
Omniprésents dans notre quotidien, nous passons tous du temps dans les lieux publics que ce soit 
dans un jardin, une rue, un quartier, un parc de loisirs, une zone d’activité... Or, il faut le constater, 
rares sont ceux que l’on peut qualifier de réussis c’est-à-dire qui nous enthousiasment voire même 
nous émeuvent. 

Conçus trop souvent en silos, marqués par l’urbanisme de geste ou des considérations fonction-
nelles, nombre de lieux publics sont devenus banaux et froids. Comment les réenchanter sans 
tomber dans la solution à la mode consistant à planter trois arbres maigrichons ou à installer des 
palettes pour faire « cool » ? 

Ce livre propose une boîte à outils illustrée d’exemples pour générer de la convivialité et de l’attrac-
tivité sans tout raser. L’une des clés de réussite est la capacité à mobiliser les utilisateurs pour 
comprendre leurs usages, leurs problèmes et générer des solutions. Simple à dire, pas toujours 
facile à faire sans fil guide. En suivant les 6 étapes proposées vous trouverez les voies et moyens 
de développer le bien-être urbain et de transformer l’expérience vécue des citoyens. Et si demain, 
grâce à vous, le bonheur était de fréquenter vos lieux publics ?

 Vincent Gollain se passionne pour les territoires depuis 25 ans : études, conseils stratégiques 
ou dynamisation de l’excellence opérationnelle. Directeur du département économie de 
L’institut Paris Région, il place le terrain et l’écoute des publics au cœur de ses approches. 
Expérimenté dans la gestion de projets complexes, sa connaissance des acteurs locaux 
et son ouverture d’esprit lui permettent d’animer des démarches participatives tournées 
vers l’avenir.
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que j’ai le plaisir de diriger et dont les travaux sont une véritable source de réflexion et 
d’inspiration pour le futur de nos territoires.
 
Merci à vous tous.
 
 

1.  Directrice de la création du groupe Pigments (https://groupepigments.com).
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Avant-propos 

Les marques citoyennes en ville

 
Redessiner les quartiers, redéfinir le sens de l’esthétique et augmenter la recherche du 
beau, créer et réaménager les espaces verts… La ville mute et son désir de se refaire 
une beauté est bien au cœur des débats citadins. Le changement est bien là. Depuis 
l’épidémie du Covid-19, l’importance de l’espace de vie et de l’espace dans les villes 
est le sujet principal des interrogations urbaines de nos politiques et des préoccupations 
quotidiennes de nombreux résidents des grandes agglomérations.
 
Cette épreuve récente ne fait qu’accélérer les questionnements latents qui étaient déjà 
au cœur des stratégies de communication des marques dans des lieux clés. Que faire 
pour réenchanter l’espace urbain ? Que faire pour le rendre supportable, habitable, 
heureux, green, respirable ?
 
Après de longues décennies de non-investissement, les bâtisseurs de villes, publics et 
privés, ont réalisé qu’il était temps de corriger certains abus et d’améliorer très nettement 
la qualité de vie de leurs administrés. Les grands ensembles n’ont plus vocation, ils ont 
été le miroir d’erreurs grossières : des quartiers sans âme et sans identité, des immeubles 
sans personnalité ni espace vert, l’omniprésence des marques « publicitaires » qui ne 
s’inscrivaient dans aucune démarche d’harmonisation ou de proposition esthétique, la 
pollution tueuse d’espoir.
 
Et s’il s’agissait pour les marques d’adopter une nouvelle attitude plus responsable, plus 
généreuse, plus engagée, plus altruiste, donc plus citoyenne ?
 
Réfléchir à la prise de parole, à la trace laissée, au rôle participatif, au geste dédié à la 
communauté, c’est sans doute dans ce nouveau paradigme que la communication de 
la marque en ville doit s’inscrire dorénavant. Moins de publicité, plus d’authenticité, nous 
proposons à nos clients de devenir des marques citoyennes avec un rôle et une vraie 
fonction. Être acteur du changement, le porter, le supporter, en faire partie. Convivialité, 
vie de quartier, réhumanisation des lieux, échanges, interactions, mobilité, plaisir, usages 
multiples, innovations… Proposer, créer, inventer, s’inscrire dans le quotidien, c’est surtout 
s’interroger sur son rôle pour améliorer la vie dans la ville.
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Place au réenchantement de l’espace urbain dans sa globalité en partageant de l’émo-
tion, des conversations, de l’esthétisme, de l’artistique.
 
On parle d’individu à défaut de public, on parle de perception, de ressenti à défaut de 
réflexe. Les marques ont pris conscience de leur « nouveau » rôle dans ce paysage en 
total mutation. C’est pourquoi nous recommandons à nos clients de s’inscrire d’une façon 
plus durable et plus globale, dans la vie quotidienne des citadins en leur offrant du beau, 
du positif et de nos nouveaux usages pratiques et utiles, proches de leurs désirs et de 
leurs besoins. Les marques se doivent d’être désormais dans une démarche empathique. 
Sans cette volonté de changement de ton et de stratégie, elles risquent de se couper de 
toute forme de dialogue et de communication.
 
Permettre à nos clients de réfléchir à leur valeur citoyenne les incite à progresser dans un 
discours de vérité, de transparence, de posture et surtout d’écoute. Ainsi, nous pensons 
qu’il est temps de ne plus parler de « consommateurs » ni même de « consommateurs-
citoyens » mais juste de citoyennes et de citoyens. La présence des marques dans la ville 
ne sera plus motivée par une approche B to B, ni B to C, ni B to B to C, elle sera désormais 
motivée par une approche BtoCitoyen. C’est le credo que nous défendons auprès de nos 
clients. Les marques citoyennes seront des marques « visiblement plus fortes » qui partici-
peront à la cité et ne prôneront plus simplement l’immanquable « plus gros mon logo » !
 
C’est dans cette optique que s’est créé Pigments, le premier groupe de communication 
dédié aux acteurs de l’immobilier (architecture éphémère, scénographie urbaine, régie 
artistique). Depuis toujours, nous croyons au pouvoir et à l’interaction des citoyennes et 
des citoyens dans la mutation du paysage urbain. « Les idées font la ville » comme signa-
ture, nous pensons que c’est ensemble que nous inventerons la ville de demain, grâce à 
l’effervescence des idées de chacun, aux envies individuelles et aux intérêts communs.
 
Nous nous sommes inscrits dans une démarche de responsabilité sociale et environ-
nementale en adhérant au « Global Compact des Nations unies »2, la plus importante 
initiative internationale d’engagement volontaire en matière de développement durable, 
et les solutions créatives que nous proposons œuvrent pour proscrire la publicité dans 
le paysage urbain afin de laisser la part belle à la création et à l’art.
 
C’est dans cette ambition que nous concevons de nouvelles offres pour permettre aux 
marques de créer des tremplins de dialogue avec les citadins.
 

Tristan Bienaimé,  
président du groupe Pigments, Les idées font la ville

 
 

2.  http://www.globalcompact-france.org/

http://www.globalcompact-france.org/
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Introduction

« Lieu des mélanges et des rencontres, espace du regard aussi :  
on va dans la rue pour voir, se faire voir, être vu. »

Aurélie Delage, 2004
 
Pourquoi cet ouvrage ? Les origines
 
L’origine de cet ouvrage est directement liée à mes nombreuses « promenades explora-
toires », ma passion pour les territoires me poussant régulièrement à parcourir, souvent 
à pied, une variété d’endroits, qu’ils soient en cœur de ville, dans un village, un lieu 
privé, ou encore en périphérie. Marcher, explorer, observer, faire demi-tour ou se perdre 
sont essentiels à la découverte. Or, trop souvent, je ressors troublé de ces visites, avec, 
d’un côté, un sentiment positif, celui du plaisir de la découverte, mais aussi avec plein 
de frustrations sur les petits et grands déplaisirs qui ont marqué mon parcours. Parfois, 
cette expérience vécue est tellement éloignée de celle anticipée qu’elle produit une 
forte déception. C’est alors une source d’interrogations. Comment peut-on déployer des 
efforts importants en amont pour faire venir des personnes, par des actions marketing 
par exemple, pour finalement créer une expérience insatisfaisante lorsqu’elles sont pré-
sentes ? Prenons quelques exemples pour illustrer différentes formes de déconvenue. 
Tout peut commencer dès l’arrivée, par exemple dans un parking où l’accueil se résume 
à des horodateurs pas toujours visibles, en panne, trop complexes à utiliser ou si peu 
nombreux qu’ils provoquent de longues queues au moindre événement local, comme 
un marché. Bien sûr, il n’y a jamais personne pour vous renseigner, je n’ose pas écrire 
vous accompagner. Ailleurs, la visite d’un quartier ou d’un Business Park peut se révéler 
un vrai jeu de piste tant les fléchages sont absents ou simplement uniquement conçus 
pour les automobilistes qui n’ont pas le droit de s’arrêter. À d’autres endroits, la recherche 
d’un banc est une véritable activité, si, bien entendu, vous êtes en pleine santé tant il 
vous faudra marcher ! Et je ne parle pas des toilettes publiques qui, en France, sont 
souvent aussi rares qu’elles sont sales. Mais la déconvenue n’est pas uniquement liée 
à la présence ou l’absence d’un mobilier urbain. Cela tient aussi par le service rendu. 
Qui n’a pas trouvé un office de tourisme porte close entre midi et deux heures en pleine 
saison touristique ? Qui n’a pas essayé de télécharger une application mobile qui, bien 
qu’elle soit censée vous aider facilement, se révèle contre-intuitive dans son utilisation ? 
Qui ne s’est pas perdu dans une gare RER ? Ou enfin, combien d’événements locaux 
se révèlent décevants comme certains marchés de Noël qui n’ont rien d’authentique et 
s’apparentent plus à une foire aux produits importés !
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En partant de mes expériences vécues, je me suis demandé si elles correspondaient 
vraiment à ce que les pouvoirs publics ou acteurs privés souhaitent me faire vivre. 
Probablement pas. Alors, que s’est-il passé ? C’est souvent assez simple. En plaçant les 
considérations techniques et fonctionnelles, voire l’urbanisme de geste (vous savez, les 
objets grandioses qui parsèment nos villes des centres aux périphéries, sans oublier les 
célèbres ronds-points), au cœur de l’élaboration des lieux publics, l’analyse des usages 
des êtres humains a été écartée. Cet éloignement de la prise en compte du vivant dans 
les villes a été accéléré par le déploiement massif des modes motorisés (camions, voi-
tures, motos, utilitaires). L’urbaniste-sociologue américain Whyte écrivait déjà dans les 
années 60 que nous avions eu du génie pour défigurer nos villes et les rendre inhumaines. 
Il a malheureusement encore trop souvent raison. À nous désormais de réinventer nos 
lieux de vie, y compris en tenant compte des nouveaux enjeux nés de la crise sanitaire 
du Covid-19.
 
Les lieux publics sont essentiels à la qualité de vie quotidienne. 
Il faut les réenchanter
 
L’être humain est un être social. Même si le cyberespace occupe désormais une partie 
importante du temps de tous, comme on a pu le constater lors de la crise sanitaire du 
Covid-19, les lieux publics de toute nature (rues, centres commerciaux, parcs de loisirs, 
centres-villes, quartiers d’affaires, etc.) occupent une partie importante de nos journées et 
marquent notre identité. Mais qui sont celles et ceux qui sont à l’origine de ces espaces 
de vie qui nous accueillent ? De nombreuses professions y contribuent (architectes, 
urbanistes, ingénieurs, promoteurs, designers, etc.) dans des contextes très différents 
selon les endroits. En fait, l’expérience vécue d’une personne au sein d’un lieu public, 
par exemple se rendant de sa gare d’arrivée à son hôtel distant de 300 mètres, aura 
souvent été la résultante, non totalement coordonnée, d’une succession d’interventions 
ponctuelles (offre de services en gare, devanture d’un magasin, signalétique touristique, 
mobilier urbain, marché associatif, etc.) trop peu préoccupées des usages.
 

Définition d’un lieu public
 
Dans cet ouvrage, nous définissons un lieu public comme un site, géographiquement 
délimité, qui accueille des personnes et des animations. Nous défendons l’idée que 
l’on peut caractériser un lieu public à partir de cinq caractéristiques essentielles : une 
identité, un décor physique (commerces, restaurants, équipements publics, etc.), des 
espaces ouverts de propriétés publiques ou privées, des événements et activités, et 
enfin des services physiques et digitaux. Cette méthode, baptisée IDEES, sera détaillée 
tout au long de l’ouvrage à travers ses différents usages.

 
Au moment où la qualité de vie des citoyens, notamment telle qu’elle est mesurée par 
leurs perceptions, est devenue une question centrale, force est de constater que derrière 
les classements parfois très flatteurs des villes sur la qualité de vie, les enquêtes plus 
précises, l’analyse des échanges tenus lors de réunions publiques ou la consultation de 
sites Internet de villes idéales à Tripadvisor, montrent une réalité souvent plus contras-
tée. Les marketeurs territoriaux, en utilisant la technique du « parcours client phygital » 
(Gollain, Queige, Tillet, 2018), montrent d’ailleurs très bien que dans de nombreux cas, 
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l’expérience vécue est insuffisante et mérite d’être améliorée. Comment l’expliquer ? 
Trop souvent, les espaces urbains des grandes agglomérations, mais aussi des bourgs et 
villages, restent conçus selon une logique technique, certes légitime, mais devenue trop 
éloignée des usages et attentes. « L’industrialisation » du mobilier urbain, des matériaux 
employés, la multiplication des franchises ou encore des modes d’animation rendent 
également les lieux publics presque identiques, voire insipides. Comment créer de la 
« joie de vivre », du bien-être dans de tels environnements ? Il est nécessaire de chan-
ger de point de vue, de combiner l’ingénierie avec la création pour créer une émotion, 
émerveiller, accompagner, interagir, etc. Bref, transformer émotionnellement nos lieux 
publics. Les réenchanter comme des lieux de vie !
 
Malgré les efforts engagés depuis quelques années par des élus, le développement 
rapide des initiatives citoyennes ou l’implication croissante d’entreprises dans la création 
et la gestion de lieux publics, il reste encore beaucoup à faire pour améliorer la qualité 
de l’expérience vécue des personnes dans les lieux publics qui peuvent être de taille 
très différente : d’une placette à un quartier d’affaires ou centre-ville. C’est d’autant plus 
important que les critères de décision des citoyens évoluent eux-mêmes à grande vitesse.
 
Pour y parvenir, on verra dans cet ouvrage qu’il faut rompre avec une conception générale 
de l’aménagement et du développement centrée sur l’objet, la dimension technique, le 
geste architectural écrasant ou l’offre, pour lui préférer ce que Michel Fanni appelle « une 
philosophie d’aménagement centrée sur l’homme ». L’approche de l’UX Urban Design 
qui s’est développée dans de nombreux pays va dans ce sens en prônant une approche 
de l’urbanisme centrée désormais sur ses utilisateurs et à l’écoute de leurs perceptions 
(Lefevre, 2018).
 
Le réenchantement de l’expérience territoriale est un enjeu collectif
 
Travailler à l’enchantement et au réenchantement des lieux publics n’est pas unique-
ment une « ardente obligation » des pouvoirs publics locaux et de leurs outils comme 
les agences d’urbanisme ou sociétés publiques locales. D’autres acteurs doivent aussi 
s’engager dans cette voie. Les acteurs privés, de l’immobilier par exemple, jouent un rôle 
croissant dans l’aménagement urbain en prenant différents rôles selon les sites : sous-
traitance, coconception de projets, voire création de projets clés en main. Le développe-
ment d’appels à projets urbains innovants (APUI) comme « Réinventer Paris » (2016), 
en s’appuyant sur des groupements d’un nouveau genre, associant un ou plusieurs 
opérateurs privés et des agences d’architecture et des bureaux d’études, ont permis 
en France, à l’instar d’autres pays, de développer la part du privé dans la réalisation de 
programmes immobiliers complexes. Souvent, dans ce nouveau type d’opération, « le 
promoteur immobilier acquiert une place prépondérante de chef d’orchestre », note la 
revue Diagonal dans son numéro 206 de juillet 2019. Il ne faut pas oublier le rôle des 
associations dans la capacité d’un site à être enchanteur auprès de ses publics. Que ce 
soit des associations de commerçants, d’habitants, de greeters, etc., toutes ont un rôle à 
jouer pour améliorer les conditions de vie d’un lieu public. Enfin, des marques citoyennes 
peuvent aussi s’engager.
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Des approches aujourd’hui trop compartimentées alors qu’il faut penser 
à des usages à 360°
 
Si le constat d’une faible convivialité et attractivité des lieux publics est souvent partagé, 
les bases méthodologiques pour changer positivement les situations restent floues ou 
trop compartimentées. Faut-il adopter les principes de la Smart City dont les défen-
seurs pensent que le développement de solutions numériques permettra d’optimiser 
et d’améliorer la satisfaction des individus ? Faut-il suivre celles et ceux qui poussent à 
développer des lieux écoresponsables permettant de lutter contre le réchauffement cli-
matique et d’améliorer la biodiversité ? S’agit-il de se reposer sur des approches basées 
sur les initiatives citoyennes pour créer des lieux publics agréables ? Faut-il multiplier 
des événements dans l’espace public ou privé pour améliorer la convivialité ? Que faire 
pour intégrer les enjeux sanitaires nés du Covid-19 dans les lieux publics ? Toutes ces 
approches apportent des éléments importants de réponse aux enjeux de mise en convi-
vialité, mais restent trop compartimentées sur un principe d’action principal. Il est temps 
d’adopter une approche holistique.
 
Manager l’expérience vécue est possible
 
Le territoire est le théâtre d’expériences subjectives et émotionnelles fortes vécues par 
ceux qui y vivent ou le traversent, habitants, entrepreneurs, touristes, congressistes, salariés 
ou étudiants (Gollain, 2017). L’économie de l’expérience a déjà révolutionné de nom-
breuses industries, du commerce au tourisme, pour lesquelles les modalités de relation 
aux clientèles sont des facteurs clés de réussite. Des pratiques internationales, comme 
le placemaking, montrent qu’il est possible de travailler à l’échelle des espaces urbains 
et ruraux pour améliorer l’expérience vécue par les publics, créer de l’attractivité, contrer 
les effets négatifs de la météo et du climat, etc.
 

Rendre les lieux plus accueillants : Annecy. Crédit photo : Vincent Gollain, juin 2019
 
En France, l’ex-comité régional du tourisme de Picardie a été l’un des précurseurs, par 
exemple en améliorant l’expérience vécue des touristes dans la baie de Somme par un 
travail de fond avec les acteurs privés, à commencer par les hébergeurs. Les opérations 
d’urbanisme temporaire illustrent également l’appétence des publics pour les lieux 
conviviaux. Dans le premier quartier d’affaires européen de La Défense, l’établissement 
public (Epadesa) investit de nombreux moyens depuis près de dix ans pour transformer 
l’expérience de celles et ceux qui fréquentent le site, qu’ils soient des salariés, investis-
seurs, touristes, consommateurs ou habitants. Pour y parvenir, des moyens importants ont 
été dédiés à l’animation de l’espace public, l’accueil des nouveaux salariés, la mise en 
place de cheminements pour les mobilités douces, le développement de pop-up stores, 
l’introduction d’espaces végétalisés, etc. En développant le nouveau quartier Fischer de 
Schiltigheim, ville dans la proche banlieue de Strasbourg, dont le nom témoigne du 
riche passé de la « Cité des brasseurs », Altarea3 souhaite créer une nouvelle destination 

3.  Source : https://www.altarea.com/groupe/activites/grands-projets-mixtes

https://www.altarea.com/groupe/activites/grands-projets-mixtes
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en se basant sur la réhabilitation et la conversion du patrimoine. Avec la rénovation du 
palais Fischer, de la villa Gruber, la réhabilitation de l’ancienne malterie, c’est tout un pan 
de l’histoire brassicole qui est utilisé en matière d’identité et amené à revivre à travers un 
projet d’envergure qui alliera pôle d’activité, de loisirs et de culture, commerces et habitat.
 
Aujourd’hui, de nombreuses expériences menées en France et à l’étranger montrent qu’il 
est possible d’améliorer et de manager l’expérience vécue d’une personne dans un lieu 
public et dans des échelles de temps inférieures à un mandat.
 
La clé du succès tient dans la mise en conviviativité
 
C’est en rapprochant les bonnes pratiques en faveur de l’attractivité de celles en faveur de 
la convivialité, qu’on pourra travailler à la mise en conviviativité d’un lieu public. Ce livre 
propose une approche globale de mise en « conviviativité » (cf. encadré) qui, en articulant 
les unes aux autres des méthodes et techniques prises dans différents mouvements ou 
disciplines académiques, permet de rendre des lieux plus humains, donc plus conviviaux 
et attractifs, que ce soit pour les habitants, salariés, visiteurs ou commerçants.
 

Définition de la conviviativité
 
Le néologisme « conviviativité » a été construit par l’auteur pour associer les mots 
« convivialité » et « attractivité » afin de signifier leur étroite association pour réenchan-
ter un site, qu’il s’agisse d’une place, d’une rue, d’un quartier ou d’une destination. La 
conviviativité désigne donc la capacité d’un lieu public à attirer des personnes, faciliter 
les échanges réciproques entre elles et créer un sentiment de bien-être. Pour y parvenir, 
des actions doivent être menées avant, pendant et après leur venue.

 
Disciplines et sources d’inspiration de cet ouvrage
 
Sous l’angle académique, cet ouvrage s’inspire de plusieurs champs disciplinaires 
le marketing et plus particulièrement le marketing territorial, l’économie expérientielle, 
le placemaking, le design et notamment le design thinking, et enfin l’aménagement et 
l’urbanisme. De manière transversale à ces disciplines se trouvent les sciences compor-
tementales et le « nudge marketing » qui en découle. Je suis en effet persuadé que la 
mise en conviviativité des territoires est à la convergence de ces disciplines qui, prises 
ensemble, offrent une base méthodologique renouvelée.
 
Plusieurs milieux professionnels et personnes ont également fortement influencé mes 
réflexions ainsi que cet ouvrage.
 
Je commence volontiers par la communauté des développeurs et marketeurs territo-
riaux avec qui j’interagis depuis plus de quinze ans. Les interrogations sur l’attractivité 
des territoires et l’expérience vécue m’ont fortement amené à penser qu’il fallait absolu-
ment renforcer les liens entre les pratiques d’aménagement, d’urbanisme, d’animation 
et celles de mise en attractivité des territoires. Ma contribution en 2014 à l’ouvrage 
dirigé par Camille Chamard sur le marketing territorial a été pour moi un moment impor-
tant dans l’évolution de mes réflexions. En effet, en sous-titrant son ouvrage Comment 
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développer l’attractivité et l’hospitalité des territoires ?, il m’a conforté dans l’idée qu’il 
fallait travailler fortement sur l’expérience vécue des publics dans un territoire tout en 
connectant cette approche avec la technique marketing du parcours client. L’ouvrage que 
je codirige avec Julien Aldhuy et Fabien Nadou pour le CNER4, centré sur les liens entre 
développement économique et urbanisme, s’inscrit également dans ce fil de pensée.
 
Une autre source importante d’inspiration provient du mouvement du placemaking qui, 
né aux États-Unis, peut être défini comme une démarche d’appropriation citoyenne des 
espaces publics, notamment par la communauté locale, depuis leur conception jusqu’à 
leur gestion. Cette approche montre qu’il est possible d’améliorer nettement la convivia-
lité des lieux par la mobilisation des parties prenantes accompagnées par des experts. 
Mes échanges avec Joël Gayet puis Christophe Alaux de la chaire marketing territorial 
de l’université d’Aix-Marseille m’ont poussé à travailler la nature des liens entre place-
making et marketing territorial.
 
Le milieu de l’immobilier d’entreprise, y compris les salons du SIMI et du MIPIM, est pour 
moi un environnement propice à l’observation de l’évolution des usages, aux échanges et 
à l’inspiration. La crise née du Covid-19 a accéléré les mutations déjà engagées, un nombre 
croissant d’acteurs commençant à passer d’une approche centrée sur la « vente de mètres 
carrés » à une approche plus globale basée sur l’expérientiel.
 
Travaillant à l’Institut Paris Region, agence régionale d’urbanisme et de l’environnement 
de l’Île-de-France, une source forte d’inspiration est bien entendu née du contact avec 
mes collègues, des travaux de mon équipe du département economie, et plus globale-
ment du milieu professionnel de l’aménagement et de l’urbanisme. L’approche par les 
tissus urbains, l’utilisation de la cartographie, les études de terrain, la prise en compte 
de la biodiversité et de la nécessité de lutter aussi localement contre le réchauffement 
climatique, sont autant de sujets qui ont nourri ma pensée. C’est d’ailleurs dans le cadre 
de ces échanges que j’ai été définitivement convaincu d’écarter le terme d’hospitalité, 
qui crée trop de confusion en langue française, pour lui préférer le mot de convivialité. 
Ma participation à l’atelier de Courtrai sur le design thinking et le marketing territorial, à 
l’invitation de l’agence d’urbanisme de Lille dans le cadre des 39es rencontres de la FNAU 
en 2019, a été également un moment clé. Les échanges m’ont complètement convaincu 
que la convergence d’approches issues du design et de l’urbanisme, dont l’urbanisme 
tactique, avec celles nées de l’attractivité et du marketing territorial est une véritable 
source de jouvence potentielle pour les territoires en manque de réenchantement.
 
Une méthode en six étapes
 
Ce livre propose de réenchanter un lieu public par des actions légères, simples à mettre 
en œuvre et qui agissent dans les composantes de l’approche IDEES. Pour y parvenir, la 
méthode à mettre en œuvre repose sur six étapes successives, chacune étant décrite 
dans une partie du livre.
 

4.  À paraître début 2021.
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