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Resumen

Este papel tiene por objetivo explorar los vinculos entre la mejora
del marco de vida, la hospitalidad y el poder de atraccién del terri-
torio desde el punto de vista de la comercializacion. Al tomar el te-
rritorio Tangérois como apoyo, optamos por metodologia explora-
toria y cualitativa basada en un enfoque endégeno. Los principales
resultados de nuestra investigacion hacen resultar que, por una
parte, la mejora del marco de vida es un antecedente a la hospita-
lidad y en consecuencia a la fidelizacion de los objetivos existentes
sobre el territorio y,por otra parte, la hospitalidad es un preliminar a
la imagen territorial y, por consiguiente, al poder de atraccion terri-
torial duradero y filiacion del nacido.

Palabras Clave: Comercializacion territorial, hospitalidad, poder de
atraccion, calidad de vida, Tanger.

Resume

Ce papier a pour objectif d'explorer les liens entre I'amélioration du
cadre de vie, I'hospitalité et |'attractivité du territoire sous l'angle du
marketing territorial.

En prenant le territoire Tangérois comme appui, nous avons opté
pour une méthodologie exploratoire et qualitative basée sur une ap-
proche endogéne.

Les principaux résultats de notre investigation font ressortir que,
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dune part, 'amélioration du cadre de vie est un antécédent a I'hos-
pitalité et donc a la fidélisation des cibles existantes sur le territoire
et, d'autre part, I'hospitalité est un préalable a |'image territoriale et,
partant, a |'attractivité territoriale durable.

Mots-cles: Marketing territorial, hospitalité, attractivité, qualité de
vie, Tanger.

Introduction

En 2011, aprés I'annonce du projet de la régionalisation
avancée, les régions ont commencés a jouer un réle cen-
tral qu'ils vont jouer dans le développement territorial, en
effet, le devenir du Maroc aujourd'hui est dans les régions.
L'hebdomadaire marocain « La vie économique », en collabo-
ration avec Valyans Consulting, a mené une étude le 24 sep-
tembre 2010 et a constaté que les finances des communes
sont excédentaires (cumulées dans plus de 25 milliards de DH
en 2011) (Agoumi, 2011), ce qui fait contraste avec le besoin
énorme en termes d'infrastructures et de maintenance. Pour
pouvoir profiter de cette manne, il faut imaginer des projets,
recruter des stratéges visionnaires et se comporter en marke-
ters pour les commercialiser, lesquels strateges et marketers
sauraient se mettre a |'écoute du citoyen et répondre parfaite-
ment a ces besoins en termes de confort et de bien-étre, chose
qui constitue la base de I'hospitalité d'un territoire et donc de
son attractivité durable vis-a-vis des cibles du marketing terri-
torial ; résidents, touristes et entreprises.

Néanmoins, que peut-on entendre par bien- étre, hospitalité
et attractivité ? Comment le marketer territorial peut contribuer
a cette attractivité basée sur le bien étre ? Comment un tel état
d’esprit peut orienter les décideurs locaux pour entreprendre
une démarche marketing territoriale réussie ?

Une région marocaine suscite aujourd’hui un enthousiasme
exceptionnel, celle de Tanger-Tétouan-Al Hoceima dont le
centre est Tanger. En effet, Tanger est la cité qui a donné au
Maroc son nom avant |'ére islamique ou le pays était connu
sous le nom de la ‘Mauritanie tingitane’. Au croisement des flux
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commerciaux, internationaux, avec une situation géographique
unique sur deux facades maritimes, La pointe nord du Maroc
et de |'Afrique est devenue en peu de temps la locomotive du
dynamisme économique marocain.

Assurément, ce que vit Tanger aujourd’hui est semblable
aux douze travaux d’hercules, symbole de la ville de Tanger.
Ceci est manifesté par I'ouverture du port a conteneurs Tanger
Med (voué a devenir le premier port de la méditerranée avec
une capacité de 8 millions de conteneurs en 2016), la création
des zones franches, ainsi que des implantations inaccoutumés
comme celle de Renault, etc.

En outre, Le territoire a connu au début des années 2000
une croissance démographique accélérée, les tangérois sont
un peu plus de 1 060 000 habitants en 2014 (HCP, 2015), ce
qui reflete une forte attractivité des résidents, a I'image de I'at-
tractivité des activités économiques et touristiques. D'ou notre
questionnement principal : Quel lien existe-t-il entre |'attracti-
vité et le bien-étre des citoyens (I'hospitalité du territoire)?

Afin d'apporter des éléments de réponse a notre probléma-
tique, nous avons opté pour une méthodologie qualitative qui
se justifie par deux arguments ; premiérement, |'objet d'étude
et son caractere transversal, et deuxiémement le champ du
marketing territorial et de l'attractivité qui sont d'un étendu
sans exemple.

Dans le but d'expliciter, d'expliquer et de comprendre les no-
tions cités ci-dessus nous avons abordé dans une premiere partie
une synthése des notions de |attractivité, de |'hospitalité, du
bien étre en lien avec le marketing territorial. Ensuite, nous avons
construit un outil qui permet de mesurer solidement le bien-étre
des citoyens tangérois. Enfin, nous avons veillé a ce que la collecte
des données et leur analyse obéissent aux normes de la recherche
scientifique en préférant prendre, dans un premier temps, contacts
et entrevues avec tous acteurs qui puissent apporter un éclairage
sur le bien-étre en milieu urbain et, dans un deuxiéme temps,
fournir une grille qui puisse croiser les lectures des institutions in-
ternationales, des sources officielles nationales, de la presse...Etla
perception propre des tangérois vis-a-vis de leur cité.
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Dans une derniére partie nous démontrerons en quoi le mar-
keting territorial basé sur I'hospitalité pourrait accompagner,
les changements que subit la ville de Tanger et donc contri-
buer, a coup sdr, a améliorer |'image du territoire et donc son
hospitalité et son attractivité.

Delimitation Des Concepts

Cette premiére partie a pour but de délimiter les concepts
sur lesquels nous nous appuierons pour essayer d'apporter
des éléments de réponse a notre problématique. En effet, les
champs et les disciplines traitant du domaine ne font pas partie,
forcément, des sciences sociales. Les études et recherches qui
s'y attachent sont trés éparses.

L'objectif n'est point de faire état de fagcon exhaustive des
notions clés de la recherche, mais il s'agit de faire un tour d’ho-
rizon des principaux notions traitant la problématique a savoir
; I'attractivité, le bien-étre et le marketing territorial. Et par la
suite, tenter d’examiner le lien entre le bien-étre et I'hospitalité
dans le but d’une attractivité territoriale durable.

L'attractivité et I'hospitalité: des concepts indissociables

L'attractivité est une notion complexe relative et multidi-
mensionnelle F. Hatem (2007) c’est une notion récente et poly-
morphe.

Le mot est emprunté au latin « attraction » dérivé du verbe
attrahere «l'action de tirer a soi ». Au XVllle siécle, I'attraction
a pris un sens plus étendu, au sens de « spectacle », d'autres
garantissent que le mot attraction est emprunté a I'anglais at-
traction, qui signifie intérét (Bloch, 2008).

Les premieres utilisations du concept attractivité désignaient
la force en sciences, ensuite, on a commencé a entendre le
mot dans les discours des géographes et les économistes pour
expliquer les flux attirés sur un territoire. Et donc on assiste a
I'introduction du mot dans les sciences sociales. Hatem (1970),
retrace |'apparition des premieres politiques d'attraction des ca-
pitaux étrangers en Irlande, a la fin des années 1950. Pendant
les années 1970, d'autres pays européens prennent conscience
de la nécessite d'une politique de promotion et d'attraction.
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C'est pourquoi, vers les années 1990, on a assisté a la création
d'agences pour la promotion de certaines villes qui s’est étendue
a travers le monde comme la DATAR, en tant qu'institutions
ayant des pouvoirs politiques et moyens d'actions indirectes.

L'attractivité est devenue un élément au centre du débat des
pouvoirs publics en ce qui concerne I'aménagement de terri-
toire.

D'un autre coté des économistes comme Hatem (2007) et
Thiard (2009) orientés vers le marketing territorial accordent
deux approches complémentaires sur |'attractivité la premiere
appelée Ex-ante faisant référence a la capacité d'un territoire a
offrir aux investisseurs un certain nombre d'avantages ; et Ex-post
se référant a la réalisation de bonnes performances en termes de
parts de marché pour |'accueil des investissements mobiles.

Il est mal aisé de délimiter le concept d'attractivité vu qu'il
tient des points en communs avec d'autres termes notamment
la compétitivité. En effet, la compétitivité désigne la capacité
d'un territoire a préserver et a conquérir des parts de marché de
fagon rentable tant sur les marchés d’exportation et que sur le
marché intérieur. Elle peut aussi étre définie comme la capacité
d'un territoire a répondre a la concurrence accrue.

Néanmoins la définition de l'attractivité est plus large que
celle de la compétitivité ; elle est en effet définie comme la ca-
pacité d'un territoire a attirer et a retenir les activités, les entre-
prises et les populations, des capitaux, des événements, etc. « A
travers |'existence de facteurs divers qui font qu‘un territoire, de
par ses caractéristiques propres, exerce un effet d'attraction plus
ou moins fort sur les entreprises et les ménages, et leur permet
de participer, avec un succés variable, a leur propre essor »
DIACT(elle est remplacée aujourd’hui par la Délégation intermi-
nistérielle a 'aménagement et a la compétitivité des territoires).

Trois approches de I'attractivité ont été mises en exergue par
Hatem (2007):

- Une approche macroéconomique constituant les caractéris-
tiques d'ensemble d'un territoire;

- Une approche méso-économique de I'offre territoriale se
focalisant sur la mise en valeur des atouts du territoire pour |'ac-

592



La qualite de vie. Un pillier du marketing territorial

cueil d’'un type donné d'activité;

- Une approche micro-économique consistant a comparer
I'attractivité des sites représentatifs pour |'accueil d'un projet
précis.

Dans une autre perspective des chercheurs comme Chamard
(2014), développe la dimension interne de l'attractivité et la
nomme «hospitalité» qui peut signifier ; «’hébergement gra-
tuit et l'attitude charitable correspondant a I'accueil» Gotman,
(2001), ou encore les services de fourniture de nourritures, de
boissons ou d'hébergement (lashley et Morrinson, 2000). Mais
selon lui c'est la capacité du territoire conserver et a fidéliser
les populations attirés subséquemment. Lattractivité et I'hos-
pitalité sont dans ce sens indissociables, ainsi ; « s'intéresser a
I'attractivité du territoire sans considérer son hospitalitérevient
a regarder une baignoire se remplir alors que la bonde resterai
potentiellement ouverte » Chamard (2014).

Le marketing territorial au service de I'attractivité

En effet, Lutilisation des outils issus du management n’est
pas nouvelle pour les collectivisées territoriale. Philippe Kotler
s'est intéressé dans les années 1970 au marketing non mar-
chant « the non-profit organisation marketing », beaucoup de
partisans se sont penchés sur le fait que le marketing est appli-
cable a |'organisation publique comme a |'organisation privée,
mais appelle une nuance particuliere (H. Simon.)

L'application du marketing prend un caractére d'urgence
pour tout territoire désirant se développer voir méme survivre.
Ainsi, la morosité de la situation actuelle oblige les territoires a
chercher de nouveaux leviers de rentabilité et de croissance, a
optimiser leurs processus, quitte a repenser toute leur organi-
sation et leurs modes de gouvernance.

En effet, I'idée qu'un territoire cherche a se faire connaitre na
rien d’original, (Meyronin, 2009). certaines pratiques peuvent
remonter au 19eme siecle selon |'historien Stephen Ward « Le
marketing a un intérét essentiel, il permet d'y voir plus clair,
écrivait Alexandre Basdereff, qui préchait pour un marketing
« public », qui allierait I'efficacité du privé et le souci de 'in-
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térét général [...] L'élaboration d'un plan marketing pourrait
permettre de résoudre deux problémes qui dépassent de loin
la seule communication : trouver des solutions aux besoins des
usagers, et favoriser |'activité économique des villes».

D'autres partisans comme (Kavaratzis, 2008) stipulent que
Les gestionnaires des territoires ont commencés a adopter les
techniques issues du monde de |'entreprise depuis 1980.

Ainsi, le marketing territorial ne serait pas une trouvaille du
XXléme siecle. Du moins, |'intérét des territoires pour un champ
d’action nouveau aurait déja presque 20 ans. Pour autant,
malgré cette ancienneté, les interprétations de la notion de
marketing territorial sont diverses, au moins autant que ses ap-
plications et ses champs d'actions.

La notion de marketing territorial ne peut pas étre appré-
hendé sans une définition préalable du marketing ; en effet,
le marketing selon Gary Armstrong et Philip Kotler (2013) , le
marketing est assimilé au processus social et managérial qui
permet a des personnes ou a des organisations de créer de la
valeur et de |'échanger avec d'autres, afin d'obtenir ce qu'elles
recherchent et ce dont elles ont besoin. Dans le contexte plus
étroit de |'entreprise, le marketing suppose |'établissement de
relations d'échange rentables avec les clients, basées sur la
notion de valeur.

La vision de Serge-Henri Saint-Michel peut résumer la défi-
nition du marketing en «une discipline de la gestion qui, dans
une économie de marché, fait appel a des études et recherches
menant a |'anticipation et a la mise en place de moyens d'ac-
tion fondés sur I'adaptation du produit, du prix, de la distri-
bution et de la communication. Dans le cadre d'un plan d'ac-
tions contrélé a l'aide d'indicateurs, afin d'adapter I'appareil
productif & commercial et satisfaire les besoins, désirs, motiva-
tions, valeurs (...) d'une cible pouvant étre une organisation ou
un individu en lui proposant un bien, un service ou une idée ».

Pour synthétiser le marketing peut étre assimilé a un état
d’esprit, un ensemble d'outils et de techniques permettant de
conserver et d'attirer une clientéle rentable. Il est presque banal
de rappeler que le marketing se déroule en quatre étapes ;
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I'étude marketing (Information marché), le marketing straté-
gique (Segmentation ciblage et positionnement), le marketing
opérationnel (un melange des éléments du Mix Marketing ou
chaque élément a une politique propre) et I'audit marketing.

Cet état d'esprit va mouvoir les responsables territoriaux
(maires des villes, agences de développement économico-tou-
ristiques et aménagistes urbains (Baby, 1994 et 1998 ; Noisette
& Vallerugo, 1996 ; Hatem, 2007 ; Meyronin, 2012, etc.).

Notion et mesure de la qualité de vie en milieu urbain

L'ambition de ce paragraphe est d’essayer de dresser une
liste de parameétres qui puissent mesurer la qualité de vie des
habitants d’espaces urbains. Mais, au préalable, il nous semble
opportun de retracer un fil historique de I'avénement du la
notion de la qualité de vie.

Sens de la qualité de vie

Déterminer les indicateurs de la qualité de vie demeure une
préoccupation majeure a laquelle ne peuvent, désormais, guere
se soustraire les recherches universitaires traitant de la gestion et
du développement territorial. Une telle détermination demeure
une « perception » souvent subjective et son « universalisation
» est un exercice difficile et périlleux. Comme la qualité de vie
se définit a travers les indicateurs qui la composent, les défini-
tions qui lui ont été attribuées se distinguent par la nature des
variables choisies pour la refléter. Or, les vocables utilisés sont
aussi divers que la qualité de vie, le bien-étre, le confort ou le
bonheur. De point de vue marketing urbain, deux choix sont
opérés quant a la terminologie : d'une part, on parle beaucoup
de l'attractivité vis —a-vis des citoyens et, d'autre part, pour des
soucis de sa déclinaison, on préfere soit la notion de batterie
d'indicateurs, soit la notion de tableau de bord (Degron, 2010).

Mesure de la qualité de vie

La liste des indicateurs de la qualité de vie s'élargit de plus
en plus, mais ceux-ci sont regroupés dans des catégories rela-
tivement homogenes. Etant pluridimensionnelle, la notion
de la qualité de vie pose le probleme d'agrégation. A ce
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niveau, se pose le probléme de lapondération des variables
retenues et de leur substituabilité. Ces deux questions se
posent a deux niveaux : intra et inter variables.

En France, la commission Stiglitz-Sen-Fitoussi (Commission
Stiglitz, 2008) a mis en avant huit dimensions de la qualité de
vie : conditions de vie matérielles ; santé ; éducation ; activités
personnelles ; participation a la vie politique et a la gouver-
nance ; liens et rapports sociaux ; conditions environnemen-
tales ; insécurité physique et économique. La pertinence de
la mesure est garantie par une méthode appelée « vignettes
» qui permet aux citoyens eux-mémes de se retrouver le plus
proche possible des situations qu’on leur propose. Cette per-
tinence est, par ailleurs, confortée par le fait que la qualite de
vie est a la fois saisie dans son sens global et déclinée en sous
indicateurs pondérés et hiérarchisés.

En 2011, I'hebdomadaire marocain La Vie économique
(en collaboration avec Valyans Consulting) a établi un ba-
romeétre construit autour de six thémes (santé, éducation,
climat et environnement, culture, logement et développe-
ment social). Ce modele est fondé sur des critéres purement
quantitatifs. Nous lui reprochons, toutefois, son caractére
strictement quantitatif, sa nature statique et analyses pure-
ment descriptives n’éclairant pas suffisamment les respon-
sables territoriaux sur les mesures a prendre. S'ajoute a ces
remarques le statut institutionnel de la majorité des sources
de données. Lesquelles sources ne sont pas actualisées et
leurs statistiques collectées n’accordent pas suffisamment
de poids d’ordre subjectif. Aussi, avons-nous jugé utile d'ali-
menter un tel modéle.

Désireux de coller a la réalité du terrain, notre modéle de
mesure de la qualité de vie des tangérois est le fruit de : la
littérature concentrée sur la notion de qualité de vie ; I'étude
de quelques expériences internationales ; les définitions et
directives des institutions mondiales ; la recherche explora-
toire que nous avons menée auprés des tangérois sur la si-
gnification qu'ils se font de la qualité de vie et les différentes
rubriques composites (voir grille suivante).
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Grille de la qualité de vie

Dimensions Déclinaisons

Dynamique économique

Indice de développement humain
Colt de lavie

Etablissements de formation
Services a la population Etablissements de santé
Raccordement aux services de base

Richesse, développement
humain et pouvoir d'achat

Acces au logement
Mobilité urbaine
Aménagement territorial

Logement, transport et
fluidité urbaine

Climatologie et reliefs
Espaces vert
Sources de pollution

Climat, espaces verts et
pollution

Organisation de festivals
Salles de cinéma, et espaces de culture
Espaces et salles de sport

Activités culturelles et
sportives

Sécurité physique

Soucis sécuritaires Sécurité de biens et de patrimoine
Sécurité économique

Sentiment de fierté

Identité locale Tolérance

Citoyenneté

La qualité de vie a Tanger: une perception au gré du temps
Un premier objectif de notre recherche est non pas de
calculer exactement l'indice de la qualité de vie des tangé-
rois, mais plutot d'expliquer le niveau insuffisant d'insatisfac-
tion chez eux. Notre approche a consisté a savoir les repré-
sentations que se font les tangérois de leur espace urbain tel
qu'il est vécu et interprété par eux-mémes. Puisque la pres-
tation urbaine est coproduite entre offreurs et usagers, nous
avons décidé d’intégrer les jugements des uns et des autres.
Concrétement, et en vue de préserver notre neutralité, nous
avons procédé par construire plusieurs indicateurs synthé-
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tiques composés par des items qui pourraient étre modifiés
par les enquétés. Notre recherche s'assigne un deuxieme
objectif, celui de savoir les recettes susceptibles de consti-
tuer un attrait suffisant pour les habitants de Tanger, en nous
inspirants des pratiques marketing territorial qui ont fait leur
preuve dans la séduction des résidents d’espaces urbains.

La qualité de vie des tangérois: un dosage entre I'avoir et I'étre

Les themes des citadins marocains les plus récurrents pour
exprimer leur degré de satisfaction vis-a-vis des prestations
urbaines sont souvent liés aux chances (ou risques) d'em-
ploi, services a la population, colt de la vie, absence (ou
présence) de la pollution, ampleur des activités culturelles,
sportives, associatives, aménagement territorial, nature des
reliefs et climatologie, cohabitation entre citoyens, I'abon-
dance (ou rareté) des espaces verts, etc. Dansun premier
temps, nous nous sommes basés sur une recherche explora-
toire qui a fait ressortir que les composantes de la qualité de
vie sont priorisées de la maniére suivante : richesse, dévelop-
pement humain et pouvoir d'achat ; services a la population,
logement, transport et fluidité urbaine, climat, espaces verts
et pollution, activités culturelles et sportives, soucis sécuri-
taires, identité locale. Dans un deuxieme temps, nous avons
invité les enquétés a juger sur la base d'une échelle allant
de 1 3 5 (1: trés insuffisant (insatisfaisant)); (5: trés suffisant
(satisfaisant) les variables sériées ci-haut et de justifier leur
sentiment. Les principaux résultats auxquels nous sommes
arrivés sont présentés comme ci-apres.

Richesse, développement humain et pouvoir d'achat

Constituant le deuxiéme podle industriel aprés Casablanca,
établissant des zones franches d’exportations, abritant le
complexe industrialo-portuaire Tanger Med, matérialisant
des plateformes industrielles intégrées, peuplée par une
population a forte consommation, développant des acti-
vités touristiques, etc., la cité de Tanger recrute et distribue
des revenus de fagon particulierement massive, poussant,
ainsi, la population a la consommation. Une bonne partie de
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cette population active est constituée par des jeunes venant
d’autres villes marocaines. Par ailleurs, en mettant en oeuvre
le processus de Tanger métropole (a I'horizon 2017), en opé-
rationnalisant le port de plaisance (en été 2016), Tanger est
appelée a consolider davantage les conditions matérielles
des citoyens. Le colt de la vie est estimé élevé a Tanger
plus que les autres villes marocaines. En se comparant aux
grandes villes marocaines comme Rabat ou Casablanca,
Tanger enregistre une espérance de vie supérieure a la
moyenne et un taux relatif de pauvreté plutot inférieur.

Services a la population

En dehors des facultés des sciences, faculté des lettres et
sciences humaines, basées plutét a Tétouan, la ville de Tanger
n‘avait pas de tradition universitaire. Il a fallu attendre le milieu
des années 1990, avec 'ouverture de I'ENCG, La FSJES et de
la FST, pour que I'Université Abdelmalek Essaadi s'élargisse a
Tanger. Avant, les familles souffraient de réfléchir sans cesse ol
envoyer leurs enfants en vue de poursuivre leurs études univer-
sitaires. Aprés la crise des années 1990, ou I'eau était rare et ou
on approvisionnait la ville a travers la mer en apportant de |'eau
potable dans de grandes citernes, la population retrouve I'eau
«en fluidité », avec une qualité appréciable, quoique les ci-
toyensse lamentent sa cherté. Ce raccordement a I'eau est trés
faible et plus cher comparativement aux autres centres urbains
marocains. Nous avons noté la méme remarque concernant le
raccordement a I'électricité qui présente les mémes failles (fai-
blesse d'accés et richesse des prix), mais dans une moindre
proportion que le service en eau.

Logement, transport et fluidité

Comme dans toutes les grandes villes marocaines, le
logement a Tanger est estimé trop cher, visiblement suite
au crédit immobilier qui devenait accessible a partir des
années 2000. Pourtant, méme avec la crise mondiale qui ne
se fait sentir que vers 2012 a Tanger, I'offre de logements a
baissé sans pour autant que le prix du metre carré ne baisse.
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Concernant la mobilité urbaine, on peut dire qu’elle s'opére
de facon toute particuliere comparativement aux autres
villes du Maroc. Les lignes de bus étant insuffisantes, le
transport urbain est assuré essentiellement par des « petits
taxis », jamais en disponibilité suffisante!; des « grands taxis
», entassant sept personnes dans un méme véhicule, vieux
de plus de 30 ans! ou par le transport du personnel des en-
treprises et administrations, semant la terreur dans les routes
aux heures de pointe!, parce que confié a des jeunes irres-
ponsables au volant. Il est dit que « small is beautifull ».
Ceci correspondait exactement a la ville de Tanger jusqu’a
une date encore plus récente. Depuis le démarrage de gros
chantiers et tout spécialement le port Tanger Med, la métro-
polisation de la ville prévue pour 2017 et I'exode rural, on
assiste a un afflux massif de chercheurs d’emplois et a une
installation dense d’entreprises, créant, ainsi, une nouvelle
configuration quasiment hasardeuse. La ville de Tanger ne
supporte plus la masse des véhicules qui la bloque dans des
embouteillages infernaux au quotidien, voire méme a des
heures nocturnes.

Climat, espaces verts et pollution

Grace a sa situation sur la méditerranée et sa proximité
des montagnes du Rif, le climat est relativement agréable
a Tanger. Probablement, les tangérois regretteraient de voir
leur ville devenir le deuxieme péble industriel du pays, qui a
causé la dégradation continue de la verdure et des espaces
naturels qui jalonnaient leur ville auparavant. La bulle im-
mobiliere du début des années 2000 a affecté mémes les
environs de la ville et a restreint I'étendue des paysages na-
turels ol les familles se rendaient hebdomadairement pour
des pique-niques.

Cumulant des dizaines de centaines d’entreprises manu-
facturiéres, la ville subit sans cesse des fumées de Gaz a
Effet de Serre et les égouts et déchets laissés par des in-
dustriels. Peuplée par des habitant a habitudes fortement
consommatrices et faute d'une gestion appropriée des or-
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dures urbaines, la ville de Tanger, et tout particuliérement
les quartiers périphériques, souffre d'odeurs dégoutantes
et d'images de déchets ménagers les plus moches qu’on
puisse imaginer. De méme, a Tanger, plusieurs activités sont
prolongées au-dela de minuit. Il en résulte un fil régulier de
bruits issus des véhicules et des couche-tard.

Activités culturelles et sportives

Concernant les activités culturelles, la ville de Tanger ne
se fixe pas des rendez-vous culturels, en dehors des festivals
des nuits de la Méditerranée, le festival Tanjazz, le festival de
théatre Amateur de Tanger, etc. (voir supra). Quant aux salles
de cinéma, les tangérois n'en ont que des souvenirs, excepté
une dont les projections cmematographlques ne fournissent
pas le méme epanowssement qu'auparavant. A I’ exceptlon du
club lbn Batouta qui accueille essentiellement des universitaires
et quelques lycéens pour des révisions et préparations d'exa-
mens et |'organisation de quelques manifestations culturelles,
la ville de Tanger ne fournit pas a ses jeunes des espaces cultu-
rels a méme de développer chez eux des capacités mentales,
des activités d'émancipation ou d’épanouissement personnel.
La météorologie et les reliefs de la ville n‘aidant pas la pra-
tique des randonnées, de montée a vélo ou de marcher le long
d'une piste plate, les tangérois n’ont pas de traditions sportives
en plein air. Certes, des espaces et terrains sont dressés pour
mener des mouvements physiques ou jouer au mini-foot,...
mais, a cause de la densité de la population, ils demeurent in-
suffisants pour répondre aux attentes de tous les jeunes.

Soucis sécuritaires

Dans une ville comme Tanger, ou |'argent coule a flot grace
au trafic de drogues, a la spéculation de terrains et au com-
merce illicite, beaucoup de fortunés s'y intéressent et révent
d'y faire un pied. Mais, les mysteres de Tanger s'appellent aussi
émigration clandestine, banditisme et vandalisme. A vrai dire,
la population est exposée, aussi bien a des moments diurnes
que nocturnes, a des dangers systématiques d'agressions phy-
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siques, de vols, de crimes, etc. Méme si la ville de Tanger est
plus petite que Casablanca, le taux de criminalité y est plus
élevé. Par ailleurs, on entend beaucoup d'histoires de cam-
briolage de biens. Ces derniéres années, fort est de constater
également une série de braquages qui a réussi a s'emparer de
grandes sommes de fonds bancaires.

Identité locale

Les tangérois aiment leur ville et en sont trés fiers tout en res-
tant ouverts aux sous-cultures nationales et cultures étrangere,
de par la diversité et la mixture humaine qui ont marqué la cité
depuis toujours. Aussi étrange soit-il, ils en sont fiers méme
si son identité reste toujours confuse et perdue entre |'orient
et I'occident. La cité de Tanger est marquée par son infidélité
vis-a-vis des byzantins, phéniciens, romains, anglais, portugais,
frangais, espagnols, ... mais trés remarquable par sa volonté
farouche de rester marocaine et musulmane. Ce sentiment de
fierté n'est pas suffisant, il devrait étre accompagné de l'activa-
tion des associations qui peuvent « défendre » les intéréts de la
ville. Dans ce sens, |'association Al Boughaz n’épargne aucun
effort pour préserver farouchement le patrimoine identitaire et
culturel de Tanger et pour sensibiliser largement les différents
acteurs concernés par le développement durable. Cependant,
le travail de cette association est imputé a la personne qui la
représente, Rachid Tafersiti, qui juge tres insuffisante |'aide qui
lui est apportée par les acteurs locaux.

Le marketing territorial: des capsules du bien-étre
urbain pour une hospitalité et attractivité réussie

Désireux d'inscrire notre recherche dans une approche
normative et soucieuse d'anticiper la tendance future, nous
voudrions produire dans le développement qui vont suivre
quelques recettes de nature a réussir mieux le marketing de la
ville de Tanger au profit de ses résidents qui vont de leurs part
attirer les autres cibles sur le territoire.
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Communication de l'identité

Certes, Tanger a une identité forte et dominante, fondée
sur un passé glorieux, mais cette identité est peu connue et
nécessite, donc, d'étre mise en valeur. Ce sentiment de fierté
qu’ont les tangérois doit étre communiqué et défendu sur la
base d'une identité bien connue, une identité vivante et en
perpétuel devenir et se comprend dans le mouvement entre
passé présent et futur.

Réseautage avec d'autres villes

Il sagit des relations avec soit des villes nationales, soit
étrangéres, entretenues sur des thématiques bien définies
(diaspora, patrimoine,...). Le but, selon B. Meyronin (2012), «
est de constituer une plateforme d'échanges et de partage de
bonnes pratiques au travers de forums, de groupes de travail,
de projets collectifs, de publications ...».

Recours a des célébrités territoriales

Il s’agit de faire appel a des personnalités célebres associées
au territoire (il est difficile de dissocier Tanger d'lbn Batouta),
des personnalités qui ont marqué leurs territoires, qu’elles re-
lévent de la culture, du sport, de la science, de I'économie ou
du commerce). Des fois, des personnages fictifs, sont a mobi-
liser pour communiquer I'image d’une ville (le cas d'Hercule).

Activation communicationnelle

Ayant reconnu le poids des régions dans le développement poli-
tico-économique et socioculturel des nations, les spécialistes ont su
exploiter un nouveau terrain de la communication (Megard, Deljarrie,
2003). Au Maroc, depuis le discours sur la régionalisation avancée,
différentes communications ont été établies en vue de faire connaitre
les sources de complémentarité et de la cohésion inter-régions.
N'a-t-on pas qualifié Tanger de perle de détroit ?... Mais il faut dire
que ces images collées aux territoires (régions ou villes) ne sont pas
encore le fruit d’'un service ou structure des communes dédiée spé-
cialement pour vanter leurs mérites et vertus. D'autant plus que les
discours publicitaires s'adressent assez souvent aux investisseurs et
touristes et manquent de proximité vis-a-vis des résidents.
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Création et entretien du dispositif culturel

La culture d'un territoire se présente soit comme un patri-
moine hérité (Graham, 2002), un événement associé a des dates
précises ou est mouvante en se projetant dans |'avenir (Greffe,
20006). Elle se traduit par des fétes, des festivals, des événements
sportifs, etc. Parce qu’elle permet de redonner confiance aux
citoyens et de les rendre fiers de leur territoire, la culture fleurit
méme en période des crises économiques. En témoignent les
concerts Tanjazz, Twiza, théatre universitaire ou film (Tanger).

Réinvention du marketing territorial

Pour des soucis de pérennisation, les villes prennent
conscience de plus en plus du développement durable
(Ingallina, Park, 2005). Pour des soucis d'innovation et de
renouvellement des territoires (Cova, Cova, 2001), les entre-
prises seules ou les collectivités territoriales seules ne peuvent
pas fonctionner & merveille ; elles sont appelées ainsi a cher-
cher des terrains de convergence en redéfinissant le partena-
riat public/privé. Il faut remarquer, par ailleurs, que de nou-
velles configurations urbaines planent a I'horizon, surtout au
niveau de quelques friches et zones industrielles ou portuaires
délaissées, qui se voient attribuer de nouveaux réles tels que
le shopping, les loisirs ou la culture (Davezies, 2004). En té-
moigne, par exemple, |'ancien port de Tanger qui se projette
a I'horizon 2016 comme plutdt un port de plaisance, de loisir,
de shopping et de la culture.

Création d'une structure de Marketing urbain

Enfin, il faut dire que toutes les options ci-haut ne seraient
pertinentes que si les territoires sont dotés de structures dé-
diées au marketing territorial, lesquelles structures dévelop-
peraient un réflexe de répondre aux attentes des usagers du
service public local, avec une condition supplémentaire d'in-
viter les citoyens a prendre part a la coproduction de |'offre ter-
ritoriale et la contribution au rayonnement de I'image de leur
territoire.
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Conclusion

Au fil des années, Tanger prend soin de ses résidents, mais
aussi des non-résidents, parce qu’ils ont toujours été des mé-
ritants, fideles et militants. Mais, au fur et @ mesure qu’elle
prend de I'ampleur, qu’elle tente d'élargir son spectre et de
« maquiller » son paraitre, seshabitants manquent de confort
et de bien-étre on peut conclure de ce fait que Tanger tra-
vailler sur |'attractivité au détriment de |'hospitalité.

Au terme de cette recherche, il convient de rappeler que
Le marketing territorial propose des solutions pour I'amélio-
ration du cadre de vie et donc le bien-étre et le mieux vivre
des résidents constituant la premiére cible du marketing ter-
ritorial. Ainsi, se concentrer sur le capital immatériel/social
du territoire est une base pour |'amélioration de I'image in-
terne et externe de ce dernier pour une attractivité territo-
riale durable basée sur I'hospitalité. Chose qui va permettre
de développer la notoriété du territoire, et de ce fait, créer
la préférence pour le choix du résident potentiel, touriste et
entreprise. (figure 2).

Notre étude sur la qualité de vue fait ressortir que I'hos-
pitalité constitue la base d'un marketing territorial durable.
Ainsi, développer le bien étre des résidents, c’'est déve-
lopper celui des touristes, et influencer les décisions des
investisseurs. Subséquemment, agir sur le social c’est agir
directement sur |'économie.

Dans cette méme perspective, et pour améliorer |"hos-
pitalité de la ville, comme les prestations urbaines sont
co-produites entre offreurs et usagers (il en est de méme
pour la responsabilité qui ne peut étre que partagée entre
eux) et suite aux changements radicaux, en termes de défis
et pomesses, qui se profilent a I'horizon de la ville de Tanger,
celle-ci est invitée a faire son mea culpa avant d’adopter de
nouveaux comportements en vue de retouver son lustre du
passé. De tels comportements sont résumés dans les quin-
tessences suivantes :

D'abord, au méme titre qu’on souhaite de tout un chacun
de se comporter en citoyen veillant sur I'intérét général, on
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invite tout tangérois a s'identifier a sa ville et de se com-
porter en “villéiste”;

Ensuite, de par la pluralité des soucis des résidents et la
multidimensionnalité de la qualité de vie en contexte urbain,
on désire voir s'établir a Tanger un think tank dédié au bien-
étre des citoyens;

Enfin, de par la mixité de la population de Tanger et le
déséquilibre que pourrait créer le processus de métropo-
lisation de la ville, on désire |'élaboration d'une stratégie
inclusive en vue d'y vivre en symbiose et cohésion sociale
nécessaires.

Mais, au préalable, sur le plan technique, nous souhai-
tons que nos instituts de statistiques régionales et nationales
inserent dans leurs enquétes des questions permettant de
savoir la perception que tout un chacun se fait de la qualité
de vie et de ses préférences. De tels instituts intervenant de
fagon périodique, notre voeu est plutét de créer un observa-
toire permanent de la qualité de vie auprés de la mairie en
vue d'étudier le degré de satisfaction de la vie des tangérois
dans leur espace urbain. L'objectif ultime étant d'arriver un
jour a dégager un débat public et obtenir un consensus sur
les aspects de la qualité de vie urbaine vue que cette der-
niére constitue la base d'une bonne image de marque pour
une attractivité territoriale durable.

Focus sur le capital . . reali .
[ social «Résident» ] [ ] [ ke ] [ et ]

Figure 2. Du capital social a I" attractivité territoriale durable.

Source: Auteurs
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