités, classe 

créative…) 

Visiteurs d’affaires et 
exposants étrangers 

Evénementiel (professionnels, 
festifs, touristiques) Touristes 

Consommateurs 
Capitaux  
mobiles 

Grands équipements 

Etablissements publics 

Navetteurs Chercheurs invités 

Usagers 

Habitants 
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Un parc au mobilier urbain cosmopolite  
Au cœur de Copenhague, il repose sur l’idée du partage de l’espace public par et pour les 
habitants afin de revitaliser le quartier cosmopolite de Nørrebro.  L’innovation et le caractère 
atypique de cette réalisation résident dans l’aménagement particulier de l’espace, et la 
cohabitation de mobiliers urbains issus d’une multitude de pays. 
Espace ouvert, traversé par une piste cyclable, le parc s’étalent tout en longueur sur près de 750 
mètres, et est divisé en trois zones distinctes, au sein desquelles est disposé le mobilier urbain 
d’une soixantaine de pays, faisant écho aux différentes origines des habitants. 



Superkilen, le parc du «Vivre Ensemble» à Copenhague 

 
 
La première aire est appelée « Carré Rouge ». 
Son nom est dû à son sol entièrement 
recouvert de caoutchouc de couleurs vives 
comme le rouge, le rose ou l’orange.  
 
Elle est principalement consacrée aux sports. 
Entourée de bâtiments en briques, et 
d’immeubles peints dans les mêmes tons, on y 
retrouve des zones pour les skateurs, des rings 
de boxe thaïlandais… Elle a été conçue comme 
une extension de la salle de sport existante. 
Elle se compose également d’aires de jeux 
pour enfants, équipées de bancs du Brésil, 
de balançoires venues d’Irak… Elle est bordée 
d’érables, et accueille le marché. L’espace 
ouvert et dégagé est propice aux 
rassemblements. 
 

un parc urbain 
atypique 

Trois zones, trois identités marquées 



La deuxième zone est conçue telle une « salle de séjour urbaine ». Son sol bétonné est marqué 
de lignes blanches ondulées. L’espace, structuré par des palmiers et des cerisiers japonais, 
permet des jeux de société… Il y a des chaises à barreaux brésiliennes, une fontaine marocaine, 
un toboggan en forme de pieuvre japonaise… Les aménagements offrent échanges et détente. 
 



La troisième zone ou « parc vert » a du relief 
formé par des collines, et se compose de larges 
surfaces de pelouse. Elle est consacrée aux 
activités sportives (terrain de foot et de 
basket…) et aux activités de plein air (tables de 
pique-nique, barbecues…). 
 
Le groupe d’artistes Superflex est un des 
contributeurs du projet. Il a souhaité impliquer 
les habitants tout au long de la réalisation de 
ce projet. Certains d’entre eux sont 
notamment partis en voyage à la recherche de 
certains objets. 
 
Des signalétiques internationales surplombent 
les aménagements et renforcent l’aspect 
cosmopolite du parc. 
 
Chaque zone dispose d’une identité bien 
marquée, enrichie par du mobilier urbain 
cosmopolite permettant de créer des 
ambiances différentes, et chaleureuses, 
propice aux échanges et aux rencontres. 
Photos : ©Projet architecte urbanisme 



Sarajevo 

Beaubourg Le street-artiste Thoma Vuille, 
alias M. Chat, connu pour 

peindre des félins jaunes et 
souriants dans l’espace public, a 

été condamné  le 13/10/2016 
par le tribunal correctionnel de 

Paris à 500 euros d’amende pour 
un dessin réalisé au marqueur 
dans une gare parisienne en 

09/2015. Le parquet avait requis 
3 mois de prison ferme pour       
« récidive » dans le cadre de 

dégradations à la SNCF. 
 

St Germain des Près 



Wynwood à Miami  

Quartier de Miami qui abrite quelques unes 
des plus belles oeuvres d’art urbain au 

monde. 

Projet né en 2009 avec les Wynwood Walls, 
des murs sur lesquels 21 artistes ont été 
invités à exprimer leur créativité. 
Désormais, on retrouve d’autres réalisations 
et galeries d’art.  

Le quartier entier est devenu un musée  
à ciel ouvert. 



Beco do Batman à Sao Paulo 

Surnom d’une zone touristique où le personnage 
Batman, a été peint sur l’un des murs dans les 
années 1980 puis les étudiants locaux en art ont 
commencé à remplir les murs avec d’autres dessins 
influencés par le psychisme et le cubisme. 

Les graffitis de Beco do Batman sont 
maintenant continuellement entretenus 
par les membres de la communauté locale. Crédits photos : Houllier-Guibert 2015 



Beco do Batman est une zone autour des 
Rues Gonçalo Afonso et Medeiros de 

Albuquerque dans le quartier Vila Madalena, 
devenue destination touristique populaire en 

raison de la densité de ses graffitis.  



Les totems urbains 



La démarche de marketing urbain de Dallas propose 
différents produits et invite les passants à tenir le rôle  

du « I » pour former le surnom de la ville. La prise  
de photographies est contrôlée par un professionnel,  

on ne peut donc pas s’approprier les lettres. 

A 

B 

2004 Live large. Think big 
2012 Big things happen here 



Chaque année 
depuis 2013 , 
le totem du 
Kosovo est 
repeint le 17 
février 

Inauguration 
en 2008 

Fevrier 2008 à février 2013 

2013 

2014 2015 

2016 

L’appropriation du totem par le graff 



  

Nom de 

la ville 

présent 

Elément 

supplémentaire  

Espace public 

hypercentral 

Lumière 

nocturne 

Grande 

visibilité 

Déplacement 

du totem 

Intégration   

à la mise en 

marque 

Intégration à 

un mega-event 

Possibilité de 

monter 

dessus 

Amsterdam Oui I am Oui Non Oui Oui Oui Non Oui 

Beyrouth Oui I love Oui Non Oui Retiré Non Non Oui 

Budapest Oui Non Oui Oui Oui Retiré Non Non Oui 

Brisbane Oui Non Oui Oui Oui Non Non G20 Non 

Dallas Non 
Autres lettres :  

B & G pour BIG 

Oui mais  

pas tous 
Non 

Plutôt 

Oui 
Oui Oui Non Oui 

Houston Oui We love Espace privé Non Oui Non Non Non Non 

Kuala 

Lumpur 
Initiales I love Oui Non Non Non Oui Non Non 

La Valette Non 
Autres lettres : 

love 

Oui mais pas 

dans La Valette 
Oui 

Plutôt 

Oui 
Non Non Non Non 

Los Angeles Non 
Autres lettres : 

hollywood 
Non Non Oui Non 

Non mais devenu  

une marque 
Non Non 

Lyon Oui Only Oui Non Oui Oui Oui Non Oui 

Marseille Oui .fr Plutôt oui Non Oui Non Non Non Oui 

Oslo Oui Non Oui Non Oui Non Non Non Oui 

Palma de 

Mallorca 
Moitié Non Plutôt oui Non Oui Non Non Non Non 

Perth Oui Non Oui Oui Oui Oui Non CHOGM Non 

Poznan Oui Astérisque Oui Non Oui Retiré Oui Non Oui 

Pristina Non 
Autres lettres : 

newborn 
Oui Non Oui 

Non mais 

décoration 

annuelle 

Non 
Déclaration 

d’indépendance du 

Kosovo 

Oui 

Quito Oui Non Oui Non Oui Retiré Oui Non Oui 

Recife Oui 
Hexagone 

coloré 
Plutôt oui Non Oui Non Oui Non Oui 

Rio de 

Janeiro 
Non 

Autres lettres : 

cidade olimpica 
Plutôt oui Non Oui Non Non JO 2016 Oui mais 

Toronto Oui Non Oui Oui Oui Oui Non 
Jeux 

Panamericains 
Non 

Comparaison des 20 totems urbains (Houllier-Guibert 2016) 



La dimension 
industrielle  

de l’image de 
Nantes 

Article scientifique : Houllier-Guibert 2012 



Article scientifique : Houllier-Guibert 2012 
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