BRUXELLES,
LA MARQUE QUI TUE LA MORT!

Le Plan pour le développement international de Bruxelles (PDI) s’est
donné comme but de trouver pour Bruxelles une image de marque.
Que se cache-t-il derriere cette opération de marketing qui vise a
arracher le consentement des Bruxellois pour utiliser cette marque ?

CITY - MARKETING

BRUXELLES A VENDRE

ruxelles, la marque qui tue lamort !

Et qui dit marque, se pose immé-

diatement la question de savoir
qui en est le propriétaire. Il est donc tres
important qu’une machine culturelle se
mette en marche. Une machine qui vise a
arracher le consentement des Bruxellois
pour utiliser cette marque, d’une maniére
ou d’une autre. Aucun «branding» n’existe
sans adhésion locale ! Et chaque «Master-
marketeer» le sait. Le Plan pour le déve-
loppement international de cette ville (PDI)
crée un cadre idéal pour voir de plus prées
si tout cela est bien vrai. Inutile d’attendre
le consensus pour démarrer.

Nous lisons, au premier décembre 2008
sur le site du PDI: «Suite a un marché public
lancé a ’échelle européenne, CoMana-
ging, un bureau francais spécialisé dans
I’identité des territoires, associé a Duval
Guillaume, une agence de publicité bruxel-
loise, a été désigné pour réaliser cette
«étude identitaire» de la Région.»

LE «<PHOTOMATON iDENTITAIRE»
seLoN ColMaNAGiNG

CoManaging, un bureau de marketing
bel et bien francais, aime faire usage de
la notion gauchiste, devenue quelque peu
désuete de «recherche-action». Cette
agence nous promet au moins 400 pages
de Powerpoint, plus un court résumé pour
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les présentations publiques. Une synthése
opérationnelle de... quelques pages cou-
ronnera la premiére étape. 35 thémes
seront exploités, allant de la psychologie
de la couleur et du paysage, le caractére
distinctif des personnalités et des monu-
ments du passé et du présent, aux concepts
qui traversent ’architecture intérieure
du territoire bruxellois (sic). Le point
culminant de cette entreprise intensive et
presque scientifique sera une évaluation
finale par CoManaging méme, de la réalité,
de la force, du caractére et de la struc-
ture de notre identité territoriale. Poitou-
Charentes, Meurthe et Moselle, Flandre-
Dunkerque, Champagne-Ardenne, Norman-
die, Cote d’Azur, Dougga (site romain en
Tunisie), Charleroi Porte Quest... ont ainsi
été passés au crible dans le passé. Un
palmares qui laisse pantois.

A Bruxelles, CoManaging s’évertue a
trouver chaque jour une nouveauté pour
alimenter un blog identitaire : de petits
espaces verts, des chapelles dédiées a
la vierge Marie, un film réalisé pour le
compte de U’Etat lors du millénaire de
Bruxelles (1979),... font ainsi partie de la
panoplie d’«identités» qui «constituent
notre richesse urbaine~. Aussi a noter : la
Zinneke Parade est représentée par une
image tellement serrée que |’on se croirait
au carnaval de Venise. Il s’agit sans aucun

L’objectif principal du
Plan de développement
international (PDI) est
de promouvoir la place
de Bruxelles au niveau
international. Il a aussi
pour but de séduire les
habitants.

A cet effet, une opéra-
tion de city marketing

a démarré en novembre
2008 par une étude sur
I’identité de la Région de
Bruxelles-Capitale.

Qu’y a-t-il derriere cette
campagne de city marke-
ting ? Qui sont les agences
chargées de la campagne
et quelles sont leurs
méthodes ?

Axel Claes nous trace
leurs portraits.

Pour cerner [’identité de
Bruxelles, a quels critéres
faut-il étre attentif ?
Nous reproduisons la
réflexion qu’Eric Corijn
(professeur a la VUB)

a présentée sur [’audit
identitaire lors d’un
débat organisé pour

le 20¢ anniversaire

de la Région

de Bruxelles-Capitale.




doute d’un regard sur la multiculturalité
qui trouve son expression condensée...
dans un gros plan sur un masque. Cela
promet pour l’avenir (de Bruxelles, et
non de la Zinneke Parade). Bien sir, les
«experts» se feront un plaisir de pouvoir
réajuster ce type d’images visionnaires
quelque peu étroites. Le questionnaire
de l'audit identitaire qui leur est adressé
reprend d’ailleurs en 50 points les concepts
déja mentionnés: la couleur («Pour vous,
quelles sont les couleurs et les matiéres
naturelles, végétales, textiles, matériaux
de construction, etc. qui évoquent le plus
la Région de Bruxelles-Capitale ?»); le
territoire («De quelle facon ce territoire
influence-t-il le mode de vie de ses habi-
tants ?»), |’ Europe, l’argent ; le tourisme,
et ainsi de suite («Nous vous rappelons que
vous pouvez répondre, si vous le souhaitez,
uniquement aux questions qui concernent
votre propre domaine de compétence»).
Le blog en soi se porte donc garant du
parfum participatif dans lequel la Région
adore se lover. Pour chaque nouvelle his-
toire et chaque nouvelle image qu’un cer-
tain «admin» (le webmaster, sans doute)
a chargées sur le site, on vous demande
délicatement si vous aussi vous connaissez
un tel endroit, une telle histoire. Cette

L’iDENTITE BRUXELLOISE A L'ENQUETE

Les résultats de ’enquéte sur
I’identité bruxelloise viennent
d’étre rendus publics. 80 % des
participants reconnaissent a
Bruxelles une identité, une identité
positive. Les liens étroits entre cette
étude et le Plan de développement
international ont poussé IEB a
refuser d’y participer ['l. De l’aveu
méme de la plateforme d’échange
d’idées [? qui a permis de recueillir
les réponses a ’enquéte : «L’étude
est le premier volet de la politique
de city marketing que la Région met
en ceuvre dans le cadre du Plan de
Développement International avec
l’objectif de mieux promouvoir la
Région a U’international>.

La démarche participative
proposée ressemblait davantage
a une opération de séduction des
habitants qu’a un questionnement

sur les grands enjeux qui sont
annoncés par le PDI. L’analyse du
travail des agences CoManaging et
Duval Guillaume met en évidence
nos craintes a ce sujet.

Dans ces conditions, proposer aux
habitants d’aider a vendre ’image
de Bruxelles et de contribuer a la
campagne de city marketing n’était
pas acceptable. Le PDI est avant
tout un projet destiné a attirer des
investisseurs a Bruxelles. Plutot
qu’une consultation, IEB demande
que des procédures de controle et de
concertation soient élaborées pour
que les habitants soient informés et
en mesure de controler des projets
qui transforment leur ville.

ALmos MiHALY

[1] Voir Editorial : Bruxelles n’est pas a
vendre, Bem n°® 215-216.
[2] www.demainbruxelles.be/blog

liste et le nombre de hits feront partie du
rapport établi par CoManaging. Participa-
tif ? Le blog ne semble étre accompagné
d’aucune campagne publicitaire. Les rares
fans y émettent peu ou pas de commentai-
res. Mais interactif ! Certes... vous pouvez,
pour ainsi dire, cliquer partout !

«If Brussels was a color, what would
it be ? Would it be yellow ? Like the iris
flower on the Brussels Capital Region flag
or like tramways and busses used to be.
Would it be green ? Like the many forests
and parks you can find around the city,
like the chestnut tree leaves along streets,
avenues and boulevards during summer.
Would it be grey ? Like the weather, the
clouds, the pavement, facades, concrete,
trams, busses and metro trains ? Would it
be a mix ? Representing the multicultural
richness of the city ? What color would you
give to it? Be the first to comment !»

LA REGION A-T-ELLE UNE AME ?

De maniére aussi enfantine, les versions
linguistiques du site différent d’une langue
a Uautre. L’Europe figure en téte de liste
sur le blog anglais. C’est ici qu’on trouve
de la nature verte, se référant vaguement
aux environs de Waterloo. Pas de photo
en ce qui concerne la Zinneke Parade. No
way !, la jeunesse d’origine marocaine
pourrait y figurer!

A Bruxelles, il ne pleut que sur la partie
en langue francaise du site du PDI. Un
fritkot ne fait des yeux doux qu’a la Com-
munauté flamande. Voila donc le caractere
multilingue de cette ville clairement repré-
senté ! Charles Picqué y a également donné
un peu du sien: «Avec le PDI, Bruxelles se
donne enfin les moyens de ses ambitions,
pour répondre au double défi d’un monde
globalisé : garantir le bien-étre de ses
habitants et s’élever a la place qu’elle
mérite.» Mais ou se situe ce niveau bien
mérité ? Le mystére reste entier.

Et que dire de cette coquille: dans la
version néerlandophone, «garantir le
bien-étre de ses habitants» s’est malen-
contreusement traduit en «sécuriser les
biens et les avoirs des Bruxellois». Bien-
étre et avoirs... un monde nous sépare.
(Suggestion pour notre pauvre «admin»:
«En Région de Bruxelles-Capitale, préfére-
riez-vous la sécurisation de votre bien-étre
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ou la garantie de voir prospérer vos avoirs ?
Cochez votre choix, ’enquéte demeure
anonyme»).

Mais, attention, les amis, la ou CoMana-
ging tente encore d’accroitre sa crédibilité
scientifique en organisant des séminaires
et en imprimant de beaux livres sur papier
glacé, leur partenaire Duval Guillaume,
s’avere étre maitre dans ce type de «gue-
rilla-marketing» qui sait si bien faire du
neuf avec du vieux.

ON N’ATTEiNT PAS LES CCEURS AVEC DES
COMNCEPTS RATIONNELS ET DESAGREABLES

Le bureau de publicité Duval Guillaume,
identifié a tort sur le site du PDI comme
une agence bruxelloise, s’est vu confier
le développement de la communication
et donc aussi des images. Agence bruxel-
loise ? Le plus grand groupe de médias de
Belgique, ou prés de 200 personnes figurent
sur la liste des employés, fait partie du
troisieme plus grand groupe publicitaire
mondial, Publicis, et ne dispose que de
trés petites succursales, de vraiment tres
tres petites tentacules minuscules, a New
York, Anvers, Bruxelles et Paris. Duval
Guillaume a réalisé en 2005 un chiffre
d’affaires supérieur de seulement 17% a
[’année précédente : 20,7 millions d’euros.
Publicis Groupe, qui est dirigé par le grand
frére Maurice Levy, a remporté en 2005
un bénéfice net de 386 millions d’euros
sur un chiffre d’affaires de 4 127 milliards
d’euros. Le groupe avait 7 000 employés
a cette époque, il en compte aujourd’hui
39 000. Publicis Groupe est coté en bourse
et présent dans 104 pays.

Il est dés lors peu surprenant que les stra-
tégies de marketing ciblent les populations
ayant un fort pouvoir d’achat. Regardez
les opportunités au Japon, nous dit André
Duval: 80% de la population active fait
partie des classes moyennes. Un réve pour
chaque marketeer. Mais qui sont-ils, ces
marketeers ?

Depuis 1999, il existe une fondation
néerlandophone, Stichting Marketing,
regroupant 1 500 membres. Séminaires et
conférences, livres, fondations et VIP’s sont
censés augmenter, aussi en Belgique, [’aura
scientifique et la soi-disant importance des
grands principes du marketing. Et qui trou-
vons-nous, parmi bien d’autres, dans la liste
de ses membres ? Yves Leterme, ex-Premier
ministre, Patrick Janssens, Bourgmestre

d’Anvers, Piet Jaspaert, Président du Jury
d’éthique pour les pratiques en matiére
de publicité, Yves Delacollette, CEO et
Country Manager, Deutsche Bank Belgium,
Luk Temmerman, Strategic Intelligence
Director, Groupe Suez, Vincent Clippele,
Nestlé Benelux, Baudouin Meunier, Membre
du Comité Executif, De Post/La Poste,
Guillaume Van der Stighelen, Co-fondateur,
Guillaume Duval,...

Guillaume Van der Stighelen a été sélec-
tionné, a partir de cet extrait de liste
de Mastermarketeers nationaux, comme
invité a la conférence d’automne du mar-
keting gouvernemental (Gand, novembre
19, 2008). A cette belle occasion, La Gazet
van Antwerpen reproduisit le commen-
taire suivant: «Chaque ville portuaire doit
parler du monde, mais elle se doit aussi
de réfléchir sur ce qu’elle peut signifier
pour le monde. Anvers est trop souvent
décrite dans un contexte flamand ou belge
et a travers des prédicats amérement
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Quelques objets-symboles ne suffisent pas pour saisir l'identité de Bruxelles.

économiques tels que «le cceur battant
de notre économie»... Anvers devrait se
défaire de ce contexte trop étroitement
flamand et se confronter directement et
en tant que concurrent aux villes telles
que Rotterdam, New York, Liverpool et
Singapour. Sinon Anvers restera une petite
ville de province».

Nous voila de plus en plus curieux de
savoir en quoi consistera le discours sur
Bruxelles. Et qui, mis a part les membres
sages et ruisselants de bonté de ’équipe
de CoManaging, a été admis dans la mai-
son de maitre de la Région de Bruxelles-
Capitale ?

DuvaL GuiLLAUME, MON EXCELLENCE !
Duval Guillaume est une agence brava-
che. Cela est suffisamment mis en images a
travers les campagnes publicitaires orches-
trées par ce bureau : des males qui, de
dos font pipi dans les prés, petent sous la
douche, ou ne portent jamais de leur vie
un casque de sécurité, etc. Les muscles,
les motos, les tatouages..., aux mains de
ces professionnels de la communication des
intermondes, deviennent ainsi les traits
distinctifs d’une classe performante, male
et moyenne. Du sexisme a ’état pur. C’est
exactement ce sur quoi est batie 'image
de marque de U’entité Duval Guillaume. Le
nombre de campagnes publicitaires mises
en boite par ces maitres du cliché, évo-
quant des T-shirts humides, de gros seins,
du cuir et des Vamps (im)pénétrables, ...

est infernal a comptabiliser. A partir de leur
boite de pub totally oversext, a portée de
leur Stella, ils extériorisent leur vision du
monde supermacho. Lorsqu’un homme ne
doit plus courir derriére les femmes parce
qu’elles viennent toutes seules, c’est cela
que j’appelle le succés, dixit Guillaume.

Ce gang de phallocrates organisés adore
aussi particuliérement pervertir tout type
de mobilier urbain en utilitaire publici-
taire. L'espace public n’offre-t-il pas de
nombreuses opportunités a cet égard?
Fontaines, clotures, panneaux de signali-
sation, grilles, etc., se transforment tot ou
tard en éléments porteurs de réclames en
tous genres. Atomium attention!

LE PROBLEME N’EST PAS RESOLU AVEC UN
joLi SLOGAN !

C’est ainsi que Monsieur Guillaume ose
décrire son art: vous gagnez votre vie en
écrivant des petits textes et en dessinant...
tout ceci est trés agréable... Pour cela,
vous avez besoin que coule dans vos vei-
nes... le sang d’un mercenaire. Nous allons
donc immédiatement revisiter une de ces
présentations Powerpoint qui, faisant part
d’une série de performances mémorables,
a poliment été applaudie lors du congres
automnal du marketing gouvernemental :

«Ville d’Art et de Culture, une ardeur
d’avance, la capitale du bon golt, Plus
ouverte, la perle du pays, un havre de
verdure et de paix, Je kan de wereld zien

BRUXELLES EN MOUVEMENTS N 218 * 23 MARS 2009

LIEVEN SOETE - CREATIVE COMMONS LICENCE



in, Een Stad Vooruit, une ville en avant,
Stroomopwaarts, A contre-courant, Brui-
sende stad, Stad om te zoenen, Stad in
volle vaart, Parel van het pajottenland,
Het stad begint in..., Eeuwenoud, sprin-
glevend, | AM, Zot van A, Waar Vlamingen
thuis zijn, De oudste, de stoutste en de
wijste der steden, Koester je toekomst,
Verrassend veelzijdig, Stad apart, c’est
beau» ..

Les vaccinés professionnels du marketing,
CoManaging et Duval Guillaume peuvent,
parmi les nombreuses autres ceuvres qu’ils
ont sur le feu, enfin épingler Bruxelles sur
leur mappemonde. Le panache paterna-
liste et participatif des uns et le sexisme
des autres ont su convaincre le gouver-
nement régional de Bruxelles-Capitale.
C’est a travers une alliance avec ce duo,
que le gouvernement bruxellois enrichira
sa stratégie de marketing en termes de
tourisme, d’investissement international

CONSTRUIRE

et de climat favorable aux entreprises.
L’image que ces professionnels accouplés
vont faire de la ville vise aussi a créer
notre consentement pour faire de Bruxelles
une véritable marque. Picqué enrobe le
message comme suit :«Une analyse précise
et profonde de [’identité de notre Région
est en effet le préalable indispensable a
toute politique de communication et de
promotion, qu’elle s’adresse au public
interne ou international>. ']

Ce public interne, c’est nous en tant
qu’objets directs. Car, si de grandes parties
de ce public ne sont pas convaincues, le
succes de la campagne sera réduit a néant.
Le fait qu’il y ait eu une sorte de concours
a ’échelle européenne, dont les critéres de
sélection sont volontairement restés dans
le flou, ne donne aucune garantie envers la
population bruxelloise. Elle fait trop partie
de la balle qui doit se jouer.

AxeL CLAES

UNE iMmAGE DE BRUXELLES

Il ne s’agit pas seulement de vendre le PDI aux touristes et aux
usagers de la ville ! Le gouvernement a bien compris qu’il fallait
convaincre ’élite dirigeante du bien-fondé de sa démarche.
C’était l’objet du colloque du 20 janvier qui invitait

CoManaging a présenter les résultats intermédiaires de son étude.
Eric Corijnl?] était invité a réagir a cette présentation.

Nous livrons ici des morceaux choisis dans son allocution.

CiTY imAGING VS CiTY MARKETING

e premier élément important a

souligner, c’est que construire une

image d’une ville est un processus
et que pour que cette image contribue a
la construction d’une identité, pour que
la population adopte cette image, les
conditions de production, je dois dire les
conditions de co-production, sont déter-
minantes. En cela le «city imaging» est de
toute autre nature que le «city marketing»
ou l’on construit une image.... de marque,
qui doit plaire et que l’on peut vendre. Ces
images-la sont plutot simples, pour ne pas
dire simplistes, elles ne produisent pas
d’identité, elles produisent tout au plus
une attraction ou des icones.

[1] Déclaration de politique géné-
rale 2008-9 (p. 9)

[2] Sociologue et philosophe
de la culture, professeur de
Géographie sociale et culturelle
a la Vrije Universiteit Brussel-
VUB, Directeur du groupe de
recherches urbaines de COSMO-
POLIS City, Culture & Society.
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La Zinneke Parade :
une concentration
d’identités multiples

Deuxiéme élément a souligner, c’est que
s’imaginer une ville est un enjeu. Dans
la mesure ou c’est un acte constituant,
une entrée en identité reconnue, cela
devient aussi un choix. Construire une

image n’est donc pas une question techni-
que, une recherche de l’image qui émerge
de U’enquéte, elle n’est pas la moyenne,
ni la médiane. Par contre, elle devient un
référent, un point de mire, une balise. Il
s’agit donc d’un enjeu politique et cela
nécessite la mise en discussion des images,
des projections possibles et souhaitables.
L’image n’est pas un consensus, ce n’est
pas un entre-deux, c’est une projection et
donc un projet. (...)

Comment pouvons-nous ouvrir un champ
intéressant de construction d’une image
mobilisatrice pour cette ville — een wer-
vend imago — qui peut fonctionner de
Uintérieur vers |’extérieur ? Parce que c’est
cela une identité : une image incorporée,
acceptée, qui est un socle de fierté et de
confiance et de rapports avec les autres.

1. Construire une image doit aussi ouvrir
un champ de construction d’une opinion
publique bruxelloise. Si ’on veut que
’image soit portée, il faut la diffuser et
la mettre en discussion dans des médias
bruxellois qui peuvent étre suivis par tous
les Bruxellois.

2. Le registre est intercommunau-
taire, international, plutot transnational,

postnational méme... forcément hybride,
métissé, interculturel et donc multilingue.
Cela s’appelle cosmopolite. Dans ce sens,
’image de Bruxelles transcende |’imagi-
naire Belgo-Belge. La Belgique actuelle ne
peut pas s’imaginer Bruxelles.

3. L'image doit exprimer une volonté
de s’unir pour sortir vers le haut et doit
soutenir un modéle de développement
inclusif ou le succeés, le «ex-post legitima-
tion» comme on disait hier, est ’insertion
et Uintégration et en premier lieu dans un
pouvoir d’achat acceptable. Comme nous
ont dit les économistes : cela est la seule
base saine pour un projet de développe-
ment avec une assise intérieure. Une image
et un modeéle de développement pour tous
donc et non pas pour les plus adaptés.

4. ’image doit produire une dynamique
interculturelle, qui d’un coté banalise les
différences en diminuant les frontiéres et
en marquant les bréches, mais qui profite
des diversités et pluralités pour les mettre
en co-production créatrice, pour en faire
un atout et un attrait.

5. L’image doit ensuite étre déclinée en
secteurs et projets intégrés et intégrables
qui la rendent plausible et donnent espoir.
Une image doit se réaliser.

L’imAGiNAIRE
DANS LA CAPITALE DE L’EUROGPE

Comme vous le savez, je suis pour tra-
vailler et explorer a fond ’image et l’ima-
ginaire possible de devenir capitale de ’Eu-
rope. Comme ’a dit le Ministre-Président
hier : la présence des institutions est un
cadeau de Uhistoire qui peut singulariser
Bruxelles. Voila déja un débat a avoir. Moi,
je suis d’accord avec cette these, il y en
a d’autres qui la contestent. Mais il s’agit
alors de définir un tel projet. Une capitale
n’est pas seulement le lieu des institutions,
des lieux du pouvoir. Elle doit étre aussi le
lieu du projet, des artistes et intellectuels,
des grands débats, des lieux de mémoire...
La capitale se doit d’étre le lieu privilégié
de Uimaginaire.

Pour devenir donc la capitale de ’Eu-
rope, Bruxelles doit développer, dans tous
les sens, la réflexion et la représentation
de UEurope. Je n’ai pas le temps ici pour
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développer cette idée (voir bibliographie
ci-contre) mais je pense qu’il y a pas mal
de projets et processus a développer pour
faire de Bruxelles le centre de réflexion et

de production des solutions aux blocages et
déficits européens. Et dans un tel projet,
Bruxelles doit se situer dans un espace
de flux et d’échanges, dans le réseau des
villes européennes et doit s’efforcer a
prendre place dans la carte mentale des
Européens et pas seulement en termes de
«Bruxelles a décidé...» comme expression
de la bureaucratie européenne. C’est tout
un chantier de «city imaging» qui s’ouvre
ici et qui va au dela d’un simple marketing.
Il interroge vraiment une identité possible
pour le devenir de cette ville. Adévelopper
donc.

LE CANAL ©0U L'imAGE DES LIiENS
ET DE LA MiXiTE

Et finalement, une derniére chose. Dans
une ville, une bonne image surgit,... prend
place. On connait la politique des grands
projets. Ce n’est pas de cela que je veux
parler ici. Mais ce qui importe, c’est que
[’image peut devenir aussi une expérience,
qu’on peut la rencontrer, la vivre quelque
part.

Pour moi, cela est ’enjeu d’un centre-
ville. On mentionne en 3 sur le hit parade
bruxellois «La Grand-Place>. On sait que le
centre historique est le Pentagone. Mais on
ne réalise pas assez que le centre-ville du
Bruxelles a imaginer s’est élargi. Regardez
la carte de Bruxelles quand le métro fait
sa boucle. Regardez ce nouveau centre.
Et regardez ce qui coupe ce centre en
deux. L’enjeu est donc le canal. Ce qui a
fait la coupure entre le centre-ville et les
quartiers immigrés doit devenir l’image du
lien, du rapport, des ponts, des activités
intégrées. Le défi pour les urbanistes, les
gouvernants et [’associatif, c’est de donner
a cette zone l’image que l’image de Bruxel-
les veut présenter. Et pour cela, la rive
gauche du canal ne peut devenir la simple
extension du quartier Dansaert. Elle doit
plut6t assurer que toutes les communautés,
dans leur diversité et leur mixité, que le
vrai Molenbeek (ou Cureghem, ou Schaer-
beek, ou Saint-Josse) aient pignon sur rue.
Ce n’est pas la culture de consommation
occidentale qui sera le seul moyen d’in-
tégration, il faut développer et montrer a
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Bruxelles d’autres formes d’urbanité. Elles
existent, mais elles ne font pas partie de
’image. Faisons donc de la rive gauche
la rive de l'urbanité méditerranéenne,
ouvrons les communautés et |’économie de
proximité existante a la ville, confrontons
nos populations avec un pouvoir d’achat
a la différence, rendons ces populations
et cultures indispensables a la ville et
construisons la aussi une ville qui leur est
proche. Il n’y a qu’a vraiment puiser dans
les cultures romanes et arabes.

Je pense que le mode de vie méditer-
ranéen est co-fondateur de ’Europe, que
pendant longtemps la Méditerranée était
le berceau de la culture, que le centre
s’est depuis déplacé vers le nord-ouest et
gue le modeéle productiviste protestant du
nord en a perverti des parties. Je pense
que «[’Européanité» a construire devra se
nourrir aussi de ses couches enterrées du
sud et de ’est. C’est un défi que Bruxelles
peut relever. Elle a les populations, le
positionnement et les réseaux nécessaires.
Ne serait-ce pas une belle image pour
Bruxelles de devenir la capitale de l’Europe
a la Méditerranée ?

Mais ne vous en faites pas : ce n’était
gu’une intervention sur ’imaginaire et la

on peut réver. Un peu quand méme...

Eric CoRrijN
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Le canal : un lien plutot qu'une coupure entre les communautés de la ville.
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