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Ville, tourisme et entreprise 
Evaluation de 1'image vehieuMe par 1'Office de tourisme 

CMstophe Moiron 

Sous la direction de: 

Bernard Wuileme 
Lyon III 

Resumd: 
L'Office de tourisme veMcule, en ce qui concerne la ville, une image qui sera pergue diffdremment d'un 
public a 1'autre. Nous avons cherch6 k 6valuer cette image par rapport k la perception que pouvaient en 
avoir les entrepreneurs, ainsi que par comparaison & 1'image de la ville telle qu'ils la souhaitent. De ces 
difSrents rapproctiements, que resulte-t-il ? Peut-on parler de convergences, de divergences ou 
simplement de vagues similitudes ? Nous avons, dans ce travail, essaye d'apporter quelques rdponses k 
ces questions. 

Mots cMs : ville/tourisme/entreprise/imagef reprdsentation/ 

Abstract: 
With regard to the town, the tourism board conveys an image which appears to be different from each 
perception. We searehed for an assessment of this image in connection with the perception that business 
men would have of it; and as well as by comparison with their own perception of the town image. What 
are the results from these rapprochements ? Can we mention convergences, divergences or just 
similarities ? Through this report, we tried to bring forward some answers to these queries. 

Keywords : town ; tourism ; business ; image ; perception 
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Introductio n 

Preambule 

Avant d'aborder le champ de la recherche, nous tenons dans ce prdambuie a faire plusieurs remarques 
liminaires, La recherche presentee dans ce memoire est une recherche appliquee, proche du terrain 
d'observation qu'est la ville. Deja, de nombreux chercheurs ont porte une reflexion thdorique sur le 
sujet, chacun apportant une part de connaissance : Toynbee ou Mumfort pour definir sa place dans 
l'histoire, Weber afin de reconstraire des types d'exp6rience vecue, Leftvre qui y d6cele le reflet d'un 
systdme de production inseparable de la rentabilitd, Pirenne qui trouve dans les cit6s flamandes ou 
fran?aises la matrice de l'economie capitaliste, Yves Barel pour 1'histoire m6di6vale, Alain M6dam pour 
la perception globale de 1'Stre collectif ou encore Ledrut pour sa vision de la haute intensite culturelle.1 

Nous n'avons pas la pretention de rdaliser un memoire du niveau theorique de ces auteurs. D'ailleurs ce 
n'est pas la ville au sens urbanistique que nous avons retenu mais la ville dans sa realitd et telle qu'elle 
est d6crite r6gulBrement dans "Le joumal des Communes" dont les themes sont rev61ateurs.2 

Ce choix donnera peut-etre parfois 1'impression de "manquer de hauteur" par rapport au sujet. H nous 
permet cependant de recentrer plus notre travail sur 1'image et le tourisme urbain ; ce qui correspond, 
comme le fait remarquer R. Amirou, k une facette de la ville jusqulci peu developpee: 

"II semble qu'une reflexion sur lesfonctions des images stireotypes ,dans Vunivers du tourisme, a £t£ 
nigligie par les analystes, quand elle n'a pas £te escamotee ou evacuee avec quelques formules 
expiditives issues de la mode intellectuelle du moment". 3 

Champ de la recherche 

La probl6matique qui fait 1'objet de ce travail s'insere dans le cadre tMorique trds g6n6ral de l'image. Or 
comment aborder 1'image sans parler d'identit6, cette "sorte defoyer virtuel auquel tt est indispensable 
de nous referer pour expliquer un certain nombre de choses, mais sans qu'il ait jamais d'existence 
reelle"4. 

1 Ces informations sont extraites de plusieurs articles de synthfese de la revue "Espaces et SocMtes" 
"Bspace et Societe n° 57/59" - 1990 
"Espace et Societe n° 65" - 1991 
"Espace et Socidtd n° 73" - 1994 
"Espaee et SocMttS n° 78" - 1995 
2 A titre d'exemples : 
Collectif - Espaces Verts - in "Le journal des Communes n° 2" - Paris - Fevrier 1996 
Collectif - Transport et pollution - in "Le journal des Communes n° 3" - Paris - Mars 1996 
Collectif - Sport et collectivitds locales - in "Lejournal des Communes n° 1" - Paris - Janvier 1996 
3 Amirou R. - Le tourisme comme objet transitionnel - in "Espaces et Socidtds n°76" - Paris, 1994 - p 150 
4 Ldvi-Strauss C. - L'identitd, sdminaire - Paris, Grasset, 1997 
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Seulement nous parlerons tres peu cTidentite et beaucoup d'image, et nous reprendrons pour le compte 
de la ville ce qu'explique P. Schwebig k propos de 1'entreprise pour justifier ce choix. 

"En postulant que iidentite constitue 1'element central permanent de toutes formes de communication, 
nous avons repondu a iobligation de coherence etde globalite. Nous n'avonspas etabli le rapport entre 
les elements de iidentite et ce qui sera pergu au terme de la communication. Or, il semble evident que ni 
le contenu de la communication, ni les reprSsentations qui en resultent, ne seront iidentite brute, telle 
qu'elle. 
La determination de ce que ion communique, du communique, exige la "transformation " de la realite 
identitaire en elements communicables. C'est iessence de la communication d'entreprise que de gerer la 
realite entre iidentite et iimage, entre ce qu'est ientreprise, ce qu'on croit d'elle, et ce qu'on veut en 
entendre ou en apprendre"5. 

De plus notre recherche porte sur une catdgorie d'image bien prdcise: 1'image de la ville. Cette prdcision 
nous permet de travailler dans un cadre theorique restreint et beaucoup plus clairement d6fmi: le "Place-
marketing". 
Plus qu'un simple concept, il s'agit d'un carrefour interdisciplinaire vaste qui m61e mercatique, 
gdographie humaine, psychologie cognitive et sociale, sociologie du comportement, 6conomie du 
tourisme et des loisirs, et sciences politiques ; mais qui se concentre en un objet d'6tude trfes pr6cis, la 
communication de la ville et ses effets. 
Cette id6e de communiquer la ville (sous-entendu son image) avec un objectif de seduction ne serait que 
reprise actuellement puisqu'elle aurait exist6 dds le 19 Bme sBcle (Cf Brown, 1993). Cependant les 
recherches sur le "place-marketing" sont r6centes et essentiellement 1'oeuvre d'Anglo-saxons comme 
Ashworth, Voodg, Goodall, Madsen, Neill, Gold, Ward, Kotler, Kent, Page 6. L'id6e de depart est le 
fait que les hommes choisissent et estiment une ville en fonction des repr6sentations qu'ils en ont. Ces 
representations sont le risultat des diffdrentes communications dont ils ont eu connaissance. [Kent, 
1990] 
Les responsables de la commercialisation de la ville comme destination touristique adoptent une 
communication composite, sans rMlement connaitre le produit qu'ils vendent, ce qui a entralnd une 
banalisation du tourisme urbain. Le "place-marketing" a pour objectif de difSrencier par la 
communication, la ville des autres villes, c'est k dire que la mercatique du tourisme urbain est avant tout 
ax6 sur le quatridme P du plan de marcheage : la promotion. [Page S., 1995] PrtScisons avant de 
poursuivre que le terme de "place-marketing" dont Pauteur est Madsen en 1992, ne fait pas encore 
l'unanimit6. On retrouve dgalement les termes de "Selling place" [Burgess, 1992] et de "G6ographical 
marketing" [Ashworth & Voodg, 1987]. L'image de la ville est une interpretation de ses ressources 

5 Schwcbig P. - Les communications de 1'entrcprise, au delk de 1'image - Paris, Mc Graw Hill, 1988 
^ Pour plus d'informations sur ces auteurs, leur pensde, les notions qu'ils developpent et qui sont succinctement prdsentdes 
dans ce paragraphe, voir la note de synthdse 1996 intitulee "Tourisme urbain et sciences de Pinformation et de la 
communication" disponible a 1'ENSSIB (Lyon). 
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physiques : promouvoir ne peut se faire que par un choix rigoureux de ces ressources [Madsen, 1992]. 
Le concept de "place-marketing" fait reference a un concept voisin, celui d' "image-marketing" dont 
1'origine se situe dans les sciences politiques et la conscientisation de Fimage comme un facteur 
primordial d'influence pour les hommes politiques face i leurs electeurs. Une image peut etre mercatisde 
sans pour autant faire reference & un produit tangible et physique. [Kotler & Mindak, 1978] [Ashworth 
& Voogd, 1990] 
L'objectif du "place-marketing" est de construire une image qui sera transmise au marcM par un 
processus de promotion. Cet effort necessite d'importants budgets de communication presque 
exclusivement consacr6s a l'image.[Pearce, 1992] L'application de ce concept a ddmontre qu'en realitd 
le manque de coordination et d'integration des moyens de communication en matiere de tourisme urbain 
I souvent conduit les villes I mener des actions redondantes et I Btre victimes de compStitions internes 
[Page, 1995]. Cette comp6tition est d'ailleurs partout presente puisqu'elle est exacerMe par une 
mondialisation de 1'information, de la publicite et plus g6neralement des moyens de communication. 
[Bellerose P„ 1991] 
A travers la probl6matique que nous d6veloppons, nous sommes amen6s & nous interesser I plusieurs 
aspects du "place-marketing" ; la mise en sc6ne de la ville, 1'interpretation qui en est faite, les 
repr6sentations mentales qui en r6sultent, et enfin, le sens donne a 1'image. 

ProbMmatique 

Politiquement, socialement, et surtout 6conomiquement, les villes ont beaucoup evolue durant ces 
einquante dernBres ann6es. Afflux de population et forte concentration sont aujourd'hui les stigmates 
d'une ville qui s'6tend, se ramifie, se reproduit pour fmalement se perdre. En effet, comme 1'illustre 
1'exemple des "Blacktowns" anglaises, la modification des composantes de la ville (p6riph6risation, 
d6s6quilibre spatial, disparit6 sociale) a entraine une identification multiforme et une certaine perte de 
convivialM. 
De mSme, le d6veloppement des rSseaux de communication et 1'avance technologique ont contribue & 
r6duire la distinction entre chaque ville, qui avant, se forgeait sa propre identit6 au travers du type et de 
Fimportance de son activite professionnelle. 
Ainsi, par exemple, Marseille serait per§ue comme une ville en crise, k risque, aux ressources humaines 
m6diocres et a l'environnement defaillant; Bordeaux souffrirait de 1'image negative d'une ville ayant 
connue un pass6 de grandeur et confrontee aujourd'hui h un relatif declin ; et enfm Clermont Ferrand 
serait affect6e par une image invariablement li6e h, la nature et a la campagne d'une region rurale1. 

7 Ces exemples sont empruntcs & une etude rdalisee en 1994 par Laeticia Alicot, doctorante h VuniversittS de Paris, pour le 
compte de 1'INRETS. 
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Face a cette situation, les villes essaient aujourd'hui de developper un tourisme urbain et periurbain 
qu'elles erigent dans un nouvel espoir, comme un dernier rempart face au desordre economique et 
social. Le tourisme semble permettre une mise en scdne du patrimoine, il est un facteur d'animation, de 
reconquete du centre-ville, bref d'attractivit6. II favorise le redeveloppement d'un sentiment collectif 
d'appartenance territoriale. 
Le tourisme urbain est un outil de promotion au service de la ville et de son image. II doit contribuer k 
valoriser 1'image de marque des villes en mettant 1'accent sur leurs richesses. Par consequent, son action 
doit se ressentir autant sur le plan externe qu'interne. 
Toutefois, si les villes ont mene, ou fait realiser par des cabinets d'audit specialises, des etudes d'impact 
en ce qui concerne les retombees externes de la communication touristique ; elles ne se sont gudre 
pr6occup6es de 1'influence que cette communication pouvait avoir sur les habitants. II s'agit en effet 
d'un travail beaucoup plus difficile et delicat, car contrairement k 1'action externe qui peut s' evaluer en 
termes economiques et quantitatifs (nuitees, frequentations de sites,...), 1'action interne s' dvalue 
sculement en terme qualitatif (bien etre urbain, intdgration sociale...). 
II nous semble pourtant que, si faute de temps et de moyens nous ne pouvons pas pour Vinstant rMiser 
en intdgralitd ce travail, nous pourrons tout de m6me le faire partiellement en choisissant une catSgorie 
d'habitants qui, dans la conjoncture actuelle intdresse particulidrement la ville: les "entrepreneurs" 8. 
Nous cherchons k determiner "Dans quelle mesure Pimage de la ville communiqu£e par 
1'Office de tourisme peut-elle contribuer k attacher9 les "entrepreneurs" implantes sur 
son territoire." 
E est certain que ces demiers ont d'abord une vision economique, commerciale ou financiere de la ville 
: quel est le montant des taxes locales, quelles sont les perspectives de developpement economique, est-
il possible de Mn€flcier de prSts de locaux, de fonds financiers.... 
Cependant les "entrepreneurs" sont egalement des hommes et nous gageons que 1'image qu'ils 
pergoivent de la ville par le biais de la communication de l'Office de tourisme influence 6galement leurs 
decisions ; ddcisions aux consdquences souvent lourdes en matBre d'emploi. Si par exemple un 
"entrepreneur" voit sa ville comme une ville agricole et sous-ddveloppde technologiquement, il se 
tournera peut etre vers une autre ville ou un autre pays pour se ddvelopper sans meme penser qu'il 
aurait pu trouver k cot6 de chez lui un savoir-faire identique et moins cofiteux. Ce meme homme ne 
pensera pas non plus qu'il pourrait tout aussi bien organiser sa reunion annuelle de commerciaux dans 
un chateau situ€ k quelques kilomdtres de chez lui plutot que d'investir une somme importante pour une 
prestation similaire k 1'autre bout de la France. 

8 "entxepreneurs" est ira terme vague, e'est pourquoi nous precisons dans le eorpus la catdgorie d'habitants h laquelle nous 
allons nous intSresser et que nous avons ici regroup6 sous ce terme. 
9 "Attacher": lier par quelque chose qui plait (Larousse) 
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En bref, et pour toutes ces raisons» nous allons chercher a repondre k la problematique en verifiant et 
surtout argumentant plusieurs questions. 

Ouestions 

* Question 1; L'image de la ville communiquee par l'Office de tourisme est-elle claire et coherente ? 

Pour qu'une image puisse seduire» attacher quelqu'un, il faut qu'elle puisse etre comprise, "entendue" ; 
et pour cela, elle doit etre claire et coherente. 
Qu'est-ce que cela signifie ? 

"L'image doit etreproposee moins comme unproduit touristique que comme une seductionpar un mode 
et un cadre de vie"1Q, 

Elle necessite l'evaluation de l'attractivit6 de la ville, c'est-&-dire des principaux thfemes que VOffice de 
tourisme avance pour communiquer. Quels sont les elements identitaires choisis ? Ces diff6rents 
eMments sont-ils coMrents entre eux et avec la rdalite historique et physique de la ville ? Sont-ils 
savamment organisds ou present6s en ddsordre ? Toutes les ressources dont dispose la ville ont-elles iti 
utilisees ? C'est en r6pondant k ces diff6rentes sous-questions (qui sont pr6cisdes et ddveloppdes dans la 
partie 1) qu'il sera possible d'6valuer 1'image 6mise par l'Office de tourisme, puis d'en d6finir sa 
coheience et sa clartd thdmatique ; et c'est bien 1& 1'objectif de cette question 1. 

* Question 2 : Peut-on partiellement ou enBrement identifier Fimage de la ville telle qu'elle apparalt aux 
"entrepreneurs" et telle qu'elle leur semble devoir 6tre ? 

II est question (dans cette question 2) de cerner ce qu'en mercatique on appelle la "demande". Nous 
allons essayer de defmir deux images differentes. 
La premiere illustrera la ville telle que les "entrepreneurs" la pergoivent; la seconde, la ville telle qu'elle 
leur semble devoir etre. 
Ces deux images sont assez proches du stdrdotype, c'est-&-dire qu'elles sont toutes les deux des 
rMuctions de la rdalitd. Cependant, elles ont le merite de ddgager les grandes lignes, les principaux 
points que pergoit ou rdclame la catdgorie d'habitants 6tudiee. 
Contrairement k la question 1, nous n'avions pas formuM prealablement de sous-questions pour ne pas 
influencer les reponses des interviewds en suggerant des id6es (en parlant par exemple d'infrastructures 
culturelles, sportives, sociales...). Enfin, telle qu'elle est presentee, cette question 2 laisse 

10 Cazes G. - A propos du tourisme urbain : quelques questions prfalables et derangeantes - in "les cahiers Espaces n° 39, 
ddcembrc 1994" - Paris, p 26-31 
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volontairement ouvert le degre d'informations et de precisions apportd par les images ou stereotypes. 
Plus cette information sera precise, plus les reponses faites a la problematique seront pertinentes, 

* Question 3 : L'image de la ville communiquee par 1'Office de tourisme correspond-elle a 1'image de la 
ville telle qu'elle apparalt aux "entrepreneurs" ? 

Verifier cette question 3, c'est prendre une mesure de 1'ecart entre image emise et image pergue. Existe-
t-il un ecart ? Cet dcart est-t-il important ? Existe-t-il des points de convergence entre ces deux images ? 
Est-ce les principaux ttemes mis en avant par l'Office qui sont principalement pergus ? L'image pergue 
illustre-t-elle d*autres themes ? Sont-ce les points forts ou les points faibles de la ville qu'illustre 1'image 
pergue ? 
En repondant i cette question 3, nous evaluons la communication touristique par rapport k la perception 
qu'en ont les entrepreneurs. 
Avant d'aborder la question 4, nous avons d'abord voulu formuler cette question car elle nous semble 
indispensable pour repondre k la probldmatique. En effet, nous considdrons comme impossible d'6tablir 
"Dans quelle mesure 1'image de la ville communiquee par 1'Office de tourisme peut-elle contribuer k 
attacher les "entrepreneurs" implantds sur son territoire." sans prendre d'abord en compte 1'image que la 
ville a pour ces derniers et l'6cart qui existe actuellement entre cette image et celle 6mise par l'Office de 
tourisme. 

* Question 4 : L'image de la ville communiqude par l'Office de tourisme correspond-elle & 1'image de la 
ville telle qu'elle semble devoir etre pour les"entrepreneurs" ? 

Cette question 4 est assez semblable k la question 3. Ce n'est pas tant sa v6rification que 
Fargumentation qui sert I cette verification qui est important. II est plus utile et pertinent de savoir quel 
est 1'ecart entre ces images car c'est lui qui va nous foumir les dtements de rdponse dont nous avons 
besoin. 

* Combinatoire des questions 

En combinant ces questions, nous confrontons : 
- les 6carts d'images entre eux (confrontation Q3 et Q4) 
- les 6carts d'images par rapport aux caractdristiques thematiques des images qui nous intdressent 
(image emise Q1 et image pergue et voulue Q2 confrontde aux dcarts Q3 et Q4) 
- les images entre elles (confrontation Q1 et Q2) 
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Corpus et limites inherentes au corpus 

La problematique contient en elle-meme plusieurs restrictions que nous allons ici preciser et completer. 
Tout d'abord nous nous sommes limites a l'6tude d'une seule ville (St Etienne), ce qui signifie que les 
differentes reponses apportees sont pertinentes dans ce seul et unique cadre (pas de "transportabilitd"). 
Ensuite, en ce qui concerne 1'image emise, precisons que nous n'avons pris en consideration que 
1'image emise lors de la communication de 1'Office de tourisme. De plus, comme nous 1'avons expliqu6, 
nous nous sommes limitds aux seuls "entrepreneurs". Ceux-ci constituent un public vaste et aux 
caracteristiques trop diverses pour etre aborde d'un seul bloc. Prfcisons donc que, dans ce travail, nous 
nous sommes int6ress6s aux responsables de structures tertiaires, de services aux entreprises, de moins 
de dix personnes ; et ce, pour des raisons d'homog6n6ite de classe et de pertinence des resultats (pour le 
nombre d' "entrepreneurs" consultes, voir la partie mdthodologique ci-aprBs). 
Enfin, nous parlons dans la probMmatique de territoire. Nous l'avons limit6 h la ville plus une zone 
ptourbaine d'environ 20 Km de rayon. Cette zone correspond approximativement au rayonnement de la 
ville. 
Toutes ces restrictions ont pour consequence que nous ne pretendons pas transformer les questions en 
affirmations mais simplement en possibles, qu'un travail plus consequent et d'une autre ampleur devrait 
verifier et approfondir. 

Methodologie et critiques methodologiques 

Les questions que nous avons formuMes s'imbriquent les unes dans les autres pour fournir les elements 
de rdponse n6cessaires a la probMmatique. Notre ddmarche methodologique correspond & la ddmarche 
constructive des difErentes questions. 
Trois travaux distincts ont 6t6 r6alis6s. 
* Premier travail: une analyse de l'image emise par l'Office de tourisme, 
Qu'ils s'appellent Offices de tourisme, Syndicats d'initiative ou encore Maisons d'accueil, ces 
organismes sont les principaux acteurs de 1'effort de ddveloppement touristique des villes. Ce sont eux 
qui sont chargds dans ce domaine de promouvoir la ville et ses environs. 
Dans le cas de St Etienne, il s'agit d'un office de tourisme quatre etoiles qui a en charge cette 
communication. II utilise quasiment tous les moyens disponibles : medias de masse, 6v6nementiels, 
relations publiques... Nous avons choisi d'etudier parmi cet ensemble le media le plus utilise et le plus 
significatif 11 : les pochettes et les documents promotionnels de presentation de la ville qui y sont 
contenus (corpus 1). Employd par 1'office de tourisme durant pres de deux ans, j'ai pu constater que ce 

*1 Cest vrai pour St Etienne mais dgalement, selon une dtudc de J.E. Moreu r6alisde en 1994, pour les offices de tourisme 
en general. 
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sont ces documents qui sont systematiquement remis a chaque individu demandant a obtenir des 
Mormations sur St-Etienne. 
Quelle methode avons nous choisie pour ddcouvrir Fimage vehiculee & travers ces documents ? 
D'abord, il nous a semble impossible de pratiquer une analyse automatique du discours (Cf Pecheux) en 
raison de la nature muitiforme de ceux-ci. Ensuite, et toujours pour les memes raisons, nous n'avons 
utilise ni les methodes d'analyse d'Abastado12 trop centrdes sur les mSdias de masse, ni les mdthodes 
plus "linguistiques" tei par exemple le travail sur Fenonciation de Maingueneau13 ou encore l'analyse 
s6miotique de Courtes14, ni enfin 1'apport de 1'ecole de Palo Alto car nous n'avons pas pris en 
consideration le cadre gdneral de diffusion du discours. L'objectif que nous poursuivons est plus 
modeste et nous avons simplement pratiqud une analyse tMmatique des documents en relevant puis 
regroupant et classant les occurrences textuelles et visuelles. 
Ddveloppons un peu. Les documents analyses contenaient differents types d'informations (textuelles, 
iconographiques, voire mixtes). Pour chacun de ces types, nous avons dresse des listes, enumerant 
ainsi 1'ensemble de Vinformation qui y etait contenue. Prenons un exemple qui illustre notre propos. Les 
documents contiennent des photographies. Nous en avons, au total, dresse une liste de 206, que nous 
nous sommes efforg6s de ddcrire. Puis nous les avons associees les unes aux autres, afin d'obtenir des 
ensembles globaux puis des sous-ensembles que nous avons appeles tMmes et sous-tMmes. Nous 
avons fait de meme pour les textes. Nous avons relevd les noms, les adjectifs, les verbes... , et les 
avons confrontds entre eux afm d'obtenir une classification tMmatique, par ailleurs quasiment similaire 
pour tous les types d'informations que nous avons rep6r£s (photographies, textes, logotypes, 
slogans...). Voigi la m6thodologie que nous avons utilis6e pour d6pouiller 1'information contenue dans 
le corpus 1. 
* Deuxitme travail; une double analyse portant sur les representations des "entrepreneurs". 
Si nous parlons de double analyse, c'est qu'en r6alite nous souhaitions obtenir d'une meme population 
deux types d'informations. La premifcre conceme la repr6sentation qu'ils ont de la ville de St Etienne. La 
seconde concerne la representation qu'ils ont du modele de la ville id6ale. 
Quelle m6thode avons nous choisie pour obtenir ces informations ? 
La population cibl6e 6tant restreinte (il s'agissait des responsables de structures tertiaires, de services 
aux entreprises de moins de dix personnes et citoyens de la ville), nous n'avons r6alise qu'une dizaine 
d'entretiens non directifs (corpus 2). Leur dur6e a varie entre vingt minutes et une heure en fonction du 
temps dont les interview6s avaient besoin pour se mettre & 1'aise ; certains se "liMraient" rapidement et 
ne d6viaient pas du sujet, pour d'autres, il etait necessaire de discuter de tout autre chose pour les mettre 
en confiance et il fallait souvent les ramener sur le sujet qui nous interessait. Dans Fensemble, les 

12 Abastado C. - Le message des mcdias- CEDIL-1980 
13 Maingueneau D. -Approche de ]'enonciation en linguistique Fran§aise-Hachette-1981 

^ Courtes J.-Analyse sdmiotique du discours-Hachette-1993 
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interviews ont cependant ete riches et fructueux» les responsables etant plutot satisfaits de trouver 
quelqu'un qui s'interesse a leur perception de la ville et ses environs comme lieu de tourisme. 
Nous avions dans un premier temps envisage d'enregistrer les entretiens et de les retranscrire pour 
realiser un calcul d'occurrences. Aprds quelques entretiens-tests, cette methode s'est rdvelee inapplicable 
car la presence de 1'enregistreur genait consid6rablement les interviewes qui ne devoilaient leurs 
opinions que lorsque Fappareil etait arrete. Nous avons donc choisi de relever (papier-crayon) 
directement les principales rdflexions, pensdes, phrases des interviewes ; ce qui s'est avere etre le plus 
pertinent. 
Ensuite, pour etre coMrent, nous avons employe la meme m6thode d'analyse utilisee pour le premier 
travail. Nous avons en plus tenu compte de l'ensemble du surplus de sens que peut apporter l'oral par 
rapport i 1'ecrit (prise en compte des silences, de 1'attitude physique, des tensions...). 
* Tmisiime tmvail: reponse aux questions puis a la problematique. 
Les deux travaux prec6dents correspondent a la collecte et i Fanalyse de Finformation primaire. Nous 
sommes pass6s ensuite i ia transformation de cette information utile en une information pertinente et 
secondaire, c'est i dire que nous avons ddtermiM en quoi elle apporte des 6Mments de reponse aux 
questions. Nous avons ensuite confrontf les questions entre elles et ddgagi ainsi un surplus de sens. 
Cette dernBre dtape fQt F6tape de reflexion fmale ott les connaissances tMoriques plus les informations 
extraites du terrain nous ont permis d'apporter des reponses i la probMmatique et de mesurer l'avanc6e 
rdalisee ou non. 
Comme tout travail celui-ci a ses limites. 
Nous r6alisons ici un travail rdduit, c'est-i-dire que faute de temps et de moyens, les corpus et le champ 
d'investigations sont limiMs. Les rfsultats d6gag6s sont difficilement "exportables" i d'autres villes et 
n'ont pas de valeur en dehors du corpus. 
La probMmatique se heurte Sgalement aux problemes methodoiogiques de 1'ensemble des travaux sur le 
"place-marketing". II n'y a en effet pas ou peu de m6thode bien definie pour cerner les representations 
d'une ville. Pour cette raison, nous ne pouvons degager que les grandes lignes, les "possibles" qui ne 
sont que des reductions de la realM Cependant, c'est en utilisant ces possibles qu'on pourra par la suite 
approfondir la recherche et lui donner une portde plus g6nerale et utilisable. 
En bref, on peut adresser i ce travail toutes les critiques d'un premier travail de recherche : 
probMmatique ouverte qui frise les limites du flou, questions qui s'empilent plus qu'elles ne 
s'imbriquent, aucun cadre methodologique prdexistant... 
1 est pourtant difficile de faire autrement, et ces balbutiements sont necessaires, car c'est en constraisant 
qu'on progresse et ddlimiter trop strictement notre travail le rendrait sterile ou tout du moins diminuerait 
considdrablement son intdret. 
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Partie 1 
Llmage de la ville communiquee par 1'office de tourisme est-elle claire et 

coherente ? 

Avant de rfpondre k eette question» rappelons que 1'analyse de doeuments est un des meilleurs moyens 
que les chercheurs en tourisme urbain (par exemple le professeur Renucci ou encore P, Chazaud15) ont 
trouve jusqul prfsent pour rdpondre a leurs interrogations. Comme nous 1'avons precis6 dans la partie 
m6thodologique, nous en ferons donc de meme. 

Section A 
Nature des documents et types cTinformations eontenues 

Dans cette partie, nous prdsentons chacun des documents du corpus ainsi qu'une typologie des 
informations contenues, afin d'expliquer la methode d'analyse que nous utilisons section B, mais aussi 
afin de donner le plus de d€tails possibles sur les documents dont seule la photocopie "noir et blanc" 
figure en annexe. 

1 - Presentation des documents 

Ces documents, comme tout document ecrit, peuvent se d6finir selon les critBres suivants : format 
(ouvert et fermd); quadrichromie, trichromie, bichromie, monochromie ; nombre de pages ; type de 
reliure ou pliage ; qualitd du papier (grammage). Ces informations constituent au meme titre que 
l'analyse qui va suivre section B, autant d'6Mments qui nous serviront dans la section C pour rdpondre a 
cette premidre question. En effet, la forme des documents contribue en elle-mSme & vdhiculer 1'image de 
la ville telle qu'elle est diffus6e par l'Office de tourisme. 

Renucci J. - Le tourisme urbain en question : sous exploitation et efforts cTimpulsion - in "revue de gSographie alpine 
dossier 6" - 1991,p5-19 

Chazaud P. - Quels espaces, quels tourismes, quelles stratdgies pour le tourisme urbain d'agrement - in "Les cahiers 
Espaces n°39", Paris, Ddcembre 1994, p44-53 
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Document 1 16 (voir corpus 1, annexe 1) 
Pochette cartonnee aux illustrations en relief» de format 21*29,7 cm, qui contient 1'ensemble des autres 
documents. Cette pochette pliee est en quadrichromie. Le papier est un couche brillant. 

Document 2 (voir corpus 1, annexe 2) 
Au format 21*29,7 cm de quatre pages, ce document est en quadrichromie et utilise un papier coucM 
brillant de 150 grammes/m2 pour pr&enter les hdtels et restauranLs de la ville et de ses environs. 

Document 3 (voir corpus 1, annexe 3) 
Document au format 21*29,7 cm de 60 pages appeM "guide pratique". Deux qualiMs de papier sont 
utilistSes : 150 grammes/m2 pour la couverture» 80 grammes/m2 pour les feuilles intdrieures. II est 
brocM (deux agrafes interieures) et en quadrichromie. II a pour vocation de diffuser "Vesprit de ville" 
(c'est d'ailleurs son titre). 

Document 4 (voir corpus 1, annexe 4) 
Ce depliant au format hors standard (format d6plM 29,7*59,7 cm) a double rabats de 4 faces recto-verso 
(format pli6 15*29,7) est composd en quadrichromie. Le papier est un coucM brillant de 180 
grammes/m2. II prdsente la ville comme une destination de congrBs. 

Document 5 (voir corpus 1, annexe 5) 
Ce document est un plan de ville realisd en quadrichromie, papier coucM mat. 

Document 6 (voir corpus 1, annexe 6) 
Ce document est un ddpliant quadrichromie en trois parties presentant la base nautique de St Etienne-St 
Victor sur Loire (format ouvert 21*29,7 cm ; format plM 9,9*21 cm). II est r6alis6 dans du papier de 
120 grammes. II contient lui-meme un autre triptyque monochromatique de meme nature sauf que le 
papier est couche mat. 

16 L'ordre de prdsentation des documents est arbitraire et ne correspond a aucun classement. De plus, cette description est 
d'autant plus importante que, comme nous 1'avons precisd, les photocopies disponibles en annexe ne peuvent illustrer ces 
diffdrents aspects des documents. 
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Document 7 (voir corpus 1, annexe 7) 
Sous forme synthetique, ce depliant en six parties prfsente succinctement la ville. De 150 grammes/m2 
le papier est un couche brillant et imprime en quadrichromie (format ouvert 10,4*63 cm, format plie 
10,4*21 cm). 

Document 8 (voir corpus 1, annexe 8) 
De 180 grammes/m2, le papier est un cocM brillant en quadrichromie. Ce ddpliant en six parties illustre 
le Mus6e d'Art Moderne (format ouvert 9,9*59,4 cm, format plie 9,9*21 cm). 

Document 9 (voir corpus 1, annexe 9) 
Le Planetarium fait 1'objet de ce document en quatre parties et en quadrichromie. Le papier est un 
couche brillant de 180 grammes/m2. 

Document 10 (voir corpus 1, annexe 10) 
Ce document est constitue d'une seule feuille imprimee recto-verso en quadrichromie. II presente le 
Musee du Vieux St Etienne. Format 9,9/21. 

Document 11 (voir corpus 1, annexe 11) 
Triptyque en quadrichromie pr&entant le village de Rochetaillee situe k la fois aux portes de St titienne 
et du Parc Regional du Pilat. U est realise dans un papier couche brillant de 150 grammes/m2 et contient 
un autre triptyque de meme format et de nature monochromatique en papier standard. 

2 - Tvpologie de rinformation contenue dans chaque document 

Dans le tableau qui suit, nous avons relev6, class6, et quantifi6 pour chaque document le type 
d'informations contenues17. 

Nous avons relevd un type d'information que nous avons appeld "bloc d'informations pratiques". Nous ddfinissons ce 
que nous qualifions par ce terme plus loin. En attendant, il peut tout de meme 6tre compris par les illustrations qui en sont 
donndes pour chaque document. 
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Classement tvpologique par document 

Documents Type d'informations contenues 
Document 1 13 photographies, 1 slogan, 3 logotypes, 1 carte avec legende (carte 

de France) 
Document 2 2 photographies, 5 logotypes, 2 blocs d'informations pratiques (liste 

d'hotels, liste de restaurants) 
Document 3 81 photographies, 6 logotypes, 39 encarts publicitaires, 6 slogans, 21 

textes (corps + titre), 6 blocs d'informations pratiques (liste des 
activites sportives, commerces stephanois, associations culturelles, 
renseignements pratiques, musees, cafes, vie nocturne) 

Document 4 43 photographies, 6 slogans, 4 logotypes, 1 carte (Europe), 6 textes 
(corps + titre) 

Document 5 12 encarts publicitaires, 3 logotypes, 1 bloc d'informations pratiques 
(liste d'hotels), 5 cartes avec Mgendes (plan de ville) 

Document 6 8 photographies, 2 slogans, 3 legendes, 3 cartes, 4 logotypes, 1 texte 
(corps + tite), 1 bloc d'informations pratiques 

Document 7 23 photographies, 5 textes, 2 slogans, 5 logotypes, 1 plan avec 
Mgende 

Document 8 7 photographies, 1 texte (corps sans titre), 1 logotype, 5 Mgendes 
Document 9 10 photographies, 2 plans, 2 blocs d'informations pratiques, 3 

logotypes, 1 texte (corps + titre) 
Document 10 9 photographies, 5 logotypes, 2 slogans, 1 bloc d'informations 

pratiques, 1 texte 
Document 11 10 phoiographies, 4 logotypes, 8 encarts publicitaires, 2 textes, 1 bloc 

d'informations pratiques, 2 cartes, 1 slogan 

L'ensemble de ces informations forme 1'image de la ville telle qu'elle est communiquee par l'Office de 
tourisme. Comment en degager les principaux thdmes ? Comment en definir la cohdrence ? Le 
classement typologique prdsente ci-dessous doit nous permettre d'y parvenir: 
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classement tvpologique general 

Mixte Iconographique Textuel 
- encarts publicitaires 
- cartes et legendes 

- photographies 
- logotypes 

- slogan 
- texte 
- bloc d'infos pratiques 

Nous avons donc h faire I 8 types dlnformations difErents. Voyons quelle est leur contribution 
respective a l'image globale emise. Regroupons ensemble les textes, slogans, cartes, photographies et 
Mgendes qui les accompagnent. Ils 6manent directement ou indirectement de l'Office de tourisme18. Ils 
traduisent sa volonte de paraltre. Nous realiserons en ce qui les concerne une analyse du champ lexical 
ou iconographique qui rev€lera les principaux thfcmes contenus. Les blocs d'informations pratiques 
contiennent une information "de facto", 1'Office de tourisme ne peut intervenir directement sur son 
contenu. II s'agit en effet, d'un ensemble de listes, enumdrations, adresses, gammes de prix et de 
prestations... que 1'Office est obligd de mentionner. Comme les logotypes et les encarts publicitaires, 
imposes par des contraintes institutionnelles ou financBres, ils contribuent dans une moindre mesure 
que les textes, slogans, cartes, photographies et legendes qui les accompagnent, k vdhiculer 1'image de 
St-Btienne. Nous en tiendrons compte lors de notre anaiyse. Cependant, nous n'appliquerons pas 4 ce 
type d'informations la meme m6thode et nous regarderons plutot leur mise en forme, leur 
positionnement, leur prfsence qui sont autant d'6Mments autrement plus significatifs. 

En rdsume de cette premiere partie, nous pouvons donc ddfinir avec precision quelle est la mdthode 
d'analyse "sur-mesure" que nous allons utiliser dans la section suivante (section B). 

Premierement : definition des principaux thBmes contenus dans les textes, slogans, cartes, 
photographies et legendes. 

Deuxidmement: defmition de la contribution des blocs d'informations pratiques, logotypes et encarts 
publicitaires, a 1'image emise. 

Troisidmement: analyse globale 

L'office de tourisme se fait aider dans la realisation et la mise en oeuvre de sa communication par plusieurs agences dont 
principalement l'agence conseil Primo implantde h St Etienne, ce qui explique pourquoi nous prdcisons directement ou 
indirectement. 
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Section B 
Analyse de 1'image emise 

(Pour une lecture rapide, passer directement au paragraphe 3 : anaiyse globale) 

1 - Principaux thdmes des textes. slogans. cartes. photogranhies et legendes 

Nous allons presenter dans cette sous-section les principaux themes classes par type dlnformations. 

1.1 - Les textes 

Document 3 : "Esprit de ville" 

Ce document par sa taille et sa fonction est certainement le plus complet. Six thftmes sont d6velopp6s et 
decomposables en plusieurs sous-themes. Nous les illustrerons par quelques exemples de mots ou 
expressions qui les caractdrisent19. Ces six themes sont Mgalement abordds. Trois d'entre eux (un 
pass6 industriel glorieux, une ville multi-culturelle, la proximit6 de la nature) sont beaucoup plus 
d6velopp6s que les trois autres (chaleur humaine stephanoise, ville sportive, ville de congrBs). 
Le thdme du passe industriel glorieux ("ville des grandes industries", "une histoire industrielle 
prestigieuse", "des savoir-faire historiques") est d6compos6 en trois sous-th6mes : le textile ("centre 
mondial du textile 6troit", "capitale du ruban", "merveilleux quartiers passementiers"), iarme ("c616bres 
armuriers", "ancienne manufacture royale d'armes", "armes blanches made in St Etienne"), la mine 
("Cite de la mine", "rappelle 1'ambiance de Germinal", "puits Couriot"). 
Le second theme d6velopp6 est celui d'une ville multi-culturelle. Ce thBme se dessine a travers cinq 
sous-th6mes differents : 1'appartenance k un reseau d'art europeen ("Art cities in Europe", "A 1'image 
de Paris et Lyon", "St-Etienne est une ville europeenne d'art", "m6tropole Europeenne du marche du 
tourisme culturel"), l'art lyrique de 1'Esplanade et du festival Massenet ("importance historique", 
"r6surrection sc6nique", "consecration de Massenet"), 1'art contemporain ("second centre national d'art 
contemporain","premier musee d'art contemporain aprds Beaubourg", "collection unique d'art"), l'art 
litteraire ("6venement litt6raire national", "on en parle h Paris et dans les cercles litteraires", "fete du 
livre"), l'art de la table ("c616bre grand chef", "gastronomie de reputation mondiale", "grande cuisine", 
"goflt des choses"). 

^ Nous prSsentons seulement dans cette section le resultat du calcul tfoccurrences des mots ou expressions qui a permis de 
ddgager les principaux thfemes afin d'dviter au lecteur une liste fastidieuse et inutile. 
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Le troisieme thdme est celui de la proximite de la nature ("aux portes de la ville", "richesse naturelle"). 
Deux sous-themes ressortent: la nature intacte ("vallee mystfrieuse", "faune et flore d'exception", 
"tresor unique et naturel eblouissant"), le passe historique riche de cette nature ("oppidum gaulois", 
"bourg fortifid", "vieux cimetieres", "ensemble patrimonial d'exception", "1000 ans d'histoire"). 
Les trois autres ttemes sont moins riches et ne peuvent etre ddveloppes en sous-thdmes. II s'agit de la 
chaleur humaine stdphanoise ("ville riante et animde vous accueille", "chaleureuse"), de la ville presentee 
comme une destination de congres ("solution ideale pour un dvenement reussi", "bien etre et confort du 
congressiste", "espace k taille humaine", "complexe recent remarquablement equipd"), de la ville comme 
un haut lieu de sport ("St Etienne, c'est fort en sport", "richesse de 1'activite sportive de la ville", "golf 
le plus sportif d'Europe", "paradis de la randonnde"). 

Ces mEmes thBmes sont repris et d6velopp6s, parfois diff6remment dans les autres documents que nous 
allons maintenant presenter. 

Document 4 : "fitonnez vos congres" 

Les textes 6tant des encarts d'environ seulement 700 signes, 1'information communiquee illustre 4 
grands th6mes indivisibles en sous-themes. Le theme 1 est celui de la chaleur humaine. On y retrouve 
les termes de "savoir accueillir", "ville riante et animee", "rSver la f6erie nocturne". Le thBme 2 est celui 
du pass6 industriel c616bre : "premidre ligne Frangaise de chemin de fer", "invention de la machine k 
coudre et de la roue libre", " salle des pendus". Le troisBme theme est 1'omnipresence de la nature 
("oscar de l'environnement, "gorges de la Loire", "grande ville k la campagne", "lac de Grangent"). 
Enfin, le dernier theme est composite et m61ange culture et gastronomie ("diner au musee d'art 
moderne", "F. L6ger, A. Warhol, Picasso", "gastronomie de reputation mondiale", "restauration de 
qualit6"). 

Document 6: "St 6tienne/St-Victor-sur-Loire" 

L'unique texte ne pr6sente qu'un seul thBme d6velopp6 et plusieurs fois repet6 : la proximite de la nature 
intacte et riche historiquement. Deux sous-themes sont discernables. Ils sont complementaires. Le 
premier est la proximit6 de la nature intacte : "porte de la ville", "verdure"," tresor naturel", "au fil de 
l'eau", "reserve naturelle"... Le second sous-thBme est la richesse historique de cette nature : "Mille ans 
d'histoire", "tresor historique", "vieux chateaux"... 
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Document 7 : "Laissez-vous surprendre" 

Quatre themes sont indgalement developpds. Le premier, le plus important est celui du passe industriel 
glorieux et museifie ("plus grande region industrielle de France", "grandes proprietes industrielles 
transformdes", "premier chemin de fer Frangais"). Trois sous-themes 1'illustrent: le textile ("ancienne 
usine de velours Giron", "sublimes rubans", "passementiers"), les armes et cycles ("cycles et 
vtiocipedes", "collections d'armes de chasse anciennes", "anciens quartiers d'armuriers", "musee d'arts 
et d'industries"), la mine ("descente k la mine", "musee de la mine",...). Les second, troisidme et 
quatriBme thfcmes sont de moindre importance. Ce sont la presentation de St Etienne comme une ville 
culturelle ("collection unique d'art", "creation mondiale", "nouvelles perspectlves culturelles", "centre 
dramatique national", "premier mus6e d'art contemporain aprds Beaubourg"), comme une ville 
Mstorique ("Mgende du dix-neuvieme", "peuplades celtiques", "origine dans une ville corseMe de 
murailles"), et enfin comme une ville proche de la nature ("ville au coeur vert et bleu", "espaces verts", 
"ensoleillement", "port de plaisance", "port, plage", "croisifere"). 

Documents 8,9 ct 10 "Musde d'Art Modeme", "Planetarium", 
"Musde du Vieux St Etienne" 

II n'y a pas de titre pour 1'unique texte du ddpliant du Mus6e d'Art Moderne. Le thdme qui ressort est la 
richesse de la collection qui s'y trouve et qui est illustr6e par de trds nombreuses citations concernant les 
peintures qui sont exposdes dans ses murs ("Noland, Andre, Judd, Zorio, Fabro, Viallat..."). Dans ce 
document, ce n'est pas tant le contenu qui est important, mais sa prdsence parmi les autres documents 
distribues. II en est de meme pour les documents 9 et 10 pr6sentant r&iproquement le spectacle du 
planetarium et la collection du Mus6e du Vieux St fitienne. 

Document 11 : "RochetailMe" 

Les deux thBmes de ce texte sont la nature et 1'histoire. Ces thBmes sont trfes peu developpds et ont d6ja 
6t6 presentes dans les autres documents. 

1.2 - Les slogans et assimiles20 

Nous avons releve les slogans et assimiles dans Fensemble des documents puis nous les avons 
regroupes par thdme. 

20 Nous avons assimiM quelques titres de textes et noms de rubriques aux slogans car leurs formes les en rapprochent 
6normement et ils sont souvent utilises en tant que tels 
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Classement thematiaue des slopans 

Gastronomie "les sp6cialites du terroir", "un chef prestigieux : Pierre Gagnaire" 
Chaleur 
humaine 

"St-Etienne la chaleureuse" (2)21, "Le savoir a cueillir", "Plaisir 
d'accueillir", "la ville du parler et chanter gaga", "carrefour des rencontres" 

Nature "un air de vacances toute l'ann6e", "RV nature", "l'6te en ville", "la nature 
aux portes de la ville" (2) 

Congres "6tonnez vos congrfcs", "la reussite n'est jamais le fruit du hasard", "parce 
qu'un congres doit etre un grand moment", "les couleurs de votre congres", 
"destination congrfcs" 

Sport "St fitienne, c'est fort en sport" 
D6couverte "Survoler la ville c'est beau, en decouvrir 1'esprit c'est mieux", "St-fitienne, 

laissez-vous surprendre" (3), "St Etienne, esprit de ville" (3) 
Culture "Des circuits et pourquoi pas un week-end a St-fitienne", "Art cities in 

Europe", "Musdes et curiosit6s", "St-Etienne, laissez-vous surprendre par 
son histoire", "f6te du livre", "biennale Massenet" 

Les themes d6gag6s de 1'analyse des slogans et assimiles sont, I une exception pres (le theme de la 
decouverte), les mSmes que ceux illustres par les textes. Cette exception est de taille puisqu'il s'agit du 
thdme qui pr6sente le plus grand nombre d'occurrences. II s'agit B des slogans ou titres principaux des 
brochures. On pourrait le qualifier de super-thfcme puisqu'en rdalitd, il est une ouverture sur Tensemble 
des autres thdmes, une invitation k leur ddcouverte. II les englobe. II est trfcs pr6sent car il a pour 
vocation "d'accrocher" le lecteur, de le pousser a consulter les brochures. Mais n'anticipons pas sur 
Fanalyse ddveloppde plus loin. 

1.3 -Lescartes 

Lanalyse des 15 cartes prdsentes dans les documents ne revele rien de tr6s pertinent. Remarquons 
toutefois que, comme nous avons dej& pu le constater dans d'autres cas, St fitienne se situe, comme 
toutes les villes de France, k cdte de Paris, au coeur de la France et au coeur de TEurope. Mais il est vrai 
que l'Europe est toujours un peu presente dans le coeur de chacun de nous! 

21 ddsigne le nomhrc d'occurrcnces 
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1.4 - Les photographies et leurs legendes 

Comme pour les textes, vu le grand nombre de photographies, nous allons determiner les ttemes 
qu'elles illustrent document par document. Nous presentons ici un resume de ce travail sous forme de 
tableau. 

Document 1 

Thdmes Sous-th6mes N 
22 

Descriptif sommaire 

Nature et sport 3 - chevaux montes en pleine nature 
- skieurs dans la nature 
- golfeurs sur le site du golf 

PassS industriel 3 - fusils anciens 
- femme en habit renaissance k cote d'un 
vfiocipMe d'6poque 
- textile etroit (raban) tres travailld 

Transport 
rapide 

2 - T.G.V. en gare de St Etienne 
- A6roport de St 6tienne 

Culture Art contemp. 1 - statues d'A.L. Chanut 
Architecture 1 - vue du batiment ancien de la pr6fecture 

D6couverte 1 - place centrale de St fitienne (H de ville) 

Document 2 

Thdmes Sous-th6mes N Descriptif sommaire 
Gastronomie 1 - table et chaises du restaurant de P. Gagnaire 
Chaleur 
humaine 

1 - un porteur qui vous sourit 

22 n = nombre de photographies 
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Document 3 
Themes Sous-themes N Descriptif sommaire 
Nature Nature dans la 

ville 
11 - places et espaces verts 

- marcM aux fleurs (2) 
- espaces verts en centre ville (2) 
- allee pietonne sous les arbres 
- vue de St Etienne derrBre une masse de fleurs 
- terrasse au milieu d'arbres 
- jets d'eau 
- parc en centre ville (parc de 1'Europe) 
- fontaine devant place 

A proximitd de 
la ville 

7 - vue aerienne du village de Rochetaillee 
- vue du plan d'eau de St-Victor 
- vue de la Loire et des etangs 
- vue de 1'ecopole du Forez 
- riviere en foret 
- foret enneigee et ensoleillee 
- village ancien 

s p o r t  e n  
harmonie avee 
la nature 

14 - skieur de fond en action 
- planche k voile sur 1'eau 
- VTTiste en action 
- vue du golf et des golfeurs (10) 
- equipe en action 

Culture art 
contemporain 

6 - statues d'Andre-Louis Chanut 
- toile moderniste de J.M, Joly 
- toile contemporaine de Chanut 
- sculptures contemporaines 
- vue du Musee d'Art Moderne 
- immeuble art d£co 

art lyrique 5 - danseurs interpretant un spectacle lyrique 
- vue de 1'Esplanade (maison de la culture) 
- spectacle lyrique 
- pinceaux 
- enfants en action 
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Passe Mstorique 
et industriel 

historique 7 - bStiment du dix-neuvi6me 
- eglise du seizieme 
- armoire ancienne 
- statues style antique 
- maisons a colombages 
- lycee d'imitation renaissance 
- maison ancienne 

industriel 4 - puits Couriot (extraction de charbon) (2) 
- affiche des annees 50 de vieux cycles 
- vue de la gare 

Chaleur 
humaine 

9 - supporters "verts" en ebullition 
- concert gdant place de l'H. de ville 
- marcM traditionnel 
- enfants vetus de costumes et faisant la fete (2) 
- groupe d'amis assis en terrasse et riant 
- rue pi6tonne animee 
- photo de groupe (2) 

Ville de congres 6 - stand d'expo 
- fagade du centre des congrBs (3) 
- vue du parc des expos 
- vue de congressistes 

Gastronomie 3 - P, Gagnaire devant une de ses tables 
- table et chaises de restaurant 
- bouteilles de vin de grand cra 

D6couverte 3 - vue aSrienne de la viile 
- fagade de la mairie 
- place de 1'hdtel de ville 

Divers 6 - bStiments modernes (3) 
- tramway (2) 
-tombe 

2 3  



Document 4 
Themes Sous-themes N Descriptif sommaire 
Congrfes 12 - vue exterieure des infrastractures (6) 

- vue interieure de congrBs en action (5) 
- Mme Weil participant au congres FAVEC 

Nature dans la vilte 3 - marche aux fleurs 
- prdfecture vue a travers des fleurs 
- terrasse de cafe 

k proximite 6 - vue aerienne de la Loire 
- vue du plan d'eau 
- chSteau de St -Victor 
- VTTistes dans la nature 
- vue du golf 
- foret enneigee et ensoleillee 

Culture art contemp. 3 - Mus6e d'Art Moderne (3) 
art lyrique 1 - spectacle lyrique 

Gastronomie 1 - P. Gagnaire, restaurant trois 6toiles (Michelin) 
Decouverte 1 - place de 1'hdtel de ville 
Passe industriel 6 - salle des pendus 

- mus6e du chapeau 
- affiche des annees 50 de vieux cycles 
- graveur sur armes 
- tradition passementiers 
- piBce mecanique 

Technologie de 
pointe 

3 - laboratoire de recherche (2) 
- fegade de l'6cole des Mines 

Divers 3 - stade 
- casino 
- autres 
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Document 6 
Themes Sous-themes N Descriptif sommaire 
Nature 8 - port de plaisance 

- vue aerienne du plan d'eau 
- vue du chateau (2) 
- vue de voiliers 
- vue du plan d'eau de nuit 
- vue d'une planche k voile sur Veau 
- vue de 1'interieur du chSteau 

Document 7 

Thdmes Sous-ttemes N Descriptif sommaire 
Passe industriel 
et historique 

historique 7 - vue de maisons a colombages (5) 
- vue d'une maison "art deco" 
- vue d'un detail de pilier 

industriel 6 - statue d'un armurier 
- interieur du musee 
- salle des pendus 
- ddtail d'un vieux cycle 
- ddtail d'un ruban 
- detail d'un fusil 

Nature dans la ville 3 - marche aux fleurs 
- terrasse en espace vert 
- rue pietonne 

a proximitd 4 - golfeur 
- planche a voile sur plan d'eau 
- VTTiste dans la nature 
- vue du plan d'eau 

Decouverte 1 
Culture 1 - oeuvre d'art contemporain 
Divers 1 - football 
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Document 8 
Themes Sous-themes N Descriptif sommaire 
Culture art contemp. 7 - Photos d'oeuvres d'art (6) 

- vue du Mus6e d'Art Moderne 

Document 9 

Themes Sous-thdmes N Descriptif sommaire 
Plandtarium 9 - vue aerienne (7) 

- vue du Planetarium (2) 

Document 10 

Themes Sous-ttomes N Descriptif sommaire 
Passe industriel 
et historique 

10 - ville fdodale 
- portrait ancien 
- piece moyenageuse 
- trace dcrite du premier chemin de fer 
- Hdtel de ville avec coupole du dix-neuvBme 
- plan (2) 
- piece de monnaie 
-d6tail(2) 

Document 11 

ThBmes Sous-thBmes N Descriptif sommaire 
Nature k proximitd 10 - plan d'eau 

- ruine (2) 
- village (2) 
- cascade 
- pic rocheux (2) 
- riviere 
- spectacle du Moyen Age 
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2 - Definition de la contribution des blocs d'informations pratiques. des logotvpes et des encarts 
publicitaires h Fimaee emise 

Comme nous 1'avons precise dans la section A, ce n'est pas le contenu de ces informations qui fait sens. 

2.1 - Les encarts publicitaires 

Les encarts publicitaires sont presents uniquement dans trois documents sur les onze analyses. Leur 
contribution 4 l'image dmise est minime. 
Ces encarts, selon les documents, ont un sens opposd, inverse. Dans deux des trois documents qui en 
contiennent, ils polluent 1'information des textes, slogans, cartes, photographies et Mgendes. Dans le 
troisieme, c'est tout 1'inverse. En effet, dans les deux premiers, ils sont placardes sur Hmage qui perd 
ainsi une grande partie de sa signification, alors que pour le troisMme, ils sont intelligemment repartis 
dans les blocs d'informations pratiques. Par exemple, Ms encarts de restaurants viennent illustrer la liste 
des adresses de ceux-ci ; 1'encart du club de Karate "X" est situd dans la rabrique "club de sport". 
Remarquons enfin que ces encarts publicitaircs contiennent des images et des photographies. 
Dans tous les cas, ces illustrations sont prises en compte au niveau de la mise en page et de 1'equilibre 
gtiieral du document. 

2.2 - Les logotypes 

Sur tous les documents figurent au moins un des quatre logos suivants : 

- le logo de 1'Office de tourisme et dMormation 
- M logo de la vilM 
- M Iogo de Maison de la France 
- le logo de la FNOTSI (Ederation nationale des office de tourisme et 

syndicats d'initiative). 

En plus de ces quatre logos, figurent bien souvent les logos des sponsors. De ce fait, nous pouvons 
ddgager 1'analyse suivante. Lldentite de 1'emetteur est rendue floue par cette multitude de logos. S'agit-
il de 1'Office de tourisme ? De la ville ? De la FNOTSI ? ou bien du Cr6dit Agricole, de la Caisse 
d'Epargne, ou encore, de Casino ? Les logos trop nombreux perdent leur sens et il en resulte confusion 
et melange des genres (institutionnels et sponsors). 

27 



2.3 - Les blocs d'informations pratiques 

Les blocs d'informations pratiques sont presents dans la majorite des documents. Ce sont 
essentiellement des coordonnees (heures d'ouverture, adresses, prix...) et des listes (hdtels, 
restaurants...).Ils contribuent a 1'image emise en la credibilisant. Si, en effet, il n'y avait dans ces 
documents que des textes de prdsentation, des photographies, des slogans, tous k vocation 
promotionnelle, le lecteur ne retiendrait aucune information utile. Les listes d'hdtels, de restaurants, les 
prix, heures d'ouverture crfdibilisent les documents car ils apportent Finformation dont a besoin le 
lecteur. Ils contribuent a 1'image selon leur forme.Sont-ils prdsents ? Sont-ils ordonnes ? Sont-ils 
clairs ? Et enfm, sont-ils complets ? 
A toutes ces questions et dans 1'ensemble des documents, la reponse que l'on peut apporter est 
unanime : oui. Comment cela pourrait-il en etre autrement puisque 1'Office de tourisme est un Office 
quatre etoiles (grade le plus 61evd dans la hidrarchie des Office de tourisme) et qu'il est, de plus, 
r6guli6rement contrdle sur ce point. 

3 - Analvse globale 

Dans ce paragraphe, nous proposons de developper une analyse globale de 1'image emise. Nous 
rfalisons ce travail en trois temps. Tout d'abord, nous resumons les principaux thdmes d6gages, 
ensuite, nous dtudions diverses contributions annexes pour enfin donner quelques conclusions. 

Principaux thBmes 
Quel que soit le type d'information, six th&mes sont developp6s pour vdhiculer 1'image de St fitienne: le 
pass6 industriel glorieux, l'omnipr6sence de la nature, la richesse culturelle, la chaleur humaine, les 
congres, et enfin, le sport. 
Sur ces six thdmes, trois sont pr6dominants : les trois premiers. La richesse culturelle est d6velopp6e en 
trois sous-thdmes. Le premier est l'art contemporain. Ce sous-thfcme est fort puisque base sur le Musee 
d'Art Moderne qui contribue & son d6veloppement. Le second cache 6galement plusieurs institutions 
puissantes dont, entre autres, 1'Esplanade et la Com6die de St Etienne. II s'agit de 1'art lyrique. Nous 
avons class6 "1'art de la table" en troisidme sous-theme cuiturel car il est essentiellement illustre par la 
mise en scene du restaurant de Pierre Gagnaire et qualifM plus souvent en terme d'art qu'en terme de 
restauration. Le passe industriel glorieux est lui beaucoup plus simplement defini. Les sous-tMmes qui 
y sont developp6s reprennent tout simplement les trois industries du dix-neuviBme et du debut du 
vingtieme qui ont favorise le developpement de St Etienne. Ces industries sont le textile, l'arme et le 
cycle, la mine. Elles ont aujourd'hui disparu ou sont en difficultes. Pour cette raison, elles sont 
pr6sent6es au passe et sont glorifiees car elles correspondent h Vapogee de la ville. L'omnipresence de la 
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nature est egalement illustree de maniere diverse, au travers des differents documents, II en ressort tout 
de meme trois sous-themes centraux. Tout d'abord, la ville est presentee comme une ville aeree, claire et 
riche en parcs et espaces verts. La nature est dans la ville. Ensuite, la ville est en elle-meme dans un site 
naturel exceptionnel. Ce second sous-theme de la proximit6 pourrait encore etre decompose en plusieurs 
parties : une nature sauvage, une nature riche historiquement De meme, certaines activitds (troisieme 
sous-theme) comme le VTT, la planche a voile, le ski de fond sont utilisdes comme des supports. La 
chaleur humaine, 1'esprit de sport et les congres sont les trois autres themes principaux. Ils sont 
nettement moins developpes mais presque presents sur chaque document. La chaleur humaine illustre 
l'accueil de la population qui est presente comme convivial et agreable. L'esprit de sport rejoint 
partiellement cette convivialM bien qu'il s'en distingue par ailleurs tres nettement. Enfin, la presentation 
de la ville comme destination de congres est une volonte politique recente qui resulte de la necessite de 
recycler les friches industrielles (site de Manufrance) transformees en 1'occurrence en Palais des 
Congres. Tous ces themes sont regroupes au sein d'un super-thBme de la "ddcouverte" illustre par le 
slogan principal: "St Btienne, laissez-vous surprendre". 

Contributions diverses 
L'image dmise est dans 1'ensemble tres peu polluee par de la publicite (encarts publicitaires) qui semble 
bien intdgrde au discours tenu. Par contre, les logotypes sont peut-Stre trop nombreux et ne sont pas 
suffisamment distingu6s, differencies entre logos principaux (institutionnels) et logos secondaires 
(sponsors). Quant aux informations pratiques, elles sont presentes, claires et ordonMes. Elles 
cr6dibilisent les documents et les rendent utiles, utilisables et pratiques. 

Quelques conclusions 
L Office emet une image de St-Etienne contrast6e. Au passd industriel glorieux, il oppose une vision de 
la ville ou la nature est aujourd'hui omnipresente. Le super-thBme de la ddcouverte ("laissez-vous 
surprendre") illustre bien cette volontd de rupture avec une tradition industrielle tres ancree de ville 
minifcre, ville noire reconduite au musee et glorifiee comme un fait du pass€. L'industrie a cede sa place 
I une nature tellement envahissante qu'elle est aujourd'hui omnipr&ente : dans la ville , autour de la 
ville, et m6me dans le sport. Ce contraste constitue l'une des deux facettes de iimage de St Etienne. La 
seconde repose sur 1'enthousiasme et 1'avenir. Elle nous prdsente une ville chaleureuse et riche d'une 
multitude de cultures (art lyrique, art de la table...). Peut-etre faute d'avenir industriel, la ville se voit 
d6j& comme un pole culturel national et europeen et pourquoi pas mondial ("gastronomie mondialement 
connue", "art cities in Europe", "seconde collection nationale d'art contemporain"). Pdle qui 
s'enorgueilhrait d'une population au savoir-accueillir, seule richesse inalienable de la ville. 
Ces quelques conclusions terminent ici cette analyse. Nous allons maintenant, dans la dernBre section, 
utiliser les eMments que nous venons de d6gager, ainsi que diverses contributions theoriques pour 
repondre a la question 1. 
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n , « /i Section C 
Reponses a la question 1 

Pour rSpondre a cette question ou plus exactement pour apporter des "possibles" nous allons procdder 
par dtapes et tacher de repondre aux sous-questions suivantes. L'Office de tourisme a-t-il reussi & 
"interpr6ter" la ville de St Etienne ? L'image communiquee est-elle en coMrence avec l'identit€ 
historique et physique de la ville ? LOffice de tourisme a-t-il utilise le maximum de ressources dont il 
disposait ? Les thdmes qui constituent 1'image sont-ils suffisamment coherents entre eux pour vehiculer 
une image claire ? Quelle est la politique municipale que cette image devoile ? Quels sont les intentions 
cachees des elus ? 

Messieurs St Jean et Vogel nous precisent que: 

"Pour les specialistes de la mise en marche, 1'image que projette un produit (une destination) revet une 
importance capitale. En effet, celle-ci diterminera le positionnement dudit produit, c'est-a-dire la 
perception qu'ont les consommateurs des attributs de celui-ci et sa situation par rapport & ses 
concurrents."23 

Lanalyse que nous venons de nBaliser met en eSvidence que St-fitienne a 616, comme la plupart des villes 
Frangaises confront6e au probteme du choix des attributs. Elle a dfl "interpreter" sa ville. Le fait d'avoir 
une image constitu6e uniquement de six thfemes places sous la seule "enseigne" de la ddcouverte, et de 
plus, regroupes en deux facettes compatibles (l'une orientee vers le passd, 1'autre vers le pr6sent et 
1'avenir) montre combien 1'Office de tourisme a dfl sdlectionner, trier pour dessiner une r6alit6 au travers 
de quelques attributs symboliques. 
La premBre reponse que nous ferons face a cette question 1 est la suivante. II semble que 1'Office de 
tourisme, face h une r6alite multiple, ait reussi a ne retenir et communiquer que quelques themes forts ; 
bref I "interpiiter" cette realitd au sens defini par Mr Viau : 

"UinterprStation vise donc a donner acces, a commmiquer une rialiti. Elle est active et non passive, en 
ce sens qu'elle vise a changer lesperceptions, a reduire lesprejuges. Elle veut susciter uneparticipation. 
EUe est donc basee sur une approche didactique. Elle se distingue de 1'information en ce qu'elle transmet 
des informatiom traitees afin qu'elle engendre une riaction chez Vinterlocuteur, une apprehension du 
lieu, voir mime son identification avec ce lieu. On pourrait meme dire qu'il s'agit d'une information 
biaisSe, voir meme d'un conditionnement.24" 

23 st Jean L./Vogel E. - Image et perception de Montrdal - in "TMoros, revue de recherche en tourisme vol 10 n°3 
novembre 1991", p51-58 
24 Viau - une communication in situ : intdrets et caractdristiques d'une politique dlnterpretation du patrimoine adaptee a la 
ville - in "Premiftres assises europdennes du tourisme urbain ; 1'enjeu touristique des 10 prochaines annees, Rennes 15&16 
novembre 1990", office du tourisme de Rennes, Rennes 1991 pl29-135 
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Le probleme pose par 1'interpretation et que souligne cette definition est un probleme d'exces. Certaines 
villes, & force de trop vouloir "biaiser" 1'information, finissent par constituer une image de la ville qui 
n'a plus rien de commun avec sa r6alit€. St Etienne presente des similitudes avec les villes industrielles 
Anglaises de la cote ouest comme Manchester» ou encore, Liverpool. Gravement touchees par 
1'effondrement de "1'industrie lourde", ces dernieres essaient depuis plus de 15 ans de se reconvertir et 
ont dti dgalement passer par cette phase d'interprdtation de leurs attributs25. St-Etienne, a 1'image de ces 
villes, a su "interpreter" sans trop s'&arter ni faire d'erreurs grossieres. Elle ne communique pas une 
image de ville mediterran6enne au passe historique riche. Evidemment, elle tient un discours 
promotionnel qui enjolive les faits. Les espaces verts, s'ils existent, ne sont peut-etre pas si nombreux, 
le ciel bleu des photos n'est sans doute pas pr&sent toute 1'annee, la nature proche est peut-etre moins 
"intacte et sauvage" que voudrait le faire croire l'image communiquee. Le discours tenu reste cependant 
credible, et credibilise par la presence d'informations pratiques concrdtes. 
La seconde rfponse que nous ferons face k cette question 1 est la suivante. UOffice de tourisme 
communique une image qui semble en accord avec sa realite historique et physique. En effet, elle ne nie 
pas son pass6 industriel, mais bien au contraire, elle Vutilise comme une richesse et s'appuie dessus 
pour dire qu'il n'est plus qu'un objet de visite de musee ; la nature, la culture et la chaleur humaine 
1'ayant remplac6. Nous noterons, comme le fait remarquer Mr Picheral 26, qul trop vouloir valoriser 
l'aspect 6cologique de la ville, elle risque de nuire & son industrie. Cette remarque reste tout k fait 
pertinente dans le cadre de notre problematique. Tenons 6galement compte de Vavertissement de P. 
Chazaud27 qui explique que trop communiquer 1'image du pass6 de la ville finit par "museifier" celle-ci 
et la plonger dans un certain immobilisme. La encore, cette remarque nous semble entidrement 
applicable au cas de St Etienne qui peut toutefois s'en d6fendre en arguant que le bruit de "St-Etienne la 
chaleureuse" fait de la ville tout sauf un musee calme et silencieux. En effet, meme les musees k St 
fitienne ont pour vocation de permettre au visiteur de "vivre la culture, y participer, engranger les savoir 
et collectionner les coruiaissances2*". (th&me de la culture) 

25 Downie - Le tourisme urbain, moyen de relancc dconomique- in "PremiBres assises europ&nnes du tourisme urbain ; 
1'enjeu touristique des 10 prochaines anndes, Rennes 15&16 novembre 1990", office du tourisme de Rennes, Rennes 1991 
p73-85 
Clark - L'int6gration de la dimension touristique dans la gestion et 1'ouverture de ressources et service de la ville - in 
"Premidres assises europeennes du tourisme urbain ; 1'enjeu touristique des 10 prochaines anndes, Rennes 15&16 novembre 
1990", office du tourisme de Rennes, Rennes 1991 p 153-159 
Dodds M. - Manchester: une ville qui prend le tourisme au sdrieux - in "les cahiers Espaces n° 39", Paris, Decembre 1994, 
p!02-108 
26 picheral - Dunkerque : evolution de l'image d'une ville - in "les troisBmes assises nationales du tourisme urbain, 
26&27 novembre 1992" Confdrence permanente du tourisme urbain, Rennes, novembre 1992, p53-61 
27 Chazaud P. - Quels espaces, quels tourismes, quels stratdgies pour lc tourisme urbain d'agr6ment ? - in "les cahiers 
Espaces n° 39", Paris, Decembre 1994, p44-53 
28 Stumann - Des musdes au service de la connaissance du milieu urbain in - in"Premibres assises europeennes du 
tourisme urbain ; 1'enjeu touristique des 10 prochaincs ann6es, Rennes 15&16 novembre 1990", office du tourisme de 
Rennes, Rennes 1991 p 141-153 
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Nous parlions dans les lignes precedentent d'exces lies k l'interpr6tation. Quelques villes a 1'image de 
Poitiers ont eu tendance» non pas a sublimer une image au point qu'elle n'ait plus de rapport avec la 
rfalite, mais au contraire k trop restreindre les 61ements identitaires mis en avant, Le public ne connalt 
presque de Poitiers que son Futuroscope. Nous allons maintenant utiliser une classification mise au 
point par le professeur Van Der Meer, et prdsentee en 1994 k Rotterdam, pour evaluer si 1'Office de 
tourisme a bien utilise le maximum des diffdrentes ressources dont disposait la ville29. 

"Fixed elements" (elements identitaires 
permanents): 
Natural circumstances (landscape & climate) Omnipr6sence de la nature 
Historic & Cultural assets Ville multicultuelle 
Attractions (cultural, educational, leisure 
attractions) 

Planetarium 

"Temporary elements" (616menLs identitaires 
compl6mentaires): 
Events FSte du livre 

festival Massenet 

La troisBme r6ponse que nous ferons face k cette question 1 est la suivante. L'Office de tourisme 
semble avoir utilisd Fensemble des ressources disponibles pour communiquer 1'image de St Etienne. 
Cependant elle a neglige le poste 3 "attractions", car bien qu'il y ait un d6pliant consacr6 au Plan6tarium, 
celui-ci n'est pas un des themes pr6ponderants dans 1'image telle qu'elle est communiqu6e. Ce tableau 
r6vdle ce que 1'Office de tourisme a occulte : le divertissement populaire, le loisir. En effet, le choix a 
6t6 fait de presenter plutdt la ville comme une ville culturelle d'exception. L'image gagne en clart6 mais 
neglige un des 61ements identitaires pourtant anere historiquement dans la tradition de la ville. Par 
exemple les "baveux stephanois" sont trds peu pr6sent6s. 
Cest cette idee de clarte et de coh6rence des thdmes que l'analyse a revelee, En effet, malgr6 la diversite 
des supports de cette image (1'ensemble des documents), on peut toujours retrouver les mSmes thBmes. 
Ceux-ci sont egalement coherents entre eux puisqu'ils sont regroupes en deux ensembles 
chronologiquement organises (passe puis present et futur). 

29 Van Der Meer - Introduction to session 1: tourism strategy and product development - in "international eonferenee 
urban tourism and eity trips, 28&29 April 1994" Erasmus university, department of tourism management/EURICUR, 
April 1994, 6p 
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La quatrieme reponse que nous ferons a cette question 1 est la suivante. Les themes qui constituent 
l'image semblent suffisamment coherents entre eux pour vehiculer une image claire. 
Cependant, si cette image est ie reflet de la volonte de communiquer de VOffice de tourisme, elle reflete 
egalement par son intermediaire, la volonte de 1'equipe municipale en place. En effet, il faut savoir 
qu'un Office de tourisme est une association de type loi 1901. Comme toute association, elle possede 
des membres et surtout un bureau de direction. A St-Etienne, Vassociation est composee des commerces 
et restaurants de la ville, de quelques entreprises industrielles, de divers personnalit6s et surtout elle est 
presidee et placee par 1'intermediaire du maire adjoint au tourisme et aux loisirs sous le contr&le direct de 
la mairie , qui par ailleurs, est son premier financeur. L'Office de tourisme est donc soumis a un double 
controle : administratif (le bureau directeur de Vassociation est le vrai "patron" puisqull a les pleins 
pouvoirs pour choisir le personnel : directeur, responsable du personnel, employes ...) et financier 
(sans les subventions de la mairie, VOffice de tourisme n'aurait qu'un budget des plus limitds). 
La cinquieme rdponse que nous ferons a cette question 1 est la suivante. L'image que nous avons decrite 
doit etre envisagde comme un miroir sans teint derriere lequel se cache une volonte politique emanente 
directement de la mairie. 
Sachant cela, peut-on retrouver quelles sont les intentions qui se cachent derrifere les difErents themes 
constitutifs de 1'image emise ? 
Pour «Spondre k cette sous-question, il faut prendre en considdration la politique municipale actuellement 
appliquee. St-Etienne est une ancienne ville miniere et industrielle. Les elus esaient de lui donner un 
nouvel elan dconomique en cherchant k implanter plusieurs type d'entreprises et k conserver celles d6ja 
existantes. Tout d'abord, elle cherche k favoriser la crdation de nouvelles societSs en d6veloppant 
1'ensemble des infrastructures necessaires (conseils financiers, aides mat6riels ...). Ensuite, elle cherche 
k conserver le sBge social de Casino (l'un des principaux employeurs de la ville), ainsi que le tissu 
artisanal encore tr6s dense. Enfin, elle essaie d'attirer des structures publiques que ce soit des 
entreprises publiques, des administrations ou encore des centres de recherches. Cette demarehe 
economique constitue 1'essentiel du programme politique. II faut y ajouter la volontd d'enrayer la 
tendance actuelle de St-Etienne k devenir de plus en plus une ville sous influence, c'est-&-dire sous la 
domination de la puissante m6tropole lyonnaise. 
A ces deux principaux points, s'ajoutent d'autres mesures traditionnelles comme une r6duction de 
1'endettement qui approche les 15000 francs par habitants, un programme de lutte contre 1'insecurite.... 
Cest en partant de cette politique municipale qu'il semble possible de degager 1'intentionnalite qui se 
cache derridre 1'image communiquee par 1'Office de tourisme. Les diffdrents ttemes constitutifs de cette 
image ont tous, et le super-theme de la d6couverte en est le symbole, comme point commun la volonte 
de seduire. Pourquoi ? Tout simplement pour attirer ou maintenir les hommes et femmes sur son 
territoire en raison du poids financier qu'ils representent. Que ce soit par 1'intermediaire de leurs 
entreprises creatrices d'emplois, et payeuses de taxes ; ou encore, de leurs foyers consommateurs. 

33 



La dernidre reponse que nous ferons a cette question 1 est la suivante. 
L'intention des 61us de la ville qui transparait au travers de 1'image communiquee par 1'Office de 
tourisme est de faire rentrer le plus d'argent possible dans ses caisses. 

En conclusion» il nous semble que 1'image de la ville telle qu'elle est communiqude par 1'Office de 
tourisme est une "interpretation" de la ville, c'est-a-dire que 1'Office a rfussi I en pr6senter une 
information orienMe. Cette image, bien que repondant a un objectif promotionnel, est en accord avec 
1'identite historique et physique de la ville. A quelques exceptions prBs» 1'ensemble des ressources dont 
dispose la ville est utilise. 
Cependant, cette image risque d'entralner la vision r6ductrice d'une ville musdifiee au passe industriel 
glorieux, sans avenir en matiere d'entreprises et d'emplois (excepte peut-etre en ce qui conceme les 
congrds); ville o£i seule une culture d'exception subventionnee se d6velopperait au milieu d'une nature 
sauvage» symbole de 1'exode de stephanois chaleureux mais sans travail. Toujours est-il que cette image 
doit etre s6duisante et doit permettre i la ville et a ses elus d'attirer et de conserver un maximum de 
m6nages et d'entreprise, afm de remplir les caisses municipales d6sesp6r6ment vides. 
Les principaux thdmes d6gag6s sont r6sum6s dans le tableau suivant. 

Themes Sujet 
Passe industriel glorieux 

B_ 
C 

Nature 
Culture 

D Richesse humaine 
Congres 
Sport 
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Partie 2 
Peut-on partiellement ou entierement identifier 1'image de la ville telle 
qu'elle apparatt aux "entrepreneurs" et telle qu'elle leur semble devoir 

etre ? 

(Pour une lecture rapide, passer directement section C) 

Cette partie se divise en trois sections : dans la section A, nous presentons l'image de la ville telle qu'elle 
apparaTt aux "entrepreneurs"; dans la section B, nous presentons 1'image de la ville telle qu'elle devrait 
etre pour ees demiers ; dans la section C, nous reprenons les deux images precddemment d6finies et par 
1'apport de quelques auteurs-cles» nous rdpondons k cette question 2. 
La population cibMe etant restreinte (il s'agissait des responsables de structures tertiaires, de services 
aux entreprises de moins de dix personnes et citoyens de la ville), nous n'avons rdalise qu'une dizaine 
d'entretiens non directifs. Leur dur6e a varie entre vingt minutes et une heure en fonction du temps dont 
les interviewes avaient besoin pour se mettre & 1'aise; certains se "lib6raient" rapidement et ne deviaient 
pas du sujet, pour d'autres, il 6tait ndcessaire de discuter de tout autre chose pour les mettre en confiance 
et il fallait souvent les ramener sur le sujet qui nous interessait. Dans rensemble, les interviews ont 
cependant 6te riches et fructueux, les responsables 6tant plutdt satisfaits de trouver quelqu'un qui 
s'interesse k leur perception de la ville et ses environs comme lieu de tourisme. 
Nous avions dans un premier temps envisag6 d'enregistrer les entretiens et de les retranscrire pour 
r6aliser un calcul d'occurrences. AprBs quelques entretiens-tests, cette m6thode s'est rev616e inapplicable 
car la pr6sence de 1'enregistreur gSnait consid6rablement les interview6s qui ne d6voilaient leurs 
opinions que lorsque 1'appareil etait arr6t6. Nous avons donc choisi de relever (papier-crayon) 
directement les principales r6flexions, pens6es, phrases des interview6s ; ce qui s'est av6r6 etre le plus 
pertinent. Pr6cisons enfin que pour des raisons de d6ontologie, nous ne pr6sentons pas ici les noms des 
responsables interview6s mais seulement le secteur d'activit6 auquel Murs socieMs appartiennent30: 

- agence conseil en immobilier d'entreprise - agence de conseils et 6tudes financieres 
- cabinet d'assurance de transport - agence de relations publiques 
- ing6nierie (bureau d'etudes) - cabinet d'interpr6tes industriels et commerciaux 
- agence dlnterimaires - agence de voyages sp6cialisee en voyages 

d'affaires. 

30 la liste dcs responsablcs interviewds, de leurs socidtcs. et leurs coordonnees ne sera preSsentfe que sur requete personnelle 
ct contre un engagement au secret ecrit et sign6 
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Section A 
Presentation des differents themes constitutifs de 1'image de la ville telle 

qu'elle apparaft aux "entrepreneurs" 

L'image de la ville est pergue differemment d'un entrepreneur a 1'autre. Cependant, de 1'ensemble des 
interviews rdalises» nous pouvons tout de meme ddgager dix themes principaux qui en dessinent les 
contours. Nous prdsentons ici chacun de ces themes en expliquant, quand c'est le cas, les divergences et 
les convergences qui les parcourent. 

Th6me 1 : Un centre-ville gris et sombre mais une ville k la campagne 

Cette id€e de ville k la campagne est prdsente chez Vensemble des interviewds. La nature dont il est 
question semble facile d'acc6s et pourtant sauvage ; c'est-&-dire que bien qu'elle soit correctement 
desservie, elle n'est pas vue comme diterioree, abimee et coionis6e le week-end par une arm6e de 
citadins ; mais plutdt comme un lieu d'exception oft il est possible de se balader sans se perdre tout en 
gardant un contact simple sans artifice, ni mise en scBne. Cette nature est pergue comme la principale 
richesse de la ville car elle permet a ces responsables de "s'a6rer Vesprit", "se ressourcer", de se 
"changer les idees". Plusieurs sites sont 6voqu6s. La precision et les anecdotes avec lesquelles les 
interviewds nous ont parld de ces lieux attestent que ceux-ci ne se contentent pas de nous r6f!6chir une 
image apprise par d'autres, mais qulls se sont effectivement rendus sur place et ont profit6 de cette 
nature.Pour la majorite d'entre eux, cet espace se limite au Parc du Pilat et aux Monts du Lyonnais, ce 
qui est paradoxal puisqull s'agit des sites environnants St-Etienne qui ont ete les plus am6nag6s pour le 
tourisme et donc les moins sauvages. 

En revanche, St Etienne est abordee comme une concentration urbaine qui manque cruellement 
d'espaces verts en centre-ville. Ce reproche lui est fait surtout par rapport a certains publics comme les 
personnes Sg6es et les enfants. Les interviewes sont cependant conscients qu'il en existe un certain 
nombre diss6min6s de partout mais les jugent encore insuffisants. Ils considerent ces endroits avec 
tristesse et refusent presque systematiquement leurs frequentations. Seuls les deux parcs de taille plus 
importante (parc de 1'Europe et parc de Villars) situes aux extremites nord et sud de la ville sont 
appreci6s et sont consideres comme utiles, utilisables et agreables. 
En r6sum6, St-Etienne est pergue comme entour6e par un environnement riche et naturel qui, toutefois, 
ne franchit pas les limites de la ville qui manque intra-muros d'espaces verts. 
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Theme 2 : Des habitants sympathiques, sdrieux mais en passe cTevoluer 

St-Etienne est decrite comme une ville riche humainement, L'approche des habitants est presentde 
comme naturelle, sympathique. Cette image de convivialite se double d'une image de sSrieux. La 
population stephanoise est plus volontairement comparee aux populations du nord et de 1'est, en raison 
de sa tradition de ville industrielle. Elle est fortement dissociee de populations geographiquement plus 
proches comme celles du midi et du sud de la France. En effet les Stephanois sont pergus comme des 
hommes et femmes capables de nouer de profonds liens d'amitie. Si cet aspect que nous venons de 
dScrire fait l'unanimit6, des divergences apparaissent quant h la perennite de la situation. Pour certains, 
la convivialite stdphanoise est en passe de disparaitre et ne serait 1'adage que des vieilles gdnerations 
(retrait6s), qui auraient connu la pdriode "mini&re" de la ville. Elle n'existerait plus chez les jeunes. Pour 
d'autres, la convivialite et le caractere chaleureux serait ancres dans la tradition sociale et perdureraient. 
Dans tous les cas, il n'a jamais ete fait de distinctions entre les differentes couches sociales. 
En rdsume, St Etienne est pergue comme une ville aux habitants chaleureux beneficiants pour 1'instant 
d'une rdputation de serieux. 

Thfeme 3 : Un sentiment dlns&uritf 

Les interviewes ont tous exprime un sentiment d'inqui6tude sur la s6curit6 en ville. Ce sentiment ne 
prend pas une forme bien defmie. Pour certains, I'ins6curit6 se situe plutdt dans 1'hypercentre-ville ; il a 
ete fait plusieurs fois ref6rence & de jeunes "squatters" de la place de 1'hdtel de ville. Pour d'autres, il 
s'agit de certains quartiers ou il semble impossible de s'aventurer seul, h pied (quartiers cites : 
Montreynaud, Montchovet) ou en transports en communs (insecurit6 dans le tram). D'une manBre 
g6n6rale, k part une personne qui a affirme avoir ete vol6e plusieurs fois (voiture, autoradio...), il s'agit 
plus d'une peur panique, toMrable la journee, mais qui conBre a St-Etienne un caractere d'insecurit6. Ce 
sentiment s'accentue en ce qui concerne la vie nocturne de la cit6 qui est, dans la majorite des cas, 
consid6r6e comme r6servee a "de jeunes excit6s agressifs". 
En r6sum6, St-Etienne est pergue comme une ville oti commence k se repandre un sentiment 
d'insecurit6. 

Thfcme 4 : Des problfcmes de signalisation et de stationnement qui nuisent aux loisirs 

Si St-Etienne, comme nous le verrons dans un des thfcmes qui suit, est une ville ot il fait bon vivre, elle 
est pergue comme presentant une partie des stigmates propres aux metropoles. Les probBmes de 
stationnement dans le centre sont cit6s comme autant de freins aux loisirs de proximite. Pour certains, il 
est tellement difficile de se garer qu'ils pr6ferent renoncer a un cin6ma, un restaurant et sortent en dehors 
de la ville. Les rues Brossard, Blanqui, place Jean Jaures, rue de l'Odi sont les plus recusees. La cause 
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de ces problemes est attribuee a une mauvaise signalisation et essentiellement au non balisage des 
parkings situes entre peripherie et centre-ville. De plus, les quartiers sont mal delimitds, et la 
signaletique est mal congue, inutile et insuffisante. Le seul point positif, mis a part les probBmes 
precedemment evoques, reste que la ville peut se traverser tres rapidement. En effet, il est possible de 
passer en moins de dix minutes du nord au sud et de l'est h 1'ouest. 
En resumd, St Etienne est pergue comme une ville ou l'on peut circuler assez rapidement excepte en 
centre-ville ou il y a de nombreux problemes de stationnement et de signalisation qui nuisent aux loisirs. 

Thfeme 5 ; Un centre-ville anime mais sale 

St Etienne a 1'image d'une ville dont le centre reste un lieu de rencontre, de convivialite. Les 
commer^ants sont trfcs apprfcMs et suffisants en nombre, car, pour les interview6s, il est possible de 
trouver toutes les denrees, de quelques natures que ce soit, dont ils ont besoin. Toutefois, comme pour 
le sentiment d'insecurit6, apparaissent quelques inquMtudes face au developpement des grandes surfaces 
et notamment de 1'annonce de Casino de construire un hypermarche avec galerie marchande de 10 000 
m2 dans la proche p6ripherie (Andrezieux-B outh6on). Cette grande distribution est vue comme une 
menace qui risque d'avoir des rdpercussions ndfastes sur les loisirs du centre que sont le shopping, les 
cinemas, les restaurants. Elle est accusde d'en tuer 1'activite et l'animation commerciale. Par ailleurs, les 
interviewes adressent deux reproches au centre-ville. Tout d'abord, les trottoirs sont recouverts 
d'immondices et d'excrements animaux qui conferent a St-Etienne un caractdre de ville sale. Ils estiment 
que les quartiers riches (cours Fauriel) seraient plus souvent nettoyes et donc privilegies par rapport aux 
quartiers populaires (le Soleil). Ensuite, le second reproche concerne le manque de zones pMtonnes. "Le 
centre-ville est abandonnd aux automobilistes." "Cest le regne de la voiture et du gaz carbonique." 
Maigr6 cela, plusieurs initiatives comme "les vitrines de St Etienne" durant les pdriodes commerciales de 
NoE, PSques, des soldes... sont trds appreciees et ont ete plusieurs fois soulignees, 
En rdsume, St Etienne est vue comme une ville au centre anim6 mais en proie & une forte inflation de 
grandes surfaces, de voitures, de salet6s. 

Th&me 6 : Entre plaisir et rejet, une vie culturelle pas toujours bien eomprise 

Face a la vie culturelle stdphanoise, deux tendances radicalement opposees s'affrontent. II est k noter 
qu'il n'existe pas de juste milieu, c'est-&-dire d'attitudes ponddrees mais plutdt des prises de positions 
fortes et tres clairement affichees. 
Ces deux tendances sont de meme force. La premiere partie des interviewes considfcre tres 
favorablement les spectacles de 1'Esplanade, les prestations du conservatoire Massenet, ou prend du 
plaisir a admirer chaque exposition du Musee d'Art Moderne. Ils avouent etre impressionnes par 
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l'ampleur des possibilites qui existent en matiere de divertissements culturels par rapport a la taille de la 
ville. Ils reconnaissent en St Etienne cette "exception culturelle Frangaise", en precisant toutefois qu'il 
faut faire partie d'un reseau de connaissances pour en profiter pleinement, car pour qui s'en donne la 
peine, il y a matiere & ddcouvrir. La seconde partie des interviewes juge a 1'inverse, que Fargent du 
contribuable a et£ gache et qu'il ne s'agit pas la d'investissements mais de depenses inconsiderdes qui 
accentuent encore un paradoxe : celui d'une ville ouvriere face aux infrastructures culturelles qualifiees 
d'elitistes. Les etablissements principalement vises sont le Musee d'Art Moderne, 1'Esplanade, la 
ComMie de St-Etienne. Ils ont 1'image de beneficier de "monopoles culturels" au detriment d'autres 
structures amateurs qui elles, ne sont pas subventionnees. 
Les deux mouvements que nous venons de qualifier ne convergent que dans une condamnation 
commune des investissements, jugds disproportionnds, en matiere de sport. Ils visent plus precisdment 
1'A.S.S.E. et les depenses occasionnees il y a quelques annees par la creation du Golf qualifide 
d'inutile. 

Thfcme 7 : Unc qualitd de vie retrouvee 

St-Etienne est pergue comme une ville en pleine evolution. Elle n'a plus 1'image de ville noire, grise, 
industrielle et laborieuse. Le temps des grands sinistres (Manufrance, Textile) est encore dans les 
esprits mais se conjugue desormais au pass6. Ce temps semble rdvolu. "La ville de St-Etienne est une 
ville noire devenue verte". Llmage qui prMomine actuellement est la douceur de vivre et la qualitd de 
vie que peut offrir une ville de province. Le cadre de vie est 6voque pour mieux pr6ciser que les 
conditions de sdjours a St Etienne sont tout I fait correctes et acceptables. St-Etienne a pour les 
interview6s une image qui est le ndgatif de l'image du pass6. "St Etienne est une ville 06 il fait bon 
vivre". II s'agit d'une ville qui a su rester une ville a taille humaine. Cependant, k cette image de qualitd 
de vie, se mele egalement une image forte de ville sinistr6e 6conomiquement et en plein declin. L'avenir 
est appr6hende en termes pessimistes. Les citadins st6phanois sont jug6s comme des victimes de la 
ddcadence industrielle de la ville et du fort taux de chdmage. L'economique influence le social. "Les 
gens sont de plus en plus mal habill6s, pauvres, prol6taires au mauvais sens du terme". Cette image 
m616e de qualite de vie et de sinistre economique fait largement 1'unanimite, 
En r6sum6, St Etienne est pergue comme une ville au passe industriel revolu oti il fait bon vivre 
aujourd'hui mais peut-etre pas demain. 

39 



Thfcrnc 8 : Une proximite multiple 

St Etienne est pergue eomme une ville a proximite de plusieurs eMments, Tout d'abord, elle est k 
proximite de la nature, Nous avons deja traite ce theme et nous n'y reviendrons pas. Ensuite, elle est a 
proximitd d'un couple qui fait aujourd'hui recette, le couple mer/montagne. Cette double proximite 
Mnefteie pleinement & 1'image de St Etienne et reste 1'argument de poids pour les interviewes. De plus, 
contrairement k d'autres villes comme Bourges, St Etienne leur semble une ville aux infrastructures 
routieres et ferroviaires (T.G.V, Autoroutes) satisfaisantes. En effet, si le couple mer/montagne est 
considere comme proche, c'est bien a cause de ces infrastructures. Enfin, la ville est & proximit6 de 
Lyon. La position des interviewes face a cette situation est difficilement cernable. Une divergence 
apparait malgr6 tout. Cette proximit6 est vue, soit comme une opportunit6 en termes economiques ou 
culturels, soit comme la menace d'une grande metropole freinant la ville dans son developpement. De 
cette triple proximit6, il faut egalement retenir l'id6e que St Etienne est une ville qui s'exporte peu. Elle 
semble plus soumise k Vinfluence de son environnement qu'elle n'interagit avec lui. 
En r6sum6, St Etienne est pergue comme une ville aux proximites riches et multiples, bien que parfois 
inquietantes. 

Theme 9 : Un patrimoine architeetural sinistrd 

St Etienne ne semble pas, pour les interview6s, poss6der un patrimoine architectural important. Elle a 
1'image d'une "ville champignon" du d6but du vingtifeme sidcle qui ne recBle pas ou presque pas de 
tr6sor immobilier. Elle se caracterise plutot par son desordre et sa mauvaise gestion urbanistique. 
Consequemment au reproche, dej& cit6 au sujet des espaces verts, les H.L.M. donnent 1'impression 
d'avoir envahi la ville sans que pour autant les quartiers anciens et insalubres n'aient 6t6 r6habilites. 
Seuls quelques sites comme la gare, les Halles ou les immeubles "art d6co" de 1'avenue de la Lib6ration 
sont congus harmonieusement. Cette image est rev616e de fagon quasiment unanime par Vensemble des 
interviews realis6s. 
En r6sume, St Etienne est pergue comme une ville au patrimoine architectural sinistr6. 

Thdme 10: Vie associative et universitaire - un eadre de ddveloppcment pour la famille 

La vie universitaire st6phanoise semble etre bien prisee par ces responsables d'entreprise. La raison 
qu'ils mettent en avant est la variete des formations propos6es. Cette diversit6 est essentiellement 
apprecMe dans 1'idee que les enfants puissent poursuivre un cursus post-baccalaur6at dans la meme 
ville. Ce qui apparait pour Vuniversite apparait 6galement pour 1'ensemble des services et prestations 
d'aides k la famille. Le sport, les creches... sont suffisamment developpes et fortement integr6s & 
Vimage de St-Etienne. 
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Section B 
Presentation des differents themes eonstitutifs de 1'image de la ville telle 

qu'elle semble devoir etre pour les "entrepreneurs" 

Nous allons definir dans cette section un stereotype, celui de la ville de St Etienne telle qu'elle devrait 
etre pour les entrepreneurs, c'est-1-dire la plus parfaite possible. Ce stereotype semble n'etre qu'une 
caricature de la ville ideale. II est vrai qu'il donne parfois 1'impression d'enfoncer des portes ouvertes : 
un centre-ville doit etre anime, propre, sfir, il doit y avoir des espaces verts .... Cependant quand on 
connait le pass6 noir et industriel de St-Etienne, ces dimensions prennent toutes leurs proportions. Par 
exemple, le souhait d'espaces verts ou encore d'animation correspondent k de reels besoins engendr6s 
par la r€alit6 physique de la ville. 
Afm d'6tre claire, nous allons pr6senter cette image par comparaison k 1'image de la ville telle qu'elle est 
pergue actuellement. Dans un premier temps, nous rappelons qu',il existe entre 1'image pergue et 1'image 
de la ville telle qu'elle devrait etre, un certain nombre de similitudes th6matiques. Puis, nous reprenons 
les themes qui sont communs k ces deux images mais qui sont abordes differemment. Enfin, nous 
presentons les themes constitutifs de llmage de la ville telle qu'elle devrait etre pour les "entrepreneurs" 
et qui n'ont pas 6t6 evoques en ce qui conceme 1'image pergue. 

1 - Similitudes th6matiques entre ce qui est et doit etre 

Sur les dix thdmes qui constituaient 1'image que les "entrepreneurs" percevaient de la ville de St Etienne, 
seulement cinq, dont trois uniquement en partie, sont les memes que ceux qui illustrent 1'image de la 
ville telle qu'elle devrait etre. Les deux tMmes integralement repris sont les ttemes des habitants 
sympathiques (thdme I de 1'image voulue et theme 2 de 1'image pergue) et de la qualite de la vie 
retrouvee (theme II de 1'image voulue et thdme 7 de l'image pergue). En effet, au travers des differents 
interviews, il semble que tant la qualit6 de vie que la convivialite correspondent aux attentes des 
interviewes qui n'en demandent ni plus, ni moins. Quant aux themes qui confBrent k St Etienne 1'image 
d'un "centre-ville gris et sombre mais d'une ville k la campagne" (thBme 1 de 1'image pergue), d'un 
"centre-ville anim6 mais sale" (thBme 5), d'"une vie associative et universitaire intense" (theme 10), ils 
sont partiellement repris mais transform6s, modifi6s, et am61ior6s. 

thdme III - Une ville a la campagne, la eampagne dans la ville 

St-Etienne ne doit plus seulement etre une ville k la campagne. La nature doit etre partout presente tant 
en dehors que dans son enceinte. 
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Les rares espaces verts qui existent et qui sont surnommes les "squares du pauvre" doivent avoir des 
dimensions plus importantes. La ville devrait faire disparaitre certains quartiers insalubres pour les 
remplacer par des parcs dignes de ce nom, ce qui par ailleurs aererait la ville. 
En r6sum6, la ville de St-Etienne devrait etre en osmose, en communion avec la nature qui envahirait ses 
places, ses rues, ses avenues. 

thfcme IV - Plus d'infrastructures pour un centre-ville plus souriant 

St-Etienne a 1'image d'un centre-ville anime mais sale. Bien que la propret6 doive etre plus pr6sente, la 
ville, pour etre la plus parfaite possible devrait voir son centre se modifier en plusieurs points. Tout 
d'abord, il devrait y avoir de v6ritables lieux de rencontre en plus des commerces. Cest-i-dire qu'il 
devrait y avoir plus de galeries, de centres d'exposition, de rencontres-debats. Ensuite, les commercants 
devraient etre plus agreables et souriants. Enfin, les grandes surfaces devraient 6galement etre 
uniquement presentes en centre-ville pour une question de proximit6 et de sauvegarde du petit 
commerce. 
En r6sume, le centre-ville de St-Etienne devrait 6tre propre, encore plus anim6 et constitu6 d'autres 
infrastructures que les commerces traditionnels plus accueillanLs. 

thdme V - Une vie associative diffuse et des universMs regroup6es 

St-Etienne devrait etre une ville ou les quartiers revivraient pleinement. Pour r6aliser cette 
redynamisation, il faudrait que de nombreuses personnes Sgees soient impliqu6es dans cet effort. La vie 
associative doit etre accessible a tous car trop souvent accaparee par les familles avec enfants. Elle doit 
etre diffuse et repandue dans toute la ville. De plus, St-Etienne necessiterait la cr6ation d'un veritable 
campus universitaire. Ce pdle du savoir devrait permettre d'allier recherche scientifique et industries de 
pointes. 
En resum6, St-Etienne devrait allier solidarit6 associative et pole d'excellence. 

2 - Divereences th6matiques entre efe qui est et doit etre 

Comme nous 1'avons vu dans la pr6c6dente partie, certains themes entre image voulue et image pergue 
sont similaires ou partiellement modifies. Voyons maintenant comment les trois thdmes qui conferaient k 
St Etienne une image n6gative : patrimoine architectural sinistr6 (thBme 9 de 1'image pergue), un 
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sentiment d'insecurite (theme 3), des problemes de stationnement nuisant aux loisirs (thdme 4)) ont ete 
radicalement transformes en leurs opposes dans 1'image que les "entrepreneurs" pergoivent de la ville 
telle qu'elle devrait etre. 

tteme VI - Une ville entre eau et espaee 

St Etienne a pour les interviewes un patrimoine architectural sinistrd. La ville telle qu'elle devrait etre, 
est radicalement diffdrente. St Etienne devrait Stre une citee adree ou les quartiers insalubres 
n'existeraient plus au profit de "grands espaces de liberte", ou alors seraient rehabilites et r6am6nag6s, 
Les zones de terrasses ombragees 1'ete et abritdes 1'hiver seraient presentes sous forme de grandes 
Mrastractures hdtelidres ou restauratives. Quelques batiments de prestige et esthdtiquement r6ussis 
(1'Ecole Rdgionale des Beaux Arts a 6t6 plusieurs fois cit6e) seraient mis en scene et restaurds. Les 
entrSes dans la ville seraient entiferement refaites (rae de la Montat, rue de la Richelandidre, la Terrasse) 
et de grandes avenues seraient construites, et ou immeubles de luxes et bacs k fleurs remplaceraient les 
bltiments actuellement laissds k 1'abandon. Enfin, cela a et6 6voqu6 de nombreuses fois, St Etienne 
devrait possMer un cours d'eau qui traverserait la ville. Ce cours d'eau, meme artificiel, contribuerait a 
lui donner le cachet qui lui manque pour Stre une grande ville. 
En resumi, St Etienne devrait Stre une ville au patrimoine architectural restaure (restauration ou 
demolition si insalubrite), plus aeree, avec un cours d'eau. 

theme VII - Une ville visiblement sQre 

St Etienne est actuellement pergue comme une ville ott la securitS des citoyens est menacee. H existe un 
sentiment d'inqui6tude grandissant. Cest pourquoi 1'image de la ville telle qu'elle devrait Stre est celle 
d'une ville ou la police serait une veritable force de dissuasion. II ne s'agit pas d'une force 
d'intervention mais de dissuasion, qui rassurerait la population par sa prdsence ; notamment dans 
certains lieux rdputes mal frdquent6s (passage St Barth61emy). Cette pr6sence aurait de nombreuses 
r6percussions sur la vie dans la ville. II serait possible de se garer sur les parkings p6riph6riques ou 
intra-muros sans risque d'effraction ou de vol. Les transports en commun seraient accessibles k tous et 
il n'y aurait plus ni agressions verbales, ni agressions physiques. 
En r6sum6, St Etienne devrait etre une ville visiblement sflre pour rendre ses loisirs plus accessibles. 

VIII - Une ville facilement accessible 

L'accessibilite du centre-ville est frein6e par Tinsecurite, mais aussi, par les probBmes de stationnement 
et de circulation. Cette accessibilM physique est egalement pergue comme une condition imperative pour 
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profiter de la vie stephanoise. St Etienne devrait etre une viile ou il fait bon se garer et circuler. En ce qui 
concerne le stationnement» deux tendances divisent les interviewes. Certains imaginent une vilie ou il 
existerait des parkings peripheriques et des forfaits (parking + tram) qui leur permettraient d'acceder 
rapidement et facilement dans le centre. D'autres imaginent plutot la creation de nouveaux parkings en 
sous-sol du centre-ville. Dans les deux cas ces parkings seraient bien signales, ce qui eviterait toute 
sous-exploitation (le parking de la C.C.I. a et6 cite plusieurs fois comme sous-exploite). En ce qui 
concerne la circulation, St Etienne serait une ville plus respectueuse des rfcgies : plus de voiture en 
double, voir triple file, plus de voiture sur les trottoirs, plus de livraison durant les horaires de bureau... 
Un systeme de navettes gratuites devrait etre mise en place durant les pSriodes de grande affluence 
commerciale. 
En risume, St Etienne devrait etre une ville dont le centre-ville est facilement accessible. 

3 - Themes qui illustrent ce qui doit etre et qui n'est pas 

Comme nous 1'avons precisS en introduction, une image n'est que te reflet d'une r6alit6 virtuelle. Dans 
ce paragraphe, nous presentons les thdmes qui composent 1'image de la ville telle qu'elle semble devoir 
etre et qui ne correspond actuellement & aucune r6alite physique. 

thfcme IX - Un ccntre-ville entierement pMton 

St-Etienne devrait poss6der un centre-ville entidrement pieton. Lorsque nous avons essay6 
d'approfondir un peu le sujet, il s'est av6r6 que peu d'61ements suppI6mentaires etaient expliciMs. En ce 
qui concerne sa tailte, il devrait se limiter k une zone allant, approximativement, de la place Jean Jaures k 
la place du Peuple et de la rae de la Paix k la rue Balay (hypercentre). Ce centre-ville, s'il est souhaite, 
devrait r6pondre k des conditions assez restrictives. Par exemple, il faudrait veiller k ce que le bruit, qui 
crott consid6rablement quand un centre-ville pi6ton est cree, ne devienne pas excessif. Ensuite, la vie 
noctume, qui a 6galement tendance k se developper dans ces lieux, ne devrait pas non plus etre trop 
agit6e. Bref, ce centre-ville pi6ton devra se limiter & une vie diume sage. 

tteme X - De grands dvdnements 

De grands 6venements devraient avoir lieu k St-Etienne. La ville semble devoir poss6der une ou 
plusieurs de ces fStes, de ces rencontres qui federent les citoyens et tes rendent fiers de leur ville. 
Plusieurs themes ont 6t6 suggeres ; cependant tous sont tres differents (rencontres de cinephiles, 
manifestations sportives, pole du voyage...). II n'existe pas d'unite mais simplement une volonte 
commune de voir St Etienne comme une ville reconnue par les autres villes de France. 
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th&me XI - Une ville qui informe en interne et communique en exteme 

Deux facettes de ce meme theme sont developpees. St Etienne devrait etre une ville qui informe plus ses 
citoyens et qui communique plus son image vers 1'exterieur. En ce qui concerne 1'information adressee 
aux citoyens, les interviews r6alisees revelent qu'il existe un sentiment de sous-information. Or la ville 
devrait informer ses habitants tant sur les activites culturelles et de loisirs, que sur la proximite du Parc 
du Pilat et surtout sur les activitds que l'on pourrait y pratiquer. Ce raerae sentiment existe en ce qui 
concerne la communication tournde vers l'ext6rieure. St Etienne devrait, en utilisant des supports 
papiers, videos, mettre ses atouts en avant. Cette communication devrait dgalement etre plus intense 
pour les nouveaux arrivants. II a 6te suggere plusieurs fois d'envoyer un courrier de bienvenue et 
pourquoi pas d'y glisser une ou deux invitations & un spectacle de la Comedie ou de 1'Esplanade. 
En r6sum6, St Etienne devrait mettre plus en avant ses atouts tant auprds de ses habitants qu'en externe. 
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Section C 
Reponse a la question 2 

Peut-on partiellement ou entidrement identifier 1'image que les "entrepreneurs" ont de la ville telle qu'elle 
leur apparait et leur semble devoir etre ? 

"Le premier inconvenient avec les images, c'est qu'elles semblent pouvoir se passer du discours, de la 
traduction et de Vinterpretation. Elles semblent montrer la vie directement, elles en semblent la pure 
reproduction". 31 

Les images que nous avons essayees de ddfinir dans cette partie, n'echappent pas k cet inconvenient. 
Nous sommes conscients de leurs limites. 
La premiBre reponse que nous ferons face k cette question 2 est la suivante. Les images que nous 
venons de presenter ne sont en aucun cas le reflet parfait de 1'identitd de la ville de St Etienne. Elles ne 
correspondent qu'k ce qu'en pergoivent les entrepreneurs ; et le concept propos6e par Rudolf Arnheim 
au sujet de la valeur de Vimage dans son rapport au r6el (valeur de reprdsentation, valeur de symbole, 
valeur de signe) nous semble tout k fait qualifier ces deux images. 32 

Nous placons 6galement notre travail sous Vinfluence des travaux de E.H. Gombrich et nous pensons 
que ces images pergues par les "entrepreneurs" ont "pour vocation premiere d'assurer, de conforter, de 
raffermir et depreciser notre rapport au monde visuel: elles jouent un rdle de decouverte du visuel."33 

Nous suivons sa vision constructiviste de Vimage et du rdle du spectateur ("beholder's share"). Pour 
nous, les "entrepreneurs" font exister 1'image de la ville en la percevant et la comprenant par 1'entremise 
d'un ensemble d'actes perceptifs et psychiques. 

"La perception visuelle est un processus quasi expirimental, impliquant un systeme d'attentes, sur la 
base desquelles sont emises des hypotheses, lesquelles sont ensuites verifiies ou infirmees. Ce systime 
d'attentes est lui-meme largement informe par notre connaissance prealable du monde et des images : 
dans notre apprihension des images, nous anticipons, en plaquant des idies toutes faites sur nos 
perceptions"?A 

La seconde reponse que nous ferons k cette question 2 est la suivante. Les deux images que nous avons 
definies nous informent sur les Smotions qu'ont les "entrepreneurs" face k leur ville. Cette notion 
tfemotion» ddveloppee par Francis Vanoye 35, nous permet d'expliquer, entre autres, que les images ne 

31 Cocula B. Peyroutet C. - "Sdmantique de 1'image"- Delagrave,1986- p 111 
32 Aumont Jacques - "L'image"- Nathan.1990 - p56 
33 Gombrich E.H. - "L'art et 1'illusion (1959)" - trad. Fr. Gallimard, 1971 
34 idcm 
35 Vanoye F. - "L6motion, csquisse d'une rdflexion"- in Dhote Alain "Cin6ma et psychanalise" - Cin6mAction n° 50 -
Corlet, 1959 
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sont pas neutres et qu'elles traduisent un certain nombre de prises de position que 1'on retrouve a travers 
les difErents thfemes caracteristiques. 
Sans trop entrer dans le domaine cognitif, les chercheurs en "place-marketing" ont aborde le processus 
de 1'acquisition des images touristiques des villes par leurs differents publics. Ashworth et Voogd 36 

ont appliqud la notion de scMma (structure relativement simple memorisable comme telle, par del& ses 
diverses actualisations) et de codification aux villes pour expliquer que la representation qu'un individu 
a de sa ville et plus gen6ralement d'une ville, varie en fonction de sa propre "grille culturelle" et des 
diffdrents canaux, ce qui implique des interferences et des distorsions dlnformations. 
La troisiBme reponse que nous ferons k cette question 2 est la suivante. La mdthode d'analyse utilisee, 
ainsi que le nombre d'interviews r6alis6s, ne nous permettent pas de saisir les processus cognitifs qui 
ont amene les "entrepreneurs" k constraire 1'image de la ville telle qulls la pergoivent et telle qu'elle leur 
semble devoir etre. 
Haynes est sans doute l'un des chercheurs Anglo-saxons qui a le plus travaille sur les processus de 
perception, de cognition et de formation des images relatives aux villes, en matiere de tourisme urbain 
37. II explique que l'individu a une perception unique de la societe qui 1'entoure, car l'information 6mise 
sur la ville est soumise k un processus d'intellection qui se fonde sur une 6mission de signes du monde 
r6el qu'il pergoit par ses sens, Seulement ces signes ne peuvent Stre appr6hend6s dans leur int6gralit6. 
L'individu trie l'information, la classe, la transforme en connaissance, savoir et comportement par un 
processus de cognition. Cognition et perception forment la repr6sentation mentale qu'il a d'une ville, 
ainsi se developpe une representation individualis6e et parcellisee de la realite. 
La quatrieme r6ponse que nous ferons & cette question 2 est la suivante. La somme des repr6sentations 
individuelles colIect6es ne serait Stre 1'equivalent de la representation sociale du groupe 6tudie, mais y 
correspond partiellement, ce qui conftre aux images prSsentees les attributs d'un possible plus que d'un 
certain. 

Cest-a-dire que "l'etude d'opinions, d'attitudes, de stereotypes, mime quand elle est appuyee par des 
techniques modernes, ne peut devenir une etude des reprisentations sociales que dans la mesure ou elle 
relie des rialites symboliques a la realite complexe et changeante des rapports sociaux"38, 
Bien que nous n'ayons pu aller au-dela du st6reotype, il est cependant certain que la lecture de plusieurs 
ouvrages sur le sujet aura oriente notre propos39. 

36 Ashworth et Voogd - "Selling the city" - Belhaven - London,1990 
37 Haynes R, - "Gdographical images and mental maps" - Macmillan - London, 1980 
38 Doise W. Palmonari A. - "Textes de base en psychologie, l'€tude des reprdsentations sociales" - Delaehaux et Nestl6 -
1986 
3^ Jodelet D. - "les reprdsentations sociales" - PUF - 1994 

Doise W, Palmonari A. - "Textes de base en psychologie, l'6tude des representations sociales" - Delachaux et NestM -
1986 

Jodelet D, - "reprdsentations sociales, phdnomfcnes.concepts, thdories" - in Moscoviei S. "Psychologie sociale" - PUF 
- 1992 
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Globalement 11 semble qu'au travers des quelques pages qui precMent, nous ayons cerne les images que 
les "entrepreneurs" ont de la ville telle qu'elle leur apparaft et semble devoir etre. Ces images, par les 
thdmes qui y sont developpes, traduisent non pas la realite de la ville de St Etienne, mais les 
reprdsentations que les "entrepreneurs" ont de cette dernidre. Les images ainsi defmies ne sont pas 
neutres, ce qui signifie qu'elles traduisent les dmotions de ce public specifique. Par contre, le nombre 
d'interviews et la methode utilisee reduisent consid6rablement la portee du travail. Rappelons tout de 
m6me que nous avions, des le debut, precise qu'il ne s'agissait que de dessiner un st6reotype, ce qui a 
ete fait. En revanche, il est vrai que nous aurions pu aborder les differents processus cognitifs qui 
auraient permis d'approfondir la recherche et d'aborder en les ddcomposant les difSrents thdmes 
constitutifs de 1'image en terme de reprdsentations sociales, qui entre autres, se ddfinissent par "une 
double centration sur les contenus et les processus" .40 

A la question 2, nous repondons oui, nous avons partiellement identifie 1'image que les "entrepreneurs" 
ont de la ville telle qu'elle leur apparatt et semble devoir etre. 
En voici un rdsumd : 

Svnthese auestion 2 
Image pereue Image voulue 
T1 : Un centre-ville gris et sombre mais une ville & la 
campagne 

III - Une ville 1 la campagne, la campagne dans la ville 

T2 : Des habitants sympathiques, sdrieux mais 
changeants 

I - Des habitants sympathiques 

T3 : Un sentiment d'ins&urit€ VII - Une ville visiblement sflre 

T4 : Des problBmes de signalisation et de stationnement 
qui nuisent aux loisirs 

VIII - Une ville facilement accessible 

T5 : Un centre-ville animd mais sale IV - Plus d'infrastructures pour un centre-ville + souriant 

T6 : Entre plaisir et rejet, une vie cult. pas bien 
comprise 

T7 : Une qualit£ de vie retrouv6e II - Une qualit6 de la vie retrouvfe 

T8 : Une proximitS multiple 

T9 : Un patrimoine architectural sinistr6 VI - Une ville entre eau et espace 

T10: Vie associative et universitaire - un cadre de 
ddveloppement pour la famille 

V - Une vie associative diffuse et des universMs 
regroupees 

IX - Un centre-ville entiferement piiton 

X - De grands 6vdnements 

XI - Une ville qui info. en inteme et communique en 
externe 

40 Jodelet D. - "les rcprdscntations sociales" - PUF - 1994 

4 8  



Partie 3 
IVimage de la ville communiquee par l'Office de tourisme correspond-elle 

a 1'image de la ville telle qu'elle apparait auz "entrepreneurs" ? 

(Pour une lecture rapide, passer directement section E) 

L'objectif de cette partie est de prdsenter en r6ponse & cette question 3 un sehema qui permettrait de faire 
le point sur ce que les "entrepreneurs" pergoivent, ne pergoivent pas, appr&ient, rejettent ou d6forment 
et sur ce que iOffice de tourisme 6met au sujet de St Etienne. Comme nous 1'avons dit prdcddemment, 
l'image pergue est orientee. Nous devrions donc d6ja trouver quelques pistes de r6ponses face k la 
problematique. 
Nous ne ferons cependant aucun commentaire de ce schema avant la partie 5, car pour cela, nous aurons 
besoin de prendre en consid6ration 1'image que les "entrepreneurs" ont de la ville telle qu'elle devrait 
etre (partie 4). 

En section A, nous r6pondons k la question :"Qu'est-ce qui dans l'image emise par l'Office de tourisme 
est bien pergu par les "entrepreneurs ?". 
En section B, nous r6pondons k la question : "Qu'est-ce qui dans iimage emise par l'Office de tourisme 
est pergu radicalement diff6remment par les "entrepreneurs ?". 
En section C, nous repondons k la question: "Qu'est-ce qui dans 1'image emise par 1'Office de tourisme 
n'est pas pergu par les "entrepreneurs ?". 
En section D, nous r6pondons k la question : "Qu'est-ce que les "entrepreneurs" pergoivent de la ville 
qui n'a pas 6t6 emis par VOffice de tourisme ?". 
En section E, nous pr6sentons le schema de synthese pour r6pondre k la question 3. 

Tout au long de cette section, nous utilisons la litterature sur le tourisme urbain pour 6claircir notre 
propos. II se trouve qu'en effet, si le tourisme urbain est un phenomene r6cent, il n'en a pas moins fait 
couler beaucoup d'encre; et notamment sur presque chaque theme pr6sente pr6c6demment. 
Nous allons, par la comparaison que nous presentons dans cette partie, essayer d'6clairer chacun d'eux 
11'aide d'un certain nombre de r6flexions theotiques globales ou appliquees. 
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Section A 
Qu'est-ce qui dans 1'image emise par 1'Office de tourisme est bien pergu 

par les "entrepreneurs ? 

Plusieurs themes constitutifs de 1'image emise sont bien pergus par les "entrepreneurs", Developpons ce 
que nous qualifions de "bien pergu". II existe entre l'image emise et 1'image pergue, un certain nombre 
de points communs, Par "bien pergu", nous designons les themes developpes par 1'Office de tourisme, 
pour presenter la ville a son avantage, et que les interviews ont revele avoir ete parfaitement compris et 
intfgres par les "entrepreneurs". Nous allons maintenant les presenter et considerer pour chacun d'eux 
les differents apports de la litterature. 

Une ville culturelle plaisante (premiere moiti6 des interviewds) T6/C41 

D'une maniBre genSrale, en France, l'offre de services culturels s'est consid6rablement accrue. Si les 
plans de developpement successifs (IV, V, VI, VII...), la decentralisation, la volonte des 6lus locaux y 
ont contribud, la pression et la demande touristique ont egalement ete trfcs fortes, C'est la conclusion k 
laquelle Jean Pelletier42 aboutit, d'apr6s une etude publiee par le ministBre de la culture qui, par 
quelques chiffres eloquents, montre 1'ampleur de cette croissance et la diversite des secteurs concernes. 
Les canadiens Pierre Bertrand et Julie Jacques43 expliquent que dans un "contexte r6cr6-touristique", la 
culture constitue definitivement un ensemble de produits pour lesquels la demande est importante, voire 
mSme montante, d'une part & cause du niveau croissant d'education et d'information de la population, et 
d'autre part comme contre-effet k la banalisation du quotidien. Cet engouement pour la culture se traduit 
par une forte competition entre les differentes metropoles europ€ennes, quelle que soit leur taille. Cette 
competition est fortement stimuMe par le Conseil EuropSen qui,en 1985 a Finitiative du ministre grec de 
la culture, Melina Mercouri, ddsigne chaque ann6e une capitale culturelle. Chacune de ces villes 
(Athdnes (85), Florence (86), Amsterdam (87), Berlin (88), Paris (89), Glasgow (90), Dublin (91), 
Madrid (92), Antwerpen (93), Lisbonne (94), Luxembourg (95), Copenhague (96) y voit une 
opportunM de developpement de ses structures et de rayonnement hors de ses frontidres44. La culture 

41 Les T (1, 2, 3, 4,.,.) correspondent aux thfcmes de 1'image telle qu'elle est pergue (voir Synthfese hypottese 2) 
Les lettres (A, B, C,correspondent aux ttemes de 1'image telle qu'elle est 6mise (voir Synthfcse hypothdse 1) 

4^ Pelletier Jean - Tourisme eulturel: un marcM qui se cherche - in "Les cahiers Espaces n°25" - Paris, pl 16/120 
43 Bertrand P.& Jaeques J. - Perception et Mquentation des lieux historiques nationaux de la rdgion de Qu6bec - in 
"Thdoros, revuederechercheen tourisme, vol 12 n°l" -Montreal, mars 1993 - p40/47 
44 Pour un brillant r6sumd de 1'aventure dans laquelle chacune de ces villes s'est lancde, lire : 
Hut A, — Capitales culturelles de 1'Europe - in "Thdoros, revuede rechercheen tourisme, vol 12 n°l" - MontrM, mars 
1993 - p53/64 
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est meme consideree comme une necessite aussi importante pour le tourisme urbain que 1'environnement 
ou la richesse patrimoniale de la ville45. L'exemple de Francfort est assez significatif. 

"Comme la plupart des villes moyennes, les hesoins, dans le secteur extremement etendu des loisirs, se 
font ressentir et la politique menee depuis vingt ans cherehe afaire reconnaitre Francfort comme ville 
culturelle. L'objectif poursuivi est clairement affiche et repond a Vhypothese formulee par ses dirigeants 
que "Vimage d'une ville est determinee par ses activites culturettes"46. 

St Etienne s'insere dans le mouvement que nous venons de decrire. Elle essaie de vehiculer par la 
communication de son Office de tourisme, une image de ville culturelle. Seulement il s'avere qu'l 
l'6preuve des faits, il ne s'agisse que d'une demi-reussite. En effet, seulement une partie des 
interviewes comprennent et se rejouissent de cet effort. Pour bien saisir la situation, nous comparons 
une fois de plus St Etienne aux "Middlewest" Anglaises et plus precisement i Manchester. Les efforts 
de cette ville dans ce domaine ont 6t6 trfes importants. Manchester a 6t6 nommee en 1994 "Ville de 
l'ann6e pour le th6itre" par le Conseil des Arts de Grande Bretagne. Elle semble etre le centre non-
officiel de la culture des jeunes, de la musique et de la mode. Elle a fait construire une salle 
internationale de concert qui abrite, par ailleurs, deux orchestres symphoniques47. Cependant, cette 
concentration en un "quartier culturel" (Lyceum Theatre, Graves Art Gallery et Crucible Theatre) est, 
comme I St Etienne, bien pergue par une partie seulement des habitants48. 

Une ville I la campagne Tl/B 

Le tourisme urbain resulte d'une 6volution recente du tourisme moderne. Cest un tourisme aux limites 
geographiques floues. Olivier Lazzarotti49, g6ographe, explique cette evolution. II se trouve que les 
espaces peri-urbains deviennent des espaces privil6gi6s des pratiques de loisirs et accueillent les citadins 
(qu'il nomme les "r6creationnistes") pour une duree qui peut varier d'une demi-joum6e k un week-end 
prolong6. Ce ph6nomene prendrait des proportions considerables et forts int6ressantes pour les 
anciennes villes industrielles. 

45 Demers J. - La capitale et sa fonction touristique - "Theoros, revue de recherche en tourisme, vol 12 n°l" - Montrdal, 
mars 1993 -p 7/19 
46 Kletzka K. - Francfort, ville culturelle - in "PremBres assises europcennes du tourisme urbain, 1'enjeu des dix 
prochaines anndes, Rennes 15&16 novembre 1990" - Rennes, 1991 - p 165/175 
47 Dodds M. - Manchester, une ville qui prend le tourisme au serieux - in "Les cahiers Espaces n° 39" - Paris, ddcembre 
1994 - p 102/108 
4^ Downie M. - Le tourisme urbain au secours des cit6s industrielles cn crise - in "Premieres assises europeennes du 
tourisme urbain, 1'enjeu des dix prochaines annecs, Rennes 15&16 novembre 1990" - Rennes, 1991 - p 81/92 
49 Lazzarotti O. - Un observatoire dcs loisirs peri-urbains - in "Espaces n°121" - Paris, juin 1993 - p36/41 
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"Ce sont par millions que l'on compte aujourd'hui les visiteurs des forets peri-urbaines, des bases de 
loisirs, ou meme des parcs d'attractions. Au moment oii 1'agriculture connait de graves difficultes 
structurelles qui l'obligent a liberer des surfaces de sol, certains responsables voient dans 1'implantation 
de ce type de loisirs le moyen de soutenir lactivite economique, en meme temps que 1'emploi, tout en 
redorant les couleurs d'une image de marque parfois un peu ternie par un passe trop industriel"50. 

St Etienne est presentde sous cette facette par VOffice de tourisme. Presentation rdussie puisque les 
"entrepreneurs" pergoivent presque tous cette image de la ville proche d'une nature facilement 
accessible. La notion de tourisme "en marguerite"51 developpee au sujet du tourisme culturel nous 
semble pouvoir egalement d6fmir cet environnement naturel periurbain accessible. Notion empruntee a 
la mercatique, elle designait a 1'origine Vorganisation des tournees par les Voyageurs-Representants-
Placiers (V.R.P.), qui habitant une ville se deplacaient, pour visiter leurs clients, en dessinant une 
marguerite dont le coeur dtait leur lieu de residence. Le comportement des citadins (st6phanois par 
exemple) serait le meme en ce qui concerne leurs deplacements touristiques. Ils vivent dans une ville et 
procedent de la meme organisation pour leurs loisirs champetres ou culturels. 
Plusieurs sous-ttemes illustraient 1'idde de la proximitd de la nature. Les "entrepreneurs", comme nous 
venons de le voir pergoivent bien cette id6e. Ils en sont impr6gnes et les expressions "s'a6rer Vesprit", 
"se changer les id6es", "pouvoir rapidement se detendre" en sont quelques illustrations. La litt6rature 
nous offre, outre les travaux d6ji cit6s, plusieurs reflexions sur ce thBme et plus pr6cisement sur le 
sous-thfeme des activMs pratiquees en pleine nature. La encore, ce sont les chercheurs Nord-americains 
qui ont le plus travaill6 le sujet. L'exemple de Vanalyse r6alis6e par Jean Lapointe au sujet des loisirs 
p6ri-urbains d'hiver I Quebec est tr6s interessant52. II nous montre quels sont les liens qui existent entre 
la situation geographique de la ville, les conditions climatiques et les am6nagements touristiques 
effectu6s. En France, Aix en Provence, haut lieu du tourisme, a egalement fait 1'objet d'6tudes abordant, 
entre autres, ce lien entre la ville et sa proche nature53. Comme St Etienne, elle a am6nag6 de multiples 
lieux d'attractions et d'excursions dans la campagne avoisinante et notamment afin d'exploiter 
pleinement la proximit6 de la montagne St Victoire. D'autres villes, plus ambitieuses voient dans leur 
environnement proche et naturel, une opportunite de "devenir un centre important de sejour pour 
rayonner sur Vensemble du departement"54. 

50 idem p36 
51 Notion ddveloppde par: 
Thibaut A.M. - La ville : destination culturelle - in "Les cahiers Espaces n° 39" - Paris, ddcembre 1994 - p61/65 
52 Lapointe J. - Quebec, capitale des neiges - in "Thdoros, revue de recherche en tourisme, vol 12 n°l" - Montrdal, mars 
1993 -p 26/31 
53 Cambreleng G. - Note de synttese sur le tourisme h Aix en Provence - Office de tourisme d'Aix - Aix en Provence, 
mars 1995 - 128 p 
Pivasset&Pons - Mise en oeuvre d'une politique de tourisme urbain dans la ville : Aix en Provence - in "troisiftmes assises 
nationales du tourisme urbain, 26&27 novembre 1992" - ConBrence permanente du tourisme urbain - Rennes, nov 1992 -
p61/73 
54 Philibert&Grimaud - Le Puy en Velay- in "troisifcmes assises nationales du tourisme urbain, 26&27 novembre 1992" -
Confdrence pennanente du tourisme urbain - Rennes, nov 1992 - p 85/95 
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Des habitants sympathiques T2/D 

L'ad6quation ici developpee entre 1'image emise par 1'Office de tourisme et 1'image telle qu'elle est 
pergue par les "entrepreneurs" est effective et subtile, II y a bien une convergence mais qui reste 
paradoxale, En effet» en ce qui concerne 1'image emise, la chaleur humaine des stephanois etait 
presentde comme un des themes principaux, mais pas comme un des thdmes ayant le plus de poids. 
D'autres, notamment ceux que nous venons d'evoquer (nature et culture) avaient une aura beaucoup 
plus importante. Or, il s'av6re que sur les dix themes que nous avons relevSs comme qualifiants 1'image 
de la ville telle qu'elle est pergue par les "entrepreneurs", le theme de la convivialitd est slirement l'un 
des plus developpes. Cest pourquoi nous precisons que cette convergence est paradoxale ; car il existe 
une importante difference de port6e entre les deux images. Precisons 6galement que cette chaleur 
humaine stephanoise est presentee par VOffice de tourisme comme intemporelle, ce qui ne correspond 
qul une partie seulement des "entrepreneurs" qui lui accordent une certaine perennite; alors que nous le 
verrons dans la section B, Vautre partie ne voit pas les choses de la meme fagon. 
La litt6rature n'a de sens, dans le cas de St Etienne, que par sa pauvrete. Une lecture superficielle 
pourrait laisser croire que ce thdme est largement developpe (les titres semblent souvent 6voquer 1' 
"accueil"). Cependant, en realitS, les travaux ayant comme sujet le tourisme urbain, n'abordent la 
convivialit6 que pauvrement et vaguement, Vaccueil devant etre compris en terme d'accessibilite 
"physique" de la ville. Le seul sens que nous ayons trouve h cette lacune est le fait que Vaccueil (au 
sens convivialit6) serait une caracteristique, une donnee locale qui correspondrait peu aux realites 
d'autres villes que St Etienne, Certes, il est evident que ce sujet est difficile a traiter mais il nous semble 
qu'il s'agit Ih d'un manque important. 
Notons enfm que deux auteurs y font une breve allusion et considfcrent la "chaleur humaine", le "savoir 
accueillir" comme un impSratif55. 

55 Bar^on C. - Plaidoyer pour une ville r€unifl6e - in "Les cahiers Bspaces n° 39" - Paris, ddcembre 1994 - p 14/26 
Mougey M. - Strat6gie du tourisme urbain - in "troisifemes assises nationales du tourisme urbain, 26&27 novembre 1992" 
- Conference permanente du tourisme urbain - Rennes, nov 1992 -
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r« ,•  m Section B 
Qu*est-ce qui dans 1'image emise par VOffice de tourisme est pergu 

radicalement differemment par les "entrepreneurs" ? 

Plusieurs themes constitutifs de 1'image 6mise sont pergus radicalement differemment par les 
"entrepreneurs". Developpons ce que nous qualifions de "radicalement difEremment". II existe entre 
image emise et image pergue un certain nombre de points communs. Par "radicalement differemment", 
nous designons les thBmes deve!opp6s par 1'Office de tourisme, pour prdsenter la ville a son avantage» 
que les interviewes ont revele avoir etd pergus dans un sens oppose et qui different profondement de la 
fagon dont ils dtaient pr6sentes. 

Une ville culturclle dlitiste et inutile T6/C5f> 

Nous avons precise dans la section A qu'une partie seulement des interview6s percevait 1'image emise 
par 1'Office de tourisme en ce qui concerne la vie culturelle. II s'agit ici de preciser qu'une autre partie ne 
pergoit pas cette image mais son inverse ("depenses inutiles", "reservd k une elite", "culture de 
snob"...). Pr6cisons 6galement que 1'image pergue varie sur un autre point. Bien que la culture soit 
prdsentee comme accessible k tous» meme la partie des "entrepreneurs" qui declarent apprdcier cette vie 
culturelle pense qu'elle ne l'est pas. Elle semble plut6t 6tre uniquement r6serv6e aux personnes int6grees 
dans certains r6seaux de connaissances. Ces reseaux leur paraissent indispensables pour d6couvrir et 
profiter des infrastructures culturelles de la ville. II semblerait que ce phenomdne ne soit pas recent 
puisque d6j& en 1992, Mr Viau faisait une constatation quasiment similaire en ce qui concerne le 
tourisme urbain des villes d'Arts et d'Histoire57. Ce phenomdne de rejet constate k St Etienne, pour la 
moiti6 des interviewes, en ce qui conceme la vie culturelle, pourrait trouver plusieurs explications. Tout 
d'abord, la vie culturelle d6velopp6e dans une ville est rarement en adequation avec les besoins et les 
attentes de sa population. Le cas de Beaune en est une bonne illustration. Beaune a developpe une vie 
culturelle orientee autour de la musique classique baroque. Le festival qui en est la principale 
manifestation ne remporte qu'un succBs tr6s mod6re aupres des habitants de la commune. Pourquoi ? 
Tout simplement parce que l'objectif de la creation d'infrastructures culturelles inh6rentes & cette 
manifestation n'est pas, dans ce cas, de satisfaire a un tourisme urbain local, mais plutdt de favoriser un 

56 Les T (1, 2, 3, 4,...) correspondent aux themes de 1'image telle qu'elle est pergue (voir Synthfcse hypothfcse 2) 
Les lettres (A, B, C,...) correspondent aux thfemes de 1'image telle qu'elle est 6mise (voir Synthfese hypothfcse 1) 

57 Viau M. - La maitrise des flux touristiques dans les villes d'Arts et d'Histoire - in "Premiferes assises europdennes du 
tourisme urbain, 1'enjeu des dix prochaines anndes, Rennes 15&16 novembre 1990" - Rennes, 1991 - p85/95 
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tourisme urbain cTattraction58. De plus, selon la recherche de Jean Pelletier59, il semblerait que lorsque 
culture et tourisme sont associds, il conviendrait de s'assurer prdcis6ment que le produit constroit bien 
soit en prise avec le reel et le terrain, car le "sujet culturel" est un sujet a haut risque tant il est d'essence 
abstraite. 

"Le "tout culturel" riexiste pas. Les decisions en la matiere doivent etre prises a partir d'une analyse 
minutieuse quiprendra en compte Videntite, Vhistoire et la memoire d'un lieu"60 . 

Enfin, plusieurs interviewes avaient reproche le "quasi-monopole" de 1'Esplanade et de la Comedie de 
St Etienne. Une dtude sur Francfort r6vele que la ville connalt actuellement le m6me probBme et propose 
une solution dans la notion de "culture alternative" (appelee encore "culture libre"). Cette notion a 6te 
forgee par Hilmar Hoffmann, et englobe les activites en marge des institutions culturelles traditionnelles. 
Dans son livre "Kultur fllr alle" (culture pour tous), paru en 1979, et utilise encore aujourd'hui dans de 
nombreuses villes allemandes comme le fil conducteur d'une politique culturelle "progressiste", Hilmar 
Hoffmann plaide en faveur d'un accBs libre et sans limites, pour tous, & la culture. Cette approche 
preoccupant peu les institutions subventionnees il est laiss6 a la "culture alternative", avec ses lieux et 
ses formes de representations non conventionnelles, le soin de r6concilier et dlnitier le public avec la 
culture et l'art61. Toutes ces diff6rentes propositions ne doivent cependant pas faire oublier que, comme 
le pr6cise le professeur Renucci, le tourisme culturel s'affirme grace i une politique municipale 
incitative, k des Offices de tourisme entreprenants, et a des structures receptives qui se renforcent. 

Un centre ville sombre et gris Tl/B 

Le theme de la nature est l'un des themes forts de 1'image de la ville telle qu'elle est 6mise par VOffice de 
tourisme. Nous avons dSjd, expliqu6 section A, ce qui etait bien compris, par les "entrepreneurs" en ce 
qui concerne ce theme. Voyons maintenant ce qui en differe profond6ment. St Etienne n'est pas pergue 
comme une ville claire, aer6e et riche en espaces verts. Les interviews ont montr6 qu'l 1'inverse, elle est 
consid6ree comme sombre, mal a6r6e et sans reels espaces. La nature qui est omnipresente k l'ext6rieur 
de la ville semble faire cruellement d6faut en centre ville et en p6ripherie. Les deux images que nous 
eomparons, se touchent a ce sujet pour mieux se distinguer, s'opposer l'une 11'autre. Nous avons 
choisi pour illustrer cette idee de la non-presence de la nature dans la ville, un auteur qui nous semble 

5^ Grisel A. - Beaune, un produit & valeur culturelle - in "Les cahiers Espaces n° 31" - Paris - pl 11/117 
5^ Pelletier J. - op. cite 
60 idem pl 18 
61 Ces informations sont extraites de 1'article de Kletzka K - op. citd. Malheureusement, aucune indication bibliographique 
suppldmentaire ne flgure concernant 1'ouvrage d'Hoffmann que nous n'avons pas pu retrouver. 



apporter un commentaire interessant. Pierre Chazaud62 nous explique, qu'entre autres, les villes 
connaissent aujourd'hui un phenomdne de banalisation. Ouvrons une parenthese pour dire que ce 
pMnomene serait, I notre avis, a prendre en consideration pour expliquer le malaise ambiant grandissant 
que connalt St Etienne et d'autres villes au sujet de l'integration des quartiers difficiles dans la vie 
urbaine. Pour en revenir I la nature, 1'auteur nous explique que ce phenomene de banalisation n'est pas 
sans relations avec iabsence d'une nature en centre ville et en peripherie. Celle-ci entralnerait la perte de 
la charge mythique g€neree par ihorizon de la vie urbaine. 

"Le tourisme urbain se developpe dans une societe qui n'est plus ouverte sur la nature, comme ietaient 
les loisirs des annees 60-70, ou plus loin encore, les loisirs des parcs et des jardins publics, tres 
presents dans les anciennes villes stations de tourisme "63. 

II semblerait qu'il existe aujourd'hui de nouveaux rapports entre la campagne, la nature et leurs 
consommateurs. Cette analyse nous semble bien correspondre k la ville de St Etienne qui, par 
1'intermediaire de iimage pergue, illustre iechec de la communication intra-muros mais le franc succBs 
de la communication sur la presence proche d'une nature peri-urbaine. 

Des habitants sympathiques, sdrieux, mais en passe dNBvoluer T2/D 

Le theme de "la chaleur humaine sMphanoise" est dans les deux images qui possedent certaines 
similitudes. Enon?ons ici ce qui difftre. Une partie des "entrepreneurs" exprime sur ce th&me un 
sentiment d'incertitude en ce qui concerne la perennite de ce "savoir-accueillir". Cest en cela que 
iimage pergue diffdre de iimage emise. Une partie des "entrepreneurs" congoivent iavenir 
sombrement. Nous pourrions encore une fois r6utiliser 1'idee de banalisation d6velopp6e dans le 
paragraphe pr6c6dent, pour expliquer ce jugement. En effet, les "entrepreneurs" traduisent leur peur de 
voir la ville devenir uniforme, uniform6ment grise. II n'y aurait plus de nature et les stephanois seraient 
k iimage de leur ville, leurs coeurs verts auraient pris la couleur grise de leurs quartiers sombres et mal 
adres. II existe un autre point de divergence entre ces deux images. II s'agit de iidee de s6rieux. Dans 
iimage telle qu'elle est emise, la population stephanoise est present6e comme sympathique et c'est tout. 
II n'y a aucun sous-theme pour expliquer en quoi ces habitants sont sympathiques. Or, iimage de la 
ville pergue par les "entrepreneurs" differe car elle tend k en expliquer les raisons. Ces entrepreneurs 
per?oivent les st6phanois sympathiques car ils les trouvent serieux tant sur le plan professionnel que sur 
le plan personnel, affectif. Ceci nous ramdne une fois de plus au dilemme entre la pregnance forte de la 
sympathie dans iimage pergue et la pr6gnance faible de la sympathie dans iimage emise. 

62 Chazaud P. - Quels espaces, quels loisirs, quelles stratSgies pour le tourisme urban d'agr6ement - in "Les cahiers 
Espaces n° 39" - Paris, d&embre 1994 - p44/53 
63 idem p45 
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Section C 
Qu'est-ce qui dans 1'image emise par l'Office de tourisme n'est pas pergu 

par les "entrepreneurs" ? 

Iusqu*a present» dans les section A et B» nous avons aborde les convergences et les divergences 
thematiques communes aux deux images. La vision des themes etait similaire (section A) ou difKrente 
voire opposee (section B). Dans cette section, ainsi que dans la suivante, nous allons aborder les ecarts 
dlmages. D'abord, nous prSsentons ce qui a ete emis et qui n'a pas 6t6 per§u (section C), puis ce qui a 
ete pergu et qui ne correspond en rien a 1'image emise (section D). 

L'art de la table C 

Ce troisBme sous-thBme de la richesse culturelle de la viile telle qu'elle est present6e par 1'Office de 
tourisme est k manier avec beaucoup de prudence en raison du contexte dans lequel est realis6 ce 
mdmoire. II est d'ailleurs certain que les membres du "coltege invisible" trouveraient beaucoup k dire & 
ce sujet. Mais ce n'est pas le propos de notre travail et» bien que nous le regrettions» nous n'entrerons 
pas dans le d6bat. L'6crit» s'il offre l'avantage de la distance, n'est jamais un travail en temps 
r6el.L'analyse de 1'image emise a ete faite k partir de documents cr66s avant la fermeture du restaurant de 
Pierre Gagnaire ; documents qui utilisaient beaucoup cette ref6rence au point d'en constituer un sous-
theme culturel: "I'art de la table". En revanche, les entretiens qui ont permis de d6terminer 1'image de la 
ville telle qu'elle est pergue par les "entrepreneurs" ont 6te realis6s peu apr6s la fermeture de ce 
restaurant. II est sans doute encore trop tdt pour en d6terminer les raisons» mais les interview6s ne se 
sont pas» dans 1'ensemble» exprim6s spontanement sur le sujet. II s ont meme tendance k 1'occulter» 
refusant d'6voquer le cas de Pierre Gagnaire lorsque nous essayons d'en savoir plus. Les faits qui se 
sont ainsi derouMs donnent au present memoire une duree de vie courte et restreinte car il fait etat d'une 
transition. Cependant» ils en enrichissent le contenu car ce deraier est probablement un des premiers 
travaux k prendre en compte la vision nouvelle de la ville de St Etienne qui ne saurait plus jamais etre 
comme auparavant, Ceci est d'autant plus vrai que, comme nous allons le voir ult6rieurement» ce n'est 
pas le seul fait important qui se soit deroule entre temps (voir le paragraphe sur le sport et la descente en 
deuxieme division de l'A.S.S.E. ainsi que Fannonce de la possible suppression de la ligne Air France 
reliant St Etienne a Paris). II semble donc que St Etienne succombe, comme le constate une synthese de 
l'I.N.R.E.T.S. realisee en 1994» au danger d'une restauration k l'am6ricaine de plus en plus presente» 
ce qui est d'autant plus regrettable que le tourisme urbain lie a la gastronomie peut constituer un attrait 
puissant qu'il conviendrait de ne pas negliger. 
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" Les villes disposent d'une excellente gamme de restauranfs. Bon nombre de professionnels deplorent 
malgre tout la croissance de la restauration rapide, au detriment de la restauration gastronomique"64. 

Lc passe industriel glorieux A 

St Etienne n'est pas du tout pergu par les "entrepreneurs" comme une ville au passe industriel glorieux. 
Ces derniers ne semblent pas int6ress6s par le passe. Nous avons souvent compare la ville aux 
"Middlewest". Or, en ce qui concerne ce theme, le cas de St-Etienne s'en distingue radicalement: les 
stephanois s'interessent peu, voire meconnaissent le passd de leur ville. Le maigre succBs de la visite 
des musees en est la consiquence. Par exemple, si la ville de Sheffield a connu et connait toujours un 
vif succes pour son musee de 1'acier65 , la situation n'est pas la meme pour St Etienne et son musde de 
la mine. La litterature concernant la relation entre le tourisme urbain et les musees dans leurs differents 
roles est tres abondante (plusieurs dizaines d'articles et ouvrages en tout genre). Elle presente les 
experiences realisees ou futures d'autres villes. Si l'on analyse quelque peu cette litterature, il existe 
deux attitudes clairement distinctes. D'une part il y a les reflexions generales qui crdent un courant 
favorable a l'utilisation des musdes pour d6velopper le tourisme urbain, exemples i 1'appui66. D'autre 
part, il y a celles qui condamnent ce rapprochement en illustrant 6galement les propos de nombreux 
exemples67. Ce qui ressort des r6flexions favorables aux musees est la possibilite de faire rencontrer les 
habitants et le passe de la ville. Cette rencontre est bien souvent presentee sous la forme d'une 
reconciliation entre les villes et leur passe industriel. Le mus6e Peugeot k Montbeliard en est une 
excellente illustration. Cette reconciliation a pour objectif de ddvelopper auprds du public un regard plus 
critique sur le present, qui devrait lui permettre de mieux le comprendre. Les musees sont montres 
comme des lieux grace auxquels le public va pouvoir rechercher ses origines et retrouver une fierte 
alterde. Ce courant de pensee correspond tout k fait k la volonte de l'6metteur (le pouvoir politique) qui 
parait se cacher derriere ce thdme d6velopp6 par 1'Office de tourisme.. 
Seulement, il apparait que 1'image que les "entrepreneurs" ont correspond plutot au second courant qui 
ne voit pas l'int6ret de museifier une ville qui pourrait etre identifide par d'autres moyens. C'est le cas de 

64 Alicot & coll - Le tourismc urbain, analyse bibliographique - Synthfese INRETS n°24 - Paris - 1994 
65 Downie M. - op. citd - p71/85 
66 Citons entre autre : 
Laplante M. & Lusignan M.J. - Le tourisme dans la vie des nouveaux musdes de MontrM - in "Theoros, revue de 
recherche en tourisme, vol 11 n°2" - Montr6al, juillet 1992 - p 19/31 
Demers J. - op. cite 
Vighetti J.B. - Ddfmition et caracteristiques - in "Premifcres assises europ6ennes du tourisme urbain, 1'enjeu des dix 
prochaines anndes, Rennes 15&16 novembre 1990" - Rennes, 1991 - p47/53 
Badier M. - L'association "coeurs de villes" - in "Premiferes assises europdennes du tourisme urbain, 1'enjeu des dix 
prochaines anndes, Rennes 15&16 novembre 1990" - Rennes, 1991 - p 191 /196 
67 Morette J. - Cdtait hier et c'est demain - in "Les cahiers Espaces n° 39" - Paris, ddcembre 1994 - p36/44 
Ragon&Gay - Valorisation de 1'identitd d'une ville - in "troisiemes assises nationales du tourisme urbain, 26&27 novembre 
1992" - Confdrence permanente du tourisme urbain - Rcnncs, nov 1992 - p40/45 
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Limoges. La ville n'a pas museifie son passe industriel, mais au contraire intdgrd les industries comme 
un element identitaire majeur de son image. Ce sont les visites de sites de fabrication, et non de musees, 
qui sont mis en avant. Le theme central developpe par ce courant est que tout ne peut etre museifie 
profitablement. 

"Cependant, une fievre citadine avait deja beaucoup "museographie" ce qui ne pouvaitpas forcement 
1'etre, et avait voulu cultiver ce qui n'etait jusqu'alors queplaisirs et divertissements"68, 

Les congrBs B 

Les "entrepreneurs" interviewes ne pergoivent absolument pas la ville de St Etienne comme une ville de 
congrds. Peut-etre est-ce parce que cette nouvelle facette de la ville est rdcente et qu'elle n'a pas encore 
effectue le "saut" de la realiM comme attribut de la ville a la perception vehicuMe par Fimage ? Toujours 
est-il que St Etienne ne se qualifie pas par ce theme. Les congrds ont connu un succds croissant auprds 
de presque toutes les metropoles europeennes et americaines. Les villes ont tres vite compris que si les 
congrds sont difficiles i maltriser, ils sont source de profits. 

" Globalement, Vorganisation de congres demeure une activite complexe qui exige Vimplication de 
plusieurs intervenants oeuvrant dans diffirents domaines et qui permet des retombtes economiques 
souvent impressionnantes"69. 

Cependant, les congres doivent etre integres au tourisme urbain de manifere habile, ce qui n'est pas 
toujours facilement realisable en raison du melange d61icat (que l'on retrouve pour 1'ensemble du 
tourisme d'affaires) entre temps de loisirs et temps de travail70. De plus, ils necessitent dlmportants 
efforts financiers, notamment en termes d'infrastructures que la compdtition veut toujours plus 
luxueuses et coflteuses71. La ville de St Etienne a deji realise ces investissements ily a quelques anndes 
et commence, grace a un travail acharnd, a la fois de 1'equipe du Palais des congrds et de l'Office de 
tourisme (Bureau des congrds) a obtenir une bonne notorMM en France. Cette reconnaissance se 
manifeste actuellement par la sortie d'un numero special d'Exponews consacre exclusivement k la ville 
(Exponews n°292 du 17 juin 1996) 

6** Morette - op. cit6 - p 37 
® Camirand M.A. - Le marcM des congres I Montreal - in "Thdoros, revue de recherche en tourisme, vol 10 n°3" -
Montrdal, nov!991 - p 19/25 
70 Vighetti J.B. - Tourisme urbain tourisme d'affaires, 1'osmose reste a faire - in "Cahiers Espaces n°10" - Paris,1988 -
p 16/19 
71 GaudetP. & Lemay P. - Destination de congrSs - in "Thdoros, revue de recherche en turisme, vol 12 n°l" - Montreal, 
mars 1993 - p47/51 
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Une ville de sport F 

Le mot "sport" n6cessite quelques explications et ne doit pas etre confondu avec le mot "activite". La 
representation que les "entrepreneurs" ont du sport est tres etroite et limitee. Nous la reprenons telle 
quelle. Pour expliquer cela, prenons un exemple. Pour la majorite d'entre eux, faire une randonnee ou 
un circuit V.T.T n'a pas et6 associe a la notion de "sport" mais plutot a la notion d' "activite M6e a la 
nature". Le sport pour eux, se limiterait aux sports collectifs en stade ou en gymnase. C'est dans cette 
acception du terme que St Etienne n'est pas pergue comme une ville de sport. Toutefois, si l'on rdtablit 
un sens plus conventionnel et moins restrictif (sens utilise par les experts scientifiques), il apparait que 
le sport est "Vactivite principale pour les courts sejours d'agrement (45 % sont consacris a la pratique 
d'un sport)"72. Or le tourisme urbain est l'une des formes de ces courts sejours d'agrement. St Etienne, 
par 1'intermediaire de l'Office de tourisme communique effectivement une image touristique de ville de 
sport, mais si ce thdme est un facteur attractif au sein d'une communication externe, il ne se retrouve pas 
dans 1'image pergue en interne. 

Potier F. & Chasset C. - Les voyages de courte dur6e des Frangais - in 
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Section D 
Qu'est-ce que les "entrepreneurs" pergoivent de la ville qui n'a pas ete 

emis par 1'Office de tourisme ? 

Comme nous iavons precise» nous cherchons dans cette partie h dtablir des correspondances entre deux 
images. II nous apparait evident que iimage que les "entrepreneurs" ont de la ville ne resulte pas d'un 
seul 6metteur (dans notre cas iOffice de tourisme), mais de plusieurs que ce soient d'ailleurs des 
dmetteurs volontaires, involontaires, conscients, inconscients Pour cette raison, 1'image pergue 
presente des themes distincts de ceux de iimage emise mais qui presentent autant d'int6r6ts. 
Confrontons les I la litterature du tourisme urbain. 

L'insecurit6 T3 

St Etienne connait une montde en puissance d'un sentiment dinsecurite. Les villes confrontees k ce 
probteme doivent ddsormais integrer cette donnee dans leur politique de ddveloppement73. II semble 
que ce sentiment se trouve accentud dans les anciennes villes industrielles comme Manchester ou 
Glasgow. D'ailleurs, comme nous iavons explique pour StEtienne : la peur engendree deforme la 
r6alitd des faits en amplifiant 1'image. 

"Comme la plupart des vilks industrielles britanniques du dix-neuvieme siecle, Glasgow connaissait un 
fort taux de chdmage, joint a une reputation de violence quifaisait percevoir la ville, de iexterieur, 
comme un genre de Chicago des annees JO"74. 

II semble impossible de pouvoir communiquer et valoriser une image de la ville sans avoir resolu ces 
probtemes d'insecurit6. 
Cest le pari qu'un certain nombre de communes comme Belfort75ont choisi de relever. Elles essaient, k 
1'image de Madrid de mettre en place un ensemble de dispositifs de pr6vention, d'assistance et 
dlnformation qui connalt un certain succes. 
Pourquoi ce sentiment d'insecurite serait-il croissant ? II semblerait qu'il soit dfl a la mise en scene de la 
ville et la ptetonisation du centre ville. En effet, ces deux faits entrainent une confrontation entre 
population defavoris6e et nantie. 

73 Dusclaud M. - Tourisme urbain intercommunal dans 1'agglomeration Bordelaise - in "Espaces n°121"- Paris, juin 1993 -
p 14/20 
74 Downie - op. citc - p 82 
75 Butzbach&Grevillot - Belfort: ville industrielle et de garnison, reconqudte de son centre et rdouverture vers son 
environnement naturel - in "troisifcmes assises nationales du tourisme urbain, 26&27 novembre 1992" - Conf6rence 
permanente du tourisme urbain - Rennes, nov 1992 - p27/33 
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" A lafin du vingtieme siecle, pour les populations des quartiers peripheriques, le centre ville reste le 
lieu des animations et des sorties, II devient aussi une espece de vitrine prestigieuse, qui exprime le 
systime social dexclusion, plus fortement marque la nuit. Uentree dans le restaurant ou la boite de 
nuit, la sortie au thedtre ou a 1'opera, font 1'objet d'une selection par Vargent, le look ou lefacies. Pour 
les "populations peripheriques ou marginales", sans pouvoir d'achat, le centre ville devient tout d la fois 
un lieu d'agrement, d'emancipation et d'autopromotion, ou Von echappe au contrdle social du quartier 
d'origine ; s'approprier le centre-ville, quand on vient de la banlieue, c'est s'autopromouvoir en 
devenant Vegal de ceux qui le frequentent assidument"16. 

Des probBmes de stationnement et de signalisation T4 

St Etienne est pergue comme une ville confrontde k de nombreux problfcmes de stationnement et de 
signalisation. Cette facette de 1'image pergue ne correspond evidemment k avec aucun des themes 
constitutifs de 1'image emise. II s'agit d'une faiblesse qui reste k corriger. Contrairement k d'autres 
villes, ces probtemes ne sont pas lies i un patrimoine historique et monumentale mais plutot k 
l'extension rapide de la ville qui, lors de sa construction, n'a pu prevoir des parkings, des rues, des 
boulevards suffisamment importants, pour contenir le flot incessant de voitures. Cet aspect nuit au 
"savoir accueillir" de la population stdphanoise. Si l'on detaille ces problemes, on s'apergoit rapidement 
qu'il ne s'agit pas, comme dans les grandes capitales (Paris, Quebec77, Rome...), d'un probleme lie au 
stationnement et I la circulation des bus. II n'y en a pratiquement pas. II y a plutot un probteme d'offre 
globale mal adaptie aux besoins. Certains parkings sont vides alors que d'autres sont satur6s. Plusieurs 
rues ont 6t6 elargies bien qu'elles soient peu pratiquees, alors que des axes principaux n'ont toujours 
pas ete reamenages. II y a aussi des problemes de signalisation k regler, ce qui permettrait une meilleure 
utilisation des infrastructures existantes. Signalons enfin que, comme le font remarquer plusieurs 
auteurs, la renovation de la voirie, des parkings et des panneaux de signal6tique est une operation 
cotiteuse, longue et d61icate. Couteuse car elle n6cessite des investissements lourds, longue car le travail 
s'effectue bien souvent de nuit pour eviter de creer des embouteillages, d61icate car une politique de 
signalisation ne peut se faire qu'aprBs de longues etudes sur la perception et la connaissance de la ville 
par les habitanLs qui la pratiquent. 

Un eentre ville sale mais animd T5 

Bien que cette facette de 1'image de St Etienne ne soit pas emise par l'Office de tourisme, la ville 
beneficie quand meme d'une perception d'un centre ville anim6, ce qui est plutdt positif, mais qui est 
terni par une salete envahissante. 

76 Chazaud P. - op. cit<5 - p43 
77 Dube C. - Tourisme et amdnagement: une rclation amour-haine a Quebec - in "Thdoros, revue de recherche en turisme, 
vol 12 n°l" - Montrdal, mars 1993 - p 10/23 
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Monsieur Mogno, dans un article sur la perception et la premiere apprehension qu'un consommateur 
peut avoir d'une ville, nous explique que : 

" La ville doit donner une impression de proprete globale ; ordures, papiers, graphitti, affiches... (le 
pittoresque du sordide existe certes, mais ne peut etre considere comme Vessentiel du produit) "78. 

La salete, est au meme titre que Facces physique de la ville (signalisation, stationnement), une des 
conditions k ameliorer pour developper le tourisme urbain. Malgrf cela St Etienne Mneficie de la 
reputation d'avoir un centre ville anime. La littesrature nous enseigne que cette animation rdsulte 
essentiellement de deux pdles : le p61e des mus6es et le pole des commerces. En fonction de ses 
caracteristiques physiques propres, la ville exercera plut6t ses forces sur l'un ou sur 1'autre. En gdneral, 
les reproches adresses visent essentiellement 1'aspect diurne de ces animations. Nous ne reviendrons 
pas sur ce thfcme qui est en correlation directe avec les probBmes d'ins6curit6s 6voques precedemment. 

Une qualitd de vie retrouvde T7 

Qu'est-ce qu'une qualitd de vie ? 

" II s'agit veritablement d'une multiplicite de facteurs, dont certains echappent a la politique municipale : 
cout de la vie, logement, equipements scolaires et de sante, marche de Vemploi, temps de transport, 
absence de pollution, sport, loisirs, culture, climat (meteo), climat de securite, esthitique de 
Venvironnement urbain..."19. 

St Etienne est per§ue comme une ville oCi il fait bon vivre bien que ce sentiment soit k nuancer par 
l'impression d'ins6curite et la presence de probldmes economiques. Cependant, comme nous le precise 
Claude Origet du Cluzeau, un certain nombre de cadres espdre que malgrd la conjoncture 6conomique, 
ils pourront se diriger vers des villes moyennes ou une vie moins stressee les attend. Pour amSliorer la 
qualitd de vie, il ne s'agit pas seulement de rehabiliter les Squipements publics, mais de mettre en place 
de veritables procMures d'accueil. 

Une proximite multiple T8 

La proximitd de Lyon est pergue par les "entrepreneurs". Ces derniers voient St Etienne comme une ville 
tres largement desservie par les moyens actuels de communication : T.G.V., autoroutes... II sernble que 

78 Mogno - Le point de vue d'un usager - in "PremBres assises europdennes du tourisme urbain, 1'enjeu des dix prochaines 
anndes, Rennes 15&16 novembre 1990" - Rennes, 1991 - pl76 
7^ Origet du Cluzeau C. - La ville sdductrice - in "Espaces n°104" - Paris, juillet 1990 - p36 
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les interviewes n'aient pas eu connaissance au moment de 1'enquete de la possibilitd suggdree par le 
directeur d'Air France de fermer la ligne reliant St Etienne a Paris. 

Un patrimoine architectural sinistre T9 

Le patrimoine architectural et monumental de St Etienne est considere comme inexistant. Cette vision de 
la ville est k prendre tres au serieux car comme nous le rappelle Laeticia Alicot: 

"Les actifs historiques constituent une base indiscutable pour divelopper le tourisme urbain. Les coeurs anciens de villes, 
par exemple, sont un atout de premier ordre. lls peuvent se visiter gratuitement a tout moment de la journee et de l'annee. 
Ik milent la dicouverte architecturale au commerce, a Vartisanat, 6 l'art et d 1'animation"^. 

Le patrimoine fait donc 1'objet d'une consommation "d6ambulatoire" de la ville. II est intimement lie aux 
probBmes de signaletique. Seulement pour pouvoir etre consomme, il faut qull ait une existence rdelle 
(identite physique) et virtuelle (presence dans 1'esprit des visiteurs). Beaucoup de villes, notamment les 
villes frangaises, peuvent se targuer d'avoir ce patrimoine. Le seul probteme auquel elles sont 
confrontees est le probBme de congruence entre les amenagements purement touristiques et la necessitd 
de conservation et d'entretien des batiments81. Malheureusement, d'autres villes n'ont pas, ou presque 
pas de patrimoine, qu'il ait 6t€ ddtruit (Brest82 est un des exemples les plus cit6s), qu'il n'ait jamais 
existe (c'est le cas des "villes nouvelles"83), ou encore qu'il ftit laisse a l'abandon (exemple de 
Manchester84). St Etienne correspond a ce dernier cas de figure et les reamenagements tout juste 
terminds (site Fauriel) ou en cours ne sont pas encore entr6s dans 1'esprit des "entrepreneurs". IIs n'ont 
pas h cejour de place dans leurs representations. 

Vie associative et universitaire correcte TIO 

Vie associative et vie universitaire sont tres peu pr<Ssent6es dans 1'image de la ville telle qu'elle est 
vehicuMe par l'Office de tourisme. En revanche, cette idee apparait dans 1'image de la ville telle qu'elle 
est pergue par les "entrepreneurs". En regle gdnerale, 1'ensemble des villes h notre 6poque semble 
repondre aux besoins des habitants en matBre de services. Par contre, la vie universitaire est un facteur 
qui necessite d'etre toujours plus d6velopp6. Tout d'abord parce qu'elle fait partie de la vie urbaine ; h. 
travers les diff&entes manifestations estudiantines, elle trouve un moyen d'animer son centre, de 
l'6veiller. Ensuite parcequ'une vie universitaire est un facteur favorisant l'6mergence de nombreux 
congres. Enfm, parceque lie & cette vie universitaire, le secteur de la recherche devrait favoriser 
l'emergence d'industries et de technologies nouvelles. 

Alicot L. - op. citc - p86 
81 Tremblay F. & Gariepy M. - Un cadre de prise en compte des impacts cumulatifs du tourisme en milieu urbain 
patrimonial; validation a Marrakech - in "Loisirs et soci6t€s, vol 17 n°2" - PUQ 1994 - p489/512 
82 Champot E. & Gravot N. - Tourisme k Brest, reconcilier la ville reconstruite et son passd - in "Cahiers Espaces n°39" -
Paris, ddcembre 1994 - p 108/111 
83 Wermes A. - L'envol touristique des villes nouvelles - in "Espaces n° 108" - Paris, 1991 - p21/26 
84 Dodds M. - op. citd 
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Section E 
Reponse a la question 3 

En reponse k cette question, nous proposons une synthese de cette partie sous forme graphique. 

Svnthese question 3 

Insecuritd (T3) 
ProbMme de stationnement 
et de signalisation ((T4) 
tln centre ville sale mais anime (T5) 
Une proximitd multiple (T8) 
Patrimoine arehitectural sinistre (T9) 
Vie associative et universitaire I 
correcte (TIO) m 
Une qualitd de vie retrouv6e (T7) a 

Image pergue 
I 
I 
I 

image non emise D 
e 
f 
o 
r 
m 
e 
e 

Une ville culturelle plaisante T6/C 
(premiere moitie des interviewes) 
Des habitants sympathiquesT2/D 
Une ville k la campagne Tl/B 

I 
I 
I 
I 
I 
I 
lUn centre-ville gris et sombre Tl/B 
I 
lUne ville culturelle elitiste 
Iet inutile T6/C 

I(deuxidme moitie des interv.) 
I 
lUne population sdrieuse dont la 
ImentaliM evolue T2/D 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

Image 
Emise 

I 
I 
I 
I 
I 

Image non pergue 

C Uart de la table 
A Le passe industriel glorieux 
E Les congrfes 
F Une ville de sport 
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Partie 4 
L'image de la ville communiquee par 1'Offiee de tourisme correspond-elle 
a 1'image de la ville telle qu'elle devrait etre pour les "entrepreneurs" ? 

(Pour une lecture rapide, passer directement section D) 

Dans cette partie, nous ne nous soucions plus de 1'image de la ville telle qu'elle est pergue mais nous 
prenons en consid6ration 1'image de la ville telle qu'elle devrait etre. Rappelons encore une fois que 
nous ne pretendons pas etre exhaustif en ce qui concerne les resultats, que nous proposons plus comme 
des possibles que comme des certitudes. Nous essayerons egalement pour repondre a cette question 4 
de construire un scMma clair et concis. 
En section A, nous cherchons quels sont les thfcmes constitutifs de 1'image emise par 1'Office de 
tourisme qui correspondent k 1'image que les "entrepreneurs" ont de la ville telle qu'elle devrait etre. 
En section B, nous cherchons quels sont les thfcmes constitutifs de llmage de la ville telle qu'elle devrait 
6tre et qui ne se retrouvent pas dans iimage dmise. 
En section C, nous cherchons quels sont les thfcmes constitutifs de l'image de la ville emise par 1'Office 
de tourisme qui ne correspondent en rien aux thdmes constitutifs de l'image de la ville telle qu'elle 
devrait gtre. 
En section D, nous repondons & la question 4 sous une forme graphique. 

Section A 
Qu'est-ce qui dans 1'image emise par 1'Office de tourisme correspond a 

1'image que les "entrepreneurs" ont de la ville telle qu'elle devrait etre ? 

Plusieurs thBmes constitutifs de l'image 6mise correspondent k l'image voulue par les "entrepreneurs". 
Developpons ce que nous qualifions par "correspond B existe entre l'image dmise et 1'image voulue 
un certain nombre de points communs. Par "correspond a", nous designons les thBmes ddveloppds par 
FOffice de tourisme, pour presenter la ville & son avantage, et qui sont les memes que ceux ddveloppes 
dans l'image de la ville telle qu'elle devrait etre. Nous allons maintenant les prfsenter ou les rappeler 
brievement s'ils ont d6ja ete presentes prec6demment. 
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Une ville a la campagne, la campagne dans la ville III/B 

II y a quasiment une totale addquation entre ce que souhaitent les "entrepreneurs" et 1'image 6mise par 
1'Office de tourisme au sujet de la nature, Comme nous le verrons en partie 5, le seul probleme qui se 
pose est la perception partielle de ce thBme, c'est-&-dire que si les "entrepreneurs" souhaitent la meme 
chose que ce qui est emis, ils ne la pergoivent pas. Toujours est-il qu'en ce qui concerne ce thdme, il y a 
Men une double correspondance. 
En effet, les entrepreneurs ont la vision de la ville ideale comme etant a la fois proche de la nature et 
"envahie" par elle. Ce qui correspond tout h fait aux sous-ttemes d6veloppes dans Fimage emise par 
1'Office de tourisme. 

Des habitants sympathiques I/D 

Les termes de ; "chaleur humaine" dans 1'image emise, "St Etienne, des habitants chaleureux" dans 
l'image pergue, ou encore, "convivialite" dans Fimage voulue, appartiennent tous au m6me et unique 
theme. II designe le rapport tr6s positif qui existe entre les "entrepreneurs" et les autres st6phanois vus 
comme une population des plus agreables. Ce thdme fait 1'objet d'une parfaite addquation entre ces trois 
images. II y aurait cependant beaucoup plus de choses a dire si nous avions pu approfondir un peu les 
entretiens. II semble en effet, que nous n'ayons que toucM du doigt une des caracteristiques fortes de 
St-Etienne. Cette intuition en reste au stade du possible et nous le regrettons. Mais si nous pouvions 
poursuivre plus en avant pour le moment, nous ne ddsesperons pas de le faire dans un travail ulterieur et 
de plus grande ampleur. 

De grands evenements X/E 

D'aprds les interviews, il s'avere que St-Etienne devrait organiser de grandes manifestations qui 
rendraient les "entrepreneum" fiers de leur ville. Ils pourraient ainsi utiliser 1'image de marque de la ville 
a des fins professionnelles, comme ce qui se fait h Limoges. Nous avons associe cette idee au theme des 
congrfcs emis par 1'Office de tourisme, car elle nous semble similaire sur la nature du besoin souleve. 
En effet, 1'image de la ville communiqu6e comprend a cette facette de "ville de congrds" qui organise et 
ddveloppe de nombreuses manifestations. En France se serait d6roule pr6s de cinq cents festivals attirant 
plus de cinq millions de spectateurs85. En Grande-Bretagne, on en comptait dej& plus de six cents en 
199086. 

Alicot L. - op. citd - p 8? 
Clark - L'accueil des touristes dans les villes historiques britanniques - in "Premidres assises europeennes du tourisme 

urbain, 1'enjeu touristique des dix prochaines annees, Rennes 15&16 novembre 1990" - Rennes,1991 - p 153/165 
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Ces chiffres mcmtrent bien que les villes, dans leur ensemble, ont compris et font face aux besoins que 
rdvelent les interviews en ce qui concerne les "entrepreneurs". 

"Les evenements, (...) revetent une importance capitale"^. 

Ils favorisent les villes, comme St Etienne ou Lorient qui sont relativement pauvres en attraits 
permanents ("fixed elements" voir partie 1). Ce sont de veritables leviers pour relancer la politique de 
developpement du tourisme urbain. 

"Les evinements vont creer, modeler, soutenir des images, ou plus exactement, promouvoir diverses 
facettes de l'image de la ville, car ilspourront etre relayespar lapresse. En revanche, si lafete passee, le 
festival termine, Voffrepermanente estpauvre, la ville sera disertee"^. 

Les villes organisatrices tfevenements doivent prendre en compte leur situation economique et sociale. 
II serait par exemple disproportionne d'organiser dans une ville de 200 000 habitants, comme St 
Etienne, une manifestation populaire internationale. Les structures d'accueil de congrfes ne seraient pas 
adaptdes car satur6es au-dela d'un certain seuil. De plus, la tendance actuelle est d'ailleurs de reduire les 
depenses dans ce domaine. II faut rappeler que les coflts d'organisation sont souvent eleves et atteignent 
parfois des montants colossaux. II suffit pour s'en convaincre de se souvenir du coftt du bicentenaire de 
la Revolution organise a Paris. Outre les avantages en terme dlmage que nous venons d'evoquer, ils 
permettent bien souvent une restauration de la ville. Parcs et places publiques sont redessines, 
ream6nag6s ; comme par exemple la ville de Montreal, qui en 1992, h 1'occasion de son 350 eme 
anniversaire, a su rehabiliter plusieurs de ses quartiers anciens. 

87 Renucci J. - op. cit6 - p64 
88 Thibaut A.M. - La ville : destination culturelle - in "Les Cahiers Espaces n°39" 
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Section B 
Quels sont les themes constitutifs de 1'image de la ville telle qu'elle 

devrait etre pour les "entrepreneurs" et qui ne correspondent en rien a 
1'image emise ? 

Cette section est constmite essentiellement sur 1'analyse des interviews. Elle a pour objectif dillustrer ce 
que les "entrepreneurs" imaginent de la ville pour qu'elle leur semble la plus parfaite possible et que n'a 
pas emis 1'Office de tourisme. Nous referons d'ailleurs exactement le meme travail dans la section 
suivante ou nous travaillerons cette fois a partir de 1'image communiquee par l'Office de tourisme pour 
determiner quelle est la part du message qu'a voulu faire passer l'Office et qui n'a pas ete pergue par les 
"entrepreneurs". 

Plus d'infrastructures pour un centre ville plus "souriant" IV 

St Etienne devrait voir son centre ville se modifier en trois points. 
Tout d'abord, il a 6te suggerd de voir se ddvelopper des grandes surfaces en plein coeur de la ville. Cette 
suggestion correspond k un nouveau type de besoin qu'ont su exploiter des villes comme Troyes ou 
Boulogne sur Mer89. Troyes a redynamise son centre-ville en y implantant des magasins d'usines. En 
quelques annees, 1'activite s'est fortement d6veloppee et a permis k la ville de retrouver un second 
souffle. Boulogne-sur-Mer a procede approximativement & la m6me ddmarche pour des rdsultats positifs 
similaires. 
Ensuite, St-Etienne pour 6tre une ville proche de la perfection devrait avoir un centre ville ou il n'y aurait 
pas uniquement des commerces mais aussi des lieux d'echanges et de convivialM La littdrature sur le 
sujet recMe un nombre important de suggestions 6mises par les experts scientifiques sur ce qui devrait 
etre rfalise. En voici quelques illustrations. II serait bon de recrder dans le centre une vie qui ne saurait 
seulement etre un artefact commercial, c'est-a-dire qu'il faudrait recrder une vie rSsidentielle propre & ce 
lieu90. II faudrait 6galement, toujours face & cette volontd de centre ville "souriant", pratiquer un 
fleurissement intensif des places et des rues et creer des circuits pddestres de visite-ddcouverte91. 
Pourquoi ne pas enfin, favoriser 1'emergence d'expositions commerciales92 ou encore 1'implantation de 
commerces de detail de luxe, au "savoir accueillir" 6prouve. 

89 Treboul J.B. - Tourisme et commerce k Troyes - in "Espaces n°128" - Paris, Aout 1994 - p 14/24 
Grosheitsch J.M. - Shopping 6 Boulogne sur Mer - in "Espaces n°128" - Paris, Aout 1994 - p24/35 

Viau - op. citd 
91 Butzbach et Grevillot - op. cite 

Cadoret F. - Les expositions commerciales a Montrdal: un secteur en ddveloppement - in "Thdoros, revue de recherche 
en tourisme, vollO n°3" - Montreal, nov 1991 - p 25/30 
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Dans tous les cas, les experts sont unanimes sur le fait que le centre ville est un espace touristique 
emblematique et qu'il convient de lui accorder toute 1'attention qu'il requiere. Certains d'entre eux sont 
inquiets sur 1'avenir du centre et de son rapport de plus en plus disproportionne avec la periph6rie, 

"Le developpement des zones peri-urbaines et par consequent l'affaiblissement de la zone centrale est 
ineluctable si les villes ne prennent pas les mesures necessaires pour developper des activites"93. 

Inversement, le tourisme urbain est en lui-meme un facteur de reconquete du centre ville. II existe donc 
une triple liaison entre tourisme urbain, centre ville et ddveloppement des zones peri-urbaines. 

St Etienne devrait etre une ville ou tout le centre serait pieton. Nous rejoignons Sandrine Brillet quant k 
1'importance que peut avoir un reseau pietonnier dans le coeur de ville. 

"II occupe une place preporuierante dans la vie economique de la vitte et partkipe a la promotion de son 
image touristique"94 
Tres souvent la mise en place d'un centre pieton va de paire avec de nombreux travaux : renovation de 
bitiments, mise en scfene de la ville... Si les interviews nous informent d'une certaine crainte vis I vis 
des nuisances engendrees par la pietonnisation ; insecuritf, braits noctumes...; la littdrature ne presente 
que des retomMes positives et favorables aux villes. 

"La transformation, ou elle s'avere possible des rues historiques les plus pittoresques en rues pietonnes, 
est une initiative qui a des retombees aussi bien esthetiques qu'economiques, grace a la frequentation 
accrue des commerces et des restaurants qui s'y trouvent"^. 

St Etienne devrait conserver la qualite de vie d'une ville de province. Comme nous 1'avons dijk dit, ce 
theme est sQrement l'un des themes qui qualifie, avec "la chaleur humaine" le plus la vie stephanoiseet 
plus g6n6ralement la ville. Malgre nos tentatives, nous n'avons pu approfondir ce thdme. Lorsque nous 
avons questionne les interviewes sur la signification de ce que signifiait "une bonne qualitd de vie", 
nous n'avons obtenu que des r6ponses evasives et inexploitables. Seuls les quelques reflexions 
tMoriques de M. Origet du Cluzeau present6es dans la partie pr&Mente nous ont «Sclate 

93 Dusclaud M. - Bordeaux, le tourisme urbain comme prioritd de ddveloppement d'une ville - in "Les troisidmes assises 
nationales du tourisme urbain, 26&27 novembre 1992 - Confdrence peraianente du tourisme urbain - Rennes, 1992 -
P73/85 
y4 Brillet S. - Le reseau pidtonnier interieur: une place importante dans 1'industrie touristique - in "TMoros, revue de 
recherche en tourisme, vollO n°3" - Montrdal, nov 1991 - p9/13 
95 Clark - op. citd 

Un centre ville entifcrement pietion IX 

Une qualitd de vie rctrouvee II 
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Une ville entre eau et espace VI 

L'Office de tourisme n'6met pas au sujet de la ville une image mdlangeant harmonieusement eau et 
espace. Pourtant c'est bien ce que les "entrepreneurs" rfclament de St Etienne, Si 1'ame du Furan coule 
toujours dans les esprits, cette riviere qui passe en plein coeur de la ville est recouverte depuis de 
nombreuses annees. Elle sert actuellement d'egout et draine les eaux usagees jusqu'a la centrale 
d'epuration situ6e a proximitd de La Fouillouse. Les "entrepreneurs" veulent pour St Etienne un peu 
d'eau, ils jugent la base nautique de St -Victor-sur-Loire (15 minutes du plein centre ville) trop 6ioignee 
pour rfellement Mneficier k St Etienne. Lanalyse de Laeticia Alicot96 montre bien que la plupart des 
villes Frangaises sont bien loties dans ce domaine et celui de 1'amenagement touristique. Elles ont 
dgalement pour une bonne majorit6 d'entre elles amdliore considdrablement leur politique d'urbanisme. 
Ainsi, certaines viltes ont 6t6 jusqu'a imposer des contraintes de couleurs de tuiles et d'enduits 
recouvrant les maisons et les immeubles. II existe actuellement une prise de conscience importante des 
responsables politiques en ce qui concerne la lisibilite des cites. Ainsi, les entr6es de ville, meme si elles 
ne sont pas, pour des raisons de moyens, am61iorees dans 1'immediat, font cependant 1'objet 
d'amenagements provisoires. La restauration dlmmeubles anciens est entamee et les attraits naturels 
(parcs, espaces verts, quartiers anciens) sont largement valorisds. 
En resume, ce dont revent les "entrepreneurs" existe ou est sur le point d'exister dans d'autres villes. 

Une ville qui informe en interne et communique en externe XI 

Au-deE des caract6ristiques "physiques", les "entrepreneurs" souhaiteraient une ville plus dynamique 
pour developper son image. Ils regrettent de ne pas 6tre suffisamment informes sur les activitds 
possibles dans la ville et sa pdripherie. Ils souhaiteraient aussi vivre dans une ville qui a une notoriet€ 
beaucoup plus d6velopp6e au niveau national. 
Lensemble de la litterature illustre l'importance pour la ville de ddvelopper une image positive tant pour 
s6duire ses "touristes locaux" que les touristes provenant d'ailleurs. Certains, ayant travailM sur ce 
thdme, ont d6j& proposd de mettre en place des "tableaux de gestion"97 ou des "observatoires"98. 
Parallelement, plusieurs realisations connaissent du succds comme les reseaux de villes ("Bon week-end 
en ville", Art cities in Europe"), les brochures specialis6es... 

Alicot L. - op citd 
97 Vles V.&Egea €. &Khan L. - Le tableau de bord de gestion des stations touristiques - in "Espaces n° 127" - Paris, 
juin!994 - p28/33 
98 Lazzarotti O. - op. cit6 
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Une ville facilement aceessible VIII 

St Etienne semble connaltre des problemes de stationnement et de signalisation (image pergue), ce qui 
explique que les "entrepreneurs" accordent de 1'importance dans 1'image de la ville telle qu'elle devrait 
etre aux problemes d'accessibilite. II s'agit d'une accessibilite en terme de circulation automobile et 
pietonne. II ne faut pas oublier que le tourisme urbain est avant tout un tourisme de proximite et de 
courts sejours, et que l'existence d'un acces aise de la ville et dans la ville va reduire le temps de 
transport au profit du temps de loisirs. Que resterait il & une ville de province qui connaltrait les memes 
problemes de circulation que les grandes metropoles francaises ou europeennes : les consequences en 
terme de qualite et de cadre de vie seraient catastrophiques. Ainsi, les voies de communication, y 
compris et surtout routieres, devraient-elles etre particulierement soignees par la mise en place 
dlnfrastructures adaptees : points d'orientation et d'accueil, centres distributeurs... La signaletique est 
aussi a prendre en compte en ce qui concerne l'accessibilite de la ville. 

"Le tourisme urbain, c'est d'abord une operation de seduction qui repose sur une experience sensuelle, 
de circulation, de divertissement. La signaletique doit accompagner le touriste a chaque pas. Elle doit 
etre a la fois une signaletique d'entree de ville, de circulation, des parkings, des tables et bornes 
d'orientation, une signaletique d'itineraires et de mouvements"^. 

Une ville visiblement sflre VII 

Comme pour Vaccessibilite, c'est en partant de 1'image pergue (St Etienne, un sentiment d'ins6curit6) 
que l'on peut comprendre que dans 1'image de la ville telle qu'elle devrait etre, les "entrepreneurs" 
recherchent une ville visiblement sOre, c'est-a-dire une ville ou les forces de dissuasion seraient 
pr6sentes . La volonte de securite s'explique peut-Stre par la conjoncture actuelle de violences urbaines 
(probleme des banlieues, attentats). Elle montre une demande urgente de solutions efficaces. II est 
cependant difficile de reconnaitre quelle est la part de realitf et quelle est la part due k la mddiatisation 
qui forme ce pMnomBne. 

Une vie associative diffuse et une universit6 regroupde V 

Bien que presente dans les "blocs dlnformations pratiques", 1'ensemble du tissu associatif ainsi que les 
differents sites universMres ne sont pas utilises par 1'Office de tourisme pour communiquer 1'image de 
St Etienne. Pourtant on retrouve ces deux themes dans 1'image de la ville telle qu'elle devrait etre. La vie 
associative souhaitde doit etre essentiellement rapportee et rapprocMe, pour etre comprise, des thdmes 
de 1'insecurite, de la convivialit6 et de la qualite de vie. En effet, les "entrepreneurs" souhaiteraient voir 
se developper un lien associatif fort qui permettrait de preserver la qualite de vie et de faire face au 

" Origet du Cluzeau C. - op. cite - p 
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sentiment d'insecurite grandissant. Pour comprendre que les "entrepreneur" voudraient des universites 
regroupees, il faut rappeler qu'ils pergoivent celles-ci comme reparties de fagon disparate. Nous n'avons 
relev6, a quelques exceptions prds, que trfcs peu d'articles faisant ref6rence & 1'utilisation des universites 
pour developper le tourisme urbain. 
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Section C 
Quels sont les themes constitutifs de 1'image emise par VOffice de 

tourisme qui ne correspondent en rien aux themes constitutifs de 1'image 
de la ville telle qu'elle devrait etre ? 

Dans cette section, nous allons realiser exactement le travail inverse de la section B. Au lieu de partir de 
1'image de la ville telle quelle devrait etre pour les "entrepreneurs", nous allons presenter, ou plutot 
rapidement rappeler ce qui n'a pas retenu leur attention dans 1'image communiquee par l'Office de 
tourisme. Cest-l-dire les themes qui etaient proposes comme des points positifs de la ville et qui n'ont 
pas 6t6 retenus, souhaites par les "entrepreneurs" qui ne les considdrent pas comme qualifiant 1'image de 
la ville telle qu'ils la voudraient. 

Le passd industriel glorieux A 

Ce theme largement 6voqu6 par l'Office de tourisme pour qualifier la ville, ne correspond pas a ce que 
les "entrepreneurs" evoquent pour designer la ville telle qu'elle devrait etre. Le passe industriel glorieux 
identifie peut-etre pour eux St Etienne, mais ne correspond pas k la vision d'avenir qu'ils en ont. 
Comment pourrait-on d'ailleurs imaginer une ville, proche de la perfection, comme qualifide par un 
passe quel qull soit. La ville du futur ne peut etre la ville au pass6. 

La richesse culturelle C 

La richesse culturelle est un theme fort emis par 1'Office de tourisme pour communiquer l'image de la 
ville. II n'est pas dtonnant, tout du moins pour la partie des interview6s qui percevaient la vie culturelle 
stephanoise comme extravagante, dlitiste et coQteuse, que ce theme ne soit pas evoqud pour designer 
1'image de la ville voulue. En revanche, il est tout k fait curieux qu'il ne soit pas evoqud non plus par 
ceux qui declaraient que cette vie culturelle etait agr6able et n6cessaire. Nous expliquons ce pMnomdne 
en partie 5. 

Le sport F 

Contrairement a la richesse culturelle, il n'est pas etonnant que le sport ne d6signe pas l'image de la ville 
telle qu'elle devrait etre pour les "entrepreneurs". Nous trouvons deux raisons k cette ignorance. Tout 
d'abord si effectivement 1'image de St Etienne communiquee est qualifiee par le sport, elle l'est dans une 
moindre mesure. Ce n'est pas un des trois thfemes forts, et il n'etait pas developpe en sous-themes. 



La seconde raison tient a la definition du terme, Dans 1'image emise, il regroupait un sens large et 
englobait les activites liees k la nature, k la decouverte. Dans 1'image voulue, definie k partir des 
interviews et donc des representations des interviewes, le theme du sport est retenu au sens strict du 
terme, Cest pourquoi il disparait, les activit6s liees a la nature et & la decouverte ayant ete intdgrees dans 
d'autres themes. 
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Section D 
Reponse k la question 4 

En rdponse a cette question, nous proposons une synthdse des sections precedentes sous forme 
graphique. 

Svnthfese question 4 
image voulue 

Qualite de vie (IX) 
Plus d'infrastructures pour un (VIII) 
centre ville plus "souriant" 
Une vie associative diffuse et une (XI) 
universite regroupee 
Une ville entre eau et espace (X) 
Une vilie visiblement sure (VI) 
Une ville facilement accessible (VII) 
Un centre ville pieton (I) 
Une ville qui informe en interne (III) 
et communique en exteme 

Une ville h. la campagne, la 
campagne & la ville III/B 
Des habitants sympathiques H) 
De grands evenements X/E 

image non emise image 
Emise 

Passe industriel glorieux A 
Richesse culturelle C 
Sport F 

I 
I 

image non voulue 
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Partie 5 
Confrontation des questions et reponse a la problematique 

Dans cette partie, nous allons utiliser tout ce que nous avons precddemment construit pour r6pondre a la 
problematique. Nous allons rdaliser ce dernier travail en deux temps distincts et pourtant semblables. 
En effet, dans un premier temps, nous allons presenter un tableau et un schema I trois dimensions 
recapitulant 1'ensemble des synthBses presentees en fin de chacune des quatre parties precedentes 
(section A) 
Puis, dans un second temps, nous commentons ce scMma qui illustre une r6ponse en sept points 
possibles face a notre problematique de d6part qui 6tait rappelons le; 
"Dans quelle mesure 1'image de la ville communiquee par l'Office de tourisme peut-elle contribuer h 
attacher les "entrepreneurs" implantes sur son territoire." 

Nous qualifions ces deux sections de distinctes car la premidre est sous forme graphique et la seconde 
sous forme textuelle ; mais nous les qualifions egalement de semblables car dans la seconde section, 
nous ne faisons qu'expliciter ce qui est theoriquement visible dans la premiere. 

Section A 
Confrontation des questions 

Si en introduction de cette partie nous venons de pr6ciser "tMoriquement visible" au sujet du sehema, 
c'est en raison de sa relative complexi;6. II comprend trois variables ; image emise, image voulue, image 
pergue, et il est toujours difficile de lire un schema & trois dimensions lorsqu'il est repr6sent6 sur une 
surface qui n'en comporte que deux. Cest pourquoi nous le faisons pr6ceder d'un tableau peut etre plus 
simple. 1 nous permet de developper une reponse h la probMmatique en sept points qui correspondent 
aux points graphiques A, B, C, D, E, F, G, H. 
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Svnthese tableau globale 

Image emise Image per$ue Image voulue 
Nature A T1 : Un centre-ville gris et 

sombre mais une ville a la 
campagne 

III - Une ville a la 
campagne, la campagne 
dans la ville 

Chaleur humaine D T2: Des habitants 
sympathiques, serieux mais 
en passe d'evoluer 

I - Des habitants 
sympathiques 

T3 : Un sentiment 
dlnsecurite 

VII - Une ville visiblement 
sQre 

T4 : Des problemes de sign. 
et de stationnement qui 
nuisent aux loisirs 

VIH - Une ville facilement 
accessible 

T5 : Un centre-ville anime 
mais sale 

IV - PIus d'infrastructures 
pour un centre-ville plus 
souriant 

Culture C T6 : Entre plaisir et rejet, 
une vie culturelle pas 
toujours bien comprise 

T7 : Une qualite de vie 
retrouvee 

II - Une qualitd de la vie 
retrouvee 

T8 : Une proximit^ multiple 

T9: Un patrimoine 
architectural sinistre 

VI - Une ville entre eau et 
espace 

TIO : Vie assoc. et 
universitaire - un cadre de 
developpement pour la 
famille 

V - Une vie associative 
diffuse et des universites 
regroupees 

IX - Un centre-ville 
entidrement pieton 

CongrBs E X - De grands ev6nements 

XI - Une ville qui informe 
en interne et communique 
en externe 

Passe industriel glorieux B 
Sport F 
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Svnthese graphique globale 

H : une qualite de vie retrouvde T7 
une qualM de vie retrouvde II 

D : un centre-ville piSton IX 
1 ville qui inf. en int. et com. en ext. XI 
+ infrastr. pour 1 centre ville + souriant IV 
I ville entre eau et espace VI 
I ville facilement accessble VIII 
I ville visiblement sure VII 
1 vie assoc. diffuse & universit. regroup. V 

image non Imise 

E :Pbl6me de stat. T4 
1 centre ville sale mais anime T5 
1 proximitd multiple TB 
1 patrimoine arch. sinistrd T9 
1 vie assoe. et univ. corr. TIO 
Insdcuritd T3 

Image non voulue 

A : non 6mise-non voulue-non pergue 
D : non dmise-voulue-non per$ue 
G: dmise-voulue-pergue 

Image percue Image voulue 

G : Des habitants 
sympathiques I/D 
Des habitants 
sympathiques Tl/B 

C : 1 ville a la campagne 
et la camp. i la ville III/B 
De grands dvdnements X/E 
Congrfcs E 

Image Emise 

F : culture C 
une ville culturelle 
plaisante T6/C 
une ville culturelle 
tiitiste T6/C 

B : 1'art de la table C 
pass6 ind. glorieux A 
sport F 

Image non pergue 

B : dmise-non voulue-non pergue C : dmise-voulue-non pergue 
E : non dmise-non voulue-pergue F: 6mise-non voulue-pergue 
H: non dmise-voulue-pergue 
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Section B 
Reponse a la problematique 

fl y a huit points graphique et seulement sept reponses possibles. Pourquoi ? 
Tout simplement parce que les huit points graphiques correspondent aux solutions theoriques. Dans 
notre cas, le point graphique A (image non emise-image non voulue-image non pergue) ne correspond 
pas & une situation envisageable et ne peut donner lieu a une reponse en prise avec la realit6. 

1 - Les themes communiqu6s et percus. susceptibles d'attacher les "entrepreneurs" (point G) 

Cette partie regroupe les themes qui illustrent 1'image de la ville telle qu'elle est communiquee par 
l'Office de tourisme, qui est bien pergue par les "entrepreneurs" et qui sont autant d'arguments les 
seduisant et les attachant sur le territoire de St Etienne. 
1 s'agit de la pr6sentation de la ville comme une ville I la campagne et k la population chaleureuse. 

2 - Les themes communiqu6s. susceptibies d'attacher les "entrepreneurs" mais qui ne sont pas encore 
percus fC) 

L'Office de tourisme communique une image de St Etienne comme d'une ville k la campagne, ce que 
nous venons de pr6senter. Seulement, elle communique egalement 1'image d'une ville ou la nature serait 
aussi presente dans ses murs, ce qui est susceptible d'attacher les "entrepreneurs" mais qui reste h faire 
valoir car ceci n'est pas encore pergu. II y a 6galement une autre ad6quation entre les themes qui 
illustrent ce qui est susceptible d'attacher les entrepreneurs et ceux que la ville communique. C'est le 
rapprochement possible entre 1'image emise de ville de congres et 1'image voulue de ville ou se 
d6rouleraient de grands 6venements. Comme pour la nature dans la ville, ce thfeme devrait etre mis en 
6vidence par FOffice de tourisme, de maniere k etre enfin assimile. 

3 - Les themes percus par les entrepreneurs et susceptibles de les attacher mais qui ne sont pas 
communiqu6s par 1'Office de tourisme (H) 

II s'agit 1& d'un seul et unique theme. Les entrepreneurs pergoivent de St Etienne 1'image d'une ville ott 
il fait bon vivre, ou le stress est moins pr6sent que dans les grandes metropoles. Bref, ils apprecient la 
qualite de vie de St Etienne car elle reste une ville k dimension humaine. Ce tteme est susceptible de les 
attacher et devrait etre int6gre k 1'image de la ville telle que la communique 1'Office de tourisme. 
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4 -Les themes potentieliement susceptibles d'attacher les "entrenreneurs" (D) 

II existe un certain nombre de themes qui ne decrivent ni 1'image de la ville telle qu'elle est 
communiquee, ni 1'image de la ville telle qu'elle est pergue, mais seulement Fimage de la ville telle 
qu'elle devrait etre pour attacher les "entrepreneurs". L'Office du tourisme devrait prendre en compte 
ces themes en faisant bien sflr la part de ce qui peut etre utilis6 et de ce qui ne peut pas 1'etre sous peine 
de prdsenter une image qui difBrerait trop de la realM. Ce sont: une ville entre eau et espace, plus 
d'infrastructures pour un centre ville plus "souriant", une ville facilement accessible, une ville 
visiblement sttre, un centre ville pieton, une vie associative diffuse et une universite regroup6e, une ville 
qui informe en inteme et communique en externe. 

5 - Les themes "dilemmes" non communiques (F) 

Par dilemme, nous faisons ici reference k la c61Bbre matrice du B.C.G. (Boston Consulting Group) qui 
classe les produits en quatre catdgories : stars, vaches k lait, poids morts et dilemme. Les themes 
dilemmes, comme les produits dilemmes, sont ceux pour lesquels 1'avenir est incertain. Faut-il les 
supprimer ? Faut-il les garder ? II est difficile de savoir. II s'agit dans notre cas de la richesse culturelle. 
Elle est perfue par une moitid comme inutile et elitiste et par 1'autre moiti6 comme plaisante et agreable, 
mais dans tous les cas, elle n'apparait pas comme un th&me susceptible d'attacher les "entrepreneurs". 
II est trds delicat de decider si ce thdme devrait etre conserve ou supprim6 par l'Office de tourisme. 
Personnellement, il nous semble qu'il devrait etre maintenu car mSme s'il n'apparait pas comme 
necessaire, il serait preferable de ne pas le supprimer car cette suppression serait, quant & elle, v6cue trBs 
negativement. 

6 - Les themes communiques qui ne sont pas susceptible d'attacher les "entrepreneurs" (B1 

Ces themes, s'ils sont communiqu6s, ne caracterisent meme pas, a la difference des themes dilemmes, 
1'image pergue de la ville. Ils ne sont pas non plus 6voqu6s au sujet de la ville telle qu'elle devrait etre, 
c'est-&-dire qulls ne sont pas susceptibles d'attacher les "entrepreneurs". II s'agit du passe industriel 
glorieux, du sport et de l'art de la table. Emettons cependant quelques reserves au sujet des deux 
derniers, car comme nous 1'avons expliqu6, ils font 1'objet de changements symboliques forts 
(disparition du restaurant de Pierre Gagnaire et descente en seconde division de 1'A.S.S.E.) qui au 
moment de la r6alisation de ce m6moire, ont marque les "entrepreneurs" et ont completement occult6 et 
inhibe leurs sentiments face k ces sujets. 
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7 - Les themes non communiques qui nuisent a l'image de ia ville fE) 

Les "entrepreneurs"» pratiquant la ville au quotidien, en per§oivent egalement une image parfois 
positive» mais bien souvent negative. Les themes degages sont : un centre ville gris et sombre» un 
sentiment d'insecurit6, des problemes de stationnement, un centre ville anime mais sale, une proximite 
multiple, un patrimoine architectural sinistre. Ces themes sont majoritairement defavorables et 
empechent les "entrepreneurs" de s'attacher a la ville. L'Office de tourisme devrait prendre en 
consideration cette perception et voir en quoi il est possible de la combattre. 
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Conclusion 

Nous avons focalise notre travail sur 1'image et nous n'avons pas devie de cet objectif, En conclusion» 
nous voudrions rappeler que cette image emise par 1'Office de tourisme traduit la volont6 des elus 
municipaux d'utiliser la ville pour seduire ses electeurs, les conserver» voire en attirer d'autres. 
N'oublions pas que ce sont eux qui renflouent regulierement les caisses de la ville en payant les 
nombreuses taxes locales existantes : impots locaux, taxes foncifcres ... 
Rappelons egalement que nous souhaitions, en repondant a la problematique, esquisser ce qui pourrait 
etre des solutions rapidement utilisables et applicables face a une politique de communication qui semble 
devoir 6tre amelioree. Cet objectif place notre recherehe dans le champ des recherches appliqudes et 
proches du terrain. Et si les preoccupations pratiques etudiees (animation en centre-ville, securite, 
accessibilite ...) semblent tres ordinaires, elles ne sont pas pour autant ndgligeables puisqu'elles 
constituent 1'essence meme de 1'image communiqu6e. II s'agit en fait d'un choix. Nous aurions pu nous 
reErer aux apports d'auteurs comme Lefevre» Ledrut, Weber» Pirenne ....Nous avons pref6r6 utiliser 
les rdflexions des auteurs du tourisme urbain et du "place marketing" , reflexions sans doute moins 
61ev6es theoriquement mais plus proches de nos prdoccupations. Nous pensons en effet» que pour 
pouvoir utiliser des r6flexions theoriques d'un autre niveau» dans une recherche pratique, il faut plus de 
temps qu'un simple D.E.A. ne peut en offrir. 
Rappelons enfin que ce memoire n'est qu'un compte-rendu du travail r6alise. En tant que tel, nous 
avons favorisd une presentation rigoureuse a une forme plus litteraire. Nous le considdrons comme un 
outil et chaque partie peut quasiment etre lu independamment des autres. Cependant, il est vrai que 
1'argumentation et la demarche qui nous ont permis de repondre aux questions puis a la problematique 
etant, par definition, lente, longue et fastidieuse (il faut bien construire), nous avons prevu des 
raccourcis pour le lecteur qui voudrait aller a 1'essentiel. 
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