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			Dédicace


			Je désire rendre hommage à toutes les petites mains du tourisme (agents d’accueil, vigneron.ne.s et agriculteur.rice.s touristiques, paysan.ne.s et habitant.e.s de la destination, conducteur.rice.s de cars et de VTC, serveur.e.s et guides touristiques …) sans qui un programme touristique ne serait qu’une addition d’expériences froides.
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Introduction au Tourisme de Terroir


			« Le voyage est une espèce de porte par où l’on sort de la réalité comme pour pénétrer dans une réalité inexplorée qui semble un rêve »[1]. 


			
Un terroir attractif ou le sentiment du lieu


			Le monde rural s’est profondément transformé dans l’après-guerre, en se mécanisant et en adaptant les principes capitalistes. L’industrialisation de l’agriculture, l’agro-industrie et la grande distribution ont distendu le rapport entre la population et les campagnes. Les effets sur les perceptions sont importants. Combiné à un mode de vie toujours plus urbain, dépendant des technologies de l’information et des mobilités, la ruralité a perdu son attrait en se recouvrant d’un imaginaire mystérieux et ennuyeux. L’exode a profité aux villes. Les villages proches apparaissent plus lointains que les capitales étrangères. Le globish se comprend mieux que le patois. En perdant le plaisir de cuisiner, les goûts s’uniformisent. Au début du xxie siècle, un monde sépare la vie accélérée des villes et celui de la campagne qui semble sans promesse.


			Par la perte du sens géographique, Roland Barthes, considérait que le guide bleu représentait un monde inhabité, transformant les villes et les campagnes comme des espaces uniquement peuplés de monuments. Pour lui « le voyage est devenu une approche humaine et non plus culturelle »[2]. Cette Culture qui fait du lien. La petite bourgeoisie qu’il décrivait déconnectée de la mythologie qu’évoquaient les vieilles pierres dans les années 50 correspond peu ou prou à la clientèle postmoderne qui flotte entre le beauf à la Cabu et le Bobo néolibéral. Eux aussi ne sont plus en phase avec le vivant, la ruralité et le temps relâché. 


			


			Les savoirs et les envies ont muté pour plus de consommation, plus d’immédiateté et plus d’individualisme. Le tourisme est le grand gagnant de cette mutation sociétale. L’œnotourisme est un enfant du postmodernisme. Il est né avec la mondialisation et l’internet. Tôt considéré pour ses aspects didactiques de la dégustation ou élitistes des noms qui brillent, le marché a vite pris le pli de services de plus en plus standardisés selon les normes du consommateur urbain et international. La filière s’organisant et les compétences se spécialisant, de nombreuses prestations ont vu le jour, sans cesse plus performantes et impressionnantes, vendant des expériences intenses comme étant le cœur de l’attraction, au risque de couper les visiteurs de la réalité vigneronne. 


			La concurrence internationale et la demande aidant, des programmes stratégiques ont poussé à amplifier la mise en tourisme des espaces ruraux. Les institutions ont mené la danse saisissant cette opportunité pour mailler encore plus leur influence sur des zones en perte de vitesse. Cela dans un contexte de forte digitalisation des sociétés, amenant à une déconsidération de la Culture en général et du vin en particulier. On assiste alors à une déconsommation du vin, relative à la loi Évin[3], un progressif détachement pour la cuisine et des boissons alcoolisées. Cependant, l’œnotourisme séduit de plus en plus des metteurs en marché en quête de débouchés et des clientèles toujours plus demandeuses de sens et d’hédonisme. Suivant les préceptes d’une industrie touristique qui instrumentalise le terroir à l’image d’une agriculture, mécanisée, aux paysages remembrés, on en est venu à opérer une extension du capital patrimonial, en offrant des services souvent « hors-sols », éloignés d’une certaine vérité locale. 


			À côté de cet œnotourisme efficace, de grands châteaux et aux services étoilés, gît un nombre considérable d’espaces ruraux en friche, forts d’une richesse brute. Cette grande masse d’espaces en jachère touristique est d’un grand intérêt et doit être considérée dans toute la puissance de son authenticité. La faible renommée de ses coteaux, le peu de moyens de ses vignerons ou le manque d’équipements touristiques masquent la qualité de ce gisement : celui de la vie du Terroir. Autour de la vigne, fil conducteur d’une ruralité industrieuse, gravitent de nouveaux usages qui font échos à une vision renouvelée par des clients urbains en plein questionnement. Les valeurs du vin et du tourisme semblent être une combinaison ressourçante. Surtout depuis que les crises sanitaires et la conscience écologique ont transformé le regard pour cette campagne à l’imaginaire encore inaccessible. C’est un tournant générationnel, celui d’une interrogation du système de vie qui nous est proposé. Il change le regard porté sur le monde rural, réactivant des désirs de lenteur et d’ancrage. Cette évolution affecte aussi l’économie touristique qui hybride les nouvelles fonctionnalités techniques et ces aspirations pour une qualité redéfinie. 


			Le tourisme de Terroir est une réinterprétation du tourisme des campagnes. Il vise à dépasser les antagonismes de filières aux fonctionnements souvent opposés et de proposer des solutions aux contradictions sociétales imposées par l’existence postmoderne. Le tourisme de Terroir tente de répondre à ce paradoxe qui consiste à ouvrir les campagnes sans tomber dans les affres d’un développement marketing qui risque d’uniformiser les espaces et les modes de vie. Il ne contredit pas l’œnotourisme « main stream », il le complète. C’est une alternative pour les clients dont le prestige, la rapidité, le formel du service n’entrent pas dans le cœur de leurs recherches. 


			Au contraire il permet d’accéder à une autre vérité de nos vignobles. L’œnotourisme, qui utilise la mythologie pour attirer les visiteurs et souder la filière, porte en lui de par sa fonction simplificatrice et déformante, les germes de l’artificialisation de la relation au Terroir que sont instrumentalisation et marchandisation. Retrouver un tourisme « nature » comme il existe des vins sans intrans, c’est prendre le chemin du vivant, en reconsidérant les critères de rapidité et de volume de fréquentation. C’est partir sur d’autres paradigmes qui préfigurent un tourisme de l’après, celui d’une ère nouvelle, du réchauffement climatique et d’une probable frugalité. Vu sous cet angle, l’œnotourisme se rapproche de sa vérité agricole, et ne doit être considéré comme une filière à part entière mais plutôt comme une des variantes de l’agritourisme, duquel on n’aurait jamais dû le séparer. Cette redéfinition de l’œnotourisme repense l’humain comme énergie et non pas comme ressource. Les capacités d’innovation sont dans la mise en commun de savoirs, de visions et de volontés, tentant l’équation d’une intégration horizontale coproductrice, incluant producteurs, visiteurs et habitants. Dès lors, des liens sont envisageables en construisant des interactions entre les métiers, les univers de la production et de la transformation, l’exploitation des espaces pour leurs dimensions oniriques, contemplatives, sportives, récréatives… Donc, le tourisme de Terroir est un tourisme humaniste et écologique, dont l’ambition est d’être en prise avec le milieu.


			
La persistance du site ou la vérité du lieu


			C’est par l’influence des flux internationaux qu’on en est venu à penser à pratiquer un tourisme du vin domestique plus systématique. Même s’il existait avant, comme en Alsace ou dans les pays de Loire, la professionnalisation et l’ouverture à l’accueil du monde viticole est plutôt une conséquence d’un tourisme international donc issu d’un processus d’industrialisation. L’alternative serait donc un œnotourisme plus artisanal. Ce qui ne signifie pas un « amatourisme » affiché, mais un calibrage et une normalisation qui se basent sur d’autres référentiels. L’un ne se pense pas au détriment de l’autre, il y a des marchés parallèles et des complémentarités. Certains clients peuvent être attirés par les deux types d’offres. Schématiquement ce serait le tourisme du touriste versus celui du voyageur, celui du visiteur curieux versus l’amateur convaincu, le consommateur de services versus le régionaliste gourmand… D’un côté, on assiste aux tendances touristiques du « toujours plus d’extraordinaire », dans l’inflation de l’insolite et de l’inédit… à l’image d’une promesse d’incroyable comme principal intérêt de découverte. Nous parlons de « l’Homo Festivus » de Philippe Muray dans sa « touristosphère »[4] dont parle Jean Didier Urbain. De l’autre, l’ordinaire d’hier, qui pourrait être l’extraordinaire de demain, devient l’une de ses facettes attrayantes. Les oiseaux et les insectes, une société qui prend le temps, une vie sans bruit… tous ces éléments infra-ordinaires du quotidien qui constitueraient une différence sans équivoque. Tout ce qui se dérobe à notre acuité mais qui parle à l’être sensible et social, l’anodin d’un normal invisible, possède une réserve poétique qui constitue des friches de co-­­­créativité. Thoreau dans Walden parle d’un lac qui « est le trait le plus beau et le plus expressif du paysage. C’est l’œil de la terre où le spectateur y plongeant le sien, sonde la profondeur de sa propre nature »[5]. Cette métaphore sied également très bien à l’univers du vin.


			La société post-covid et postmoderne se retrouve écartelée entre l’habitude de jouir de la consommation et l’injonction d’économiser la planète. Cette nouvelle donne va orienter les évolutions de ces deux grandes tendances. Quitter le mode artisanal de production touristique au risque de perdre la vibration du Terroir en décharnant le contenu émotionnel au profit d’une formalisation plus industrielle de l’accueil reste un débat complexe à trancher. La vision spectaculaire de l’œnotourisme convient mal à notre vigneron « terroiriste ». L’art de mettre en scène est une question de moyen mais aussi un sujet quasi ontologique de la question du sens de l’accueil. Pour conforter l’état d’âme du vigneron partagé entre son envie de coller à son métier terrien et la tentation de s’ouvrir au charme de l’hospitalité, on doit considérer que pour une certaine quantité d’œnotouristes l’aspect « dans son jus » fait partie de l’offre. Il faut alors établir les limites de l’inacceptable en matière qualitative et laisser une dose « d’amateurisme » visible pour ne pas trop faire « piège à touriste » et préserver l’enchantement. Les modalités de relation entre le visiteur et le domaine viticole va aussi orienter la perception de vrai. 


			L’aspect polymorphe du tourisme du vin : rural, gourmand, slow, de luxe, culturel est une des particularités de cette filière. Un riche amateur peut aller dans une cave rustique pour y trouver le cru de son choix. À l’inverse, un étranger va consommer une tranche de luxe en visitant une grande maison de Champagne ou de Cognac. Dans la perspective d’un tourisme de Terroir, la manière de consommer l’œnotourisme joue un rôle important dans sa définition. Le positionnement de la marque et son orientation dans ses objectifs conditionnent la fréquentation. Ce n’est pas parce que l’on produit un vin AOC que l’on pratique un tourisme de Terroir. Le client international qui paie sa visite dans un « Grand Château » n’a pas l’idée du Terroir, il consomme la France et tout au mieux la région dans laquelle il se trouve. Faut-il opposer winery à la française et vigneron artisan pour qualifier l’œnotourisme de Terroir ? Non, ce n’est pas le sujet. C’est une question de regard sur ce que l’on est et comment l’on désire être perçu. Le luxe n’est pas une antithèse du Terroir. Tous les vignobles ont été construits sur cette asymétrie riche propriétaire terrien/petit vigneron : tous ont construit le Terroir. Le baron Le Roy, notable Châteauneuvois est le même qui a établi les bases de l’AOC. Et si la clientèle Chinoise en quête de modernité visite un Château métamorphosé par un architecte à la mode, ce même domaine, pour peu que son ancrage soit sincère, est à même d’activer ce tourisme de Terroir.


			Une fois de plus ce n’est pas tant ce que l’on fait mais comment on le fait. La Culture c’est la rencontre, c’est ce qui fonde le Terroir, c’est la raison d’être du vin qui est un produit de partage. L’œnotourisme, s’il veut être inclusif et non hors-sols, doit permettre aux visiteurs de se retrouver avec les visités. C’est l’opposé du séjour tout compris sur une côte de Tunisie où le touriste passe de la plage à la piscine, n’ayant à peine croisé le regard d’un villageois. Le tourisme de Terroir est plus encore une hybridation que l’œnotourisme conventionnel ! C’est une révision du concept même qui outrepasse la simple logique de service client mais qui inclue la relation au lieu dans toute son acceptation. Il s’agit de dépasser l’incursion au domaine pour mettre un pied, si ce n’est les deux, dans le vignoble et penser des interactions transversales, trans-filières et extra-viticoles. C’est poser une définition du métier œnotouristique en l’englobant dans une dimension agritouristique qui permet une meilleure horizontalité dans l’approche du lieu. Il faut alors bien trouver l’adéquation de l’offre avec la demande. Il y a deux visions qui s’opposent autour du même thème : la standardisation et l’authenticité, le confort et l’intime, l’efficacité et l’aventure… Si la rusticité (le sens premier de rustique est rural, campagnard) n’est pas l’élément principal de la demande, le vigneron incapable de lui fournir l’assemblage (de luxe, de contenu iconique, de technicité, de romantisme, de services adaptés) qu’impose cette demande, il lui incombe de ne pas solliciter cette clientèle. 


			Autour de la thématique vin, l’expérience s’agrège toujours à un lieu, et c’est en définitive l’expression de ce lieu qui va qualifier le style œnotouristique. Souvent associé et quasi synonyme, le tourisme de gastronomie convoque l’imaginaire de l’offre standard, structurée et packagée. On trouve son pendant dans l’agritourisme avec le tourisme de Saveurs, où le goût est aussi important mais on y intègre un profil filières agricoles dont les process de fabrication, l’origine du produit et sa transformation font partie intégrante de l’offre. « Le Toucher et le Temps, sont deux choses non reproductibles que nous pouvons partager, sont nos seules garanties de sincérité »[6]. Ces deux moteurs expérientiels, que fournit le tourisme, se retrouvent aussi dans la dégustation et renforcent la puissance émotionnelle de ces deux variantes de l’œnotourisme. 


			Cela se transforme en un amour du lieu qui n’est pas raisonné. Cette topophilie est le fait d’une construction anticipatrice, d’intuitions et de projections. Cette vérité du ressenti est aussi le fruit de déterminations que le milieu exerce sur les visiteurs et « c’est moins l’authenticité réelle ou objective des produits qui séduit que l’imaginaire d’authenticité »[7] – Le marketing et les échanges autour du lieu, à la fois terroir et destination, la socialisation qui en découle, produisent des affects qui sont des effets secondaires positifs. Le visiteur en défini une nouvelle compréhension, il y a une recréation du sens qui lui permet de prendre conscience des singularités du territoire. Comme le dit le géographe Canadien Edward Relph « La personne qui fait l’expérience d’un lieu à partir d’une attitude d’intériorité existentielle en fait partie et le lieu fait partie d’elle-même »[8]. 


			Avec l’aspect social de l’œnotourisme, les dimensions expérientielles et la relation à la « nature » composent les deux autres piliers de ce métier. Naturellement les effets bénéfiques du lien au rural et au vivant produisent des opportunités de reconnexion et de régénération tant en externe sur les publics usagers qu’en interne dans la logique d’acteur-réseau. De nouvelles dynamiques peuvent naître pour proposer un management plus horizontal et plus responsable. Croiser une analyse rationnelle à une compréhension émotionnelle des enjeux et des méthodes devient alors une voie de choix pour repenser un tourisme positif et moins prédateur. En établissant des mécaniques transversales issues du terrain, on peut construire des imaginaires qui s’affranchissent des « grosses ficelles » de l’ingénierie pour avancer des discours orientés sur un avenir qui trouve sa place entre le global et le local. La nostalgie de l’ancien et l’idéal du pur ont été attisés par la « Grande Accélération », hyper-consommatrice et digitalisée. 


			Les territoires ruraux ne sont plus tout à fait ce qu’ils étaient : « le local relooké n’a pas plus de vraisemblance, n’est pas plus habitable que la mondialisation-moins »[9] mais conservent encore un supplément de vivabilité qui devient une force qu’il faudra utiliser sans pervertir la destination et ses habitants. Entre l’écolâtrie de Fourrier et l’âme géophile de Sansot, les sensibilités contemporaines nous orientent vers une démarche influencée par l’écosophie qui consiste à comprendre les relations entre l’écologie, le mental, le politique et le social, situant l’humain dans l’écosphère, sans position dominante. Quand « 85 % des trajets internationaux [aériens] sont parcourus pour le loisir »… et sont réalisés par « seulement 11 % des humains »[10] il va être indispensable de se préoccuper du découplage entre la prospérité économique et la consommation de ressources et d’énergie. L’intensité écologique commence à faire son entrée dans les objectifs de l’entrepreneur aux côtés du profit et de la satisfaction client. Cette nouvelle contrainte est à envisager dans un contexte d’archipellisation de la demande, assoiffée de personnalisation et d’autonomie et encore lente à accepter les mutations que provoquent la transition. Entre les « illimitistes » qui estiment que les limites de la biocapacité ont de beaux jours devant elle et les « effondristes » qui associent la chute de l’économie à celle du réchauffement climatique, le tourisme de Terroir doit envisager ce défi en pilotant des projets à la fois sur le court et long terme, en misant sur de nouvelles formules coopératives et en innovant dans la manière de gérer les territoires. La Transition est une expérience sociale en soi, qui devra associer économie morale et développement endogène, fondée sur les interactions du milieu local en évitant les rapports de force défavorables à la qualité de vie. Il s’agit alors de travailler à échafauder un rapport au monde renouvelé. « C’est de ces retrouvailles du dedans et du dehors » dont parle Kenneth White[11] qui n’interdisent pas de re-poétiser la consommation touristique. « Qu’il soit alternatif ou de masse, le tourisme représente toujours le fer de lance de la marchandisation du monde »[12] qui progresse avec son lot d’externalités négatives. C’est en anticipant les perturbations à venir, c’est-à-dire en adoptant l’approche de tourisme de Terroir que l’on pourra installer les conditions de la résilience.


			
Rêve de reconnexion ou l’interopérabilité du lieu


			Le vin est ce qui relie l’individu à une globalité sensible, sociale et rationnelle. La fascination qu’il exerce provient de son aspect universel qui englobe Culture et agriculture, chimie et géologie, biologie et climatologie, l’art des mots et ceux de la table, le langage et la parole… Parce que le vin est social et aussi, et nous avons trop tendance à l’oublier, anthropique. Le vin c’est la vie des gens. Il tient en lui l’idée de dépassement, celui du vigneron qui cherche à percer le secret du terroir, celui du buveur séduit par la transcendance que le breuvage peut lui apporter en le questionnant toujours plus. De la philosophie du sensible à l’attachement pour un culte laïque, la mythologie du vin mène au rêve du monde qui se confond avec le réel. Cette réalité prend forme d’une envie de découverte du milieu, c’est-à-dire le terroir et la vie de ses habitants : le Terroir ! L’enchantement du vin est cette sorte d’ivresse sobre qui pousse à devenir vigneron en imagination, en critique viticole derrière son écran ou chef installé aux fourneaux… en reporter, cheminant enfin dans son vignoble de prédilection. Le voyage du vin consiste en d’incessantes « interprétations réciproques du rêve par la pensée et de la pensée par le rêve »[13]. Cette itinérance que le tourisme de Terroir suppose, se détourne de la tendance dominante de « mastige » qui associe la masse du flux au prestige du vin. Il tente de se soustraire au « système économique extractiviste et néolibéral, et la culture de cheapisation du monde vivant qui le porte »[14] et invite à la reconquête de soi avec le milieu. 


			Le nouveau luxe tiendra peut-être dans la possibilité de fréquenter des écosystèmes en bon état de préservation, des relations que nous pourrons tisser avec les vrais gens, et non pas des acteurs du simulacre de l’industrie touristique. Ce tourisme de Terroir, porte en lui l’ambiguïté du système colonisateur de la mise en tourisme des espaces. C’est par l’autonomisation des acteurs eux-mêmes, dont la population autochtone fait partie et par leur engagement dans la transition que l’on pourra éviter l’écueil de la marchandisation de la ruralité. Les mondes du vin et du tourisme n’échappent pas à la banalisation de la relation au réel par l’extrême simplification d’un rapport qualité prix. L’effort des individus est compromis par l’arrogance et la vanité que prête la puissance de l’argent. La réalisation d’un bon vin est souvent associée à l’abnégation du vigneron pour embouteiller ce que la nature lui laisse faire. Cette posture vigneronne est une invitation pour un tourisme modeste, à l’instar du mouvement artistique d’Hervé Di Rosa qui se réfère « au principe d’humilité qui fonde son œuvre, contre la prétention d’artistes conformistes ou élitistes »[15] Remplaçons « escalade » et « sport » par « œnotourisme » et « activité » dans cette phrase d’Arne Næss, « l’escalade est moins un sport qu’une conduite existentielle capable de conférer une cohérence à un ensemble d’expériences et de déterminer un certain type de rapport au monde »[16]. Le tourisme de Terroir comme pratique ouvre vers une relation conviviale à ce qui l’entoure, humain et non-humain, à la création de la vie sociale harmonieuse en contraste avec l’abus du monde. Mot du vin, l’équilibre, semble résumer la vie de ce « Land Rêveur », une aperception revivifiante et ressourçante.


			Le marché touristique propose de consommer des rêves prêts à l’emploi, satisfaisant des envies téléguidées par une logistique qui fait du monde une marchandise. La vérité subjective du voyageur est le fruit de consentements, de servitude volontaire et d’aliénation déterminés par les stimulus extérieurs des rapports sociaux et des institutions. Le tourisme de Terroir est un agritourisme durable, qui se positionne à la marge d’un marché industrialisé. L’artisanat semble être le mode de production le plus approprié, ou sa matière première est la réaction (au sens chimique) entre le visiteur et le milieu visité. Exister est un sentiment qui suppose la liberté et la fraîcheur de la pensée. Les retrouvailles avec les espaces ruraux, quel qu’en soit le mode, est le chemin pour remobiliser le mental en établissant des connexions humaines sans que « trop d’aménagement [ne] perturbe le spontané, [au] risque de voir l’arrêt de la fonction enchantement »[17].


			À charge de la communauté hospitalière d’installer les conditions favorables à la rencontre pour que le service vendu ressemble plus à la vraie vie. Comme Gaston Bachelard l’écrit avec humour, « les ascenseurs détruisent l’héroïsme des escaliers »[18], évitons de détruire l’aventure du voyageur par des offres trop uniformisées, parce que le bonheur n’existe que dans l’imagination du visiteur qui le recherche. La contingence du vignoble, soit les hasards et les indéterminations du séjour, favorisent l’entrée en résonance avec le lieu et transforment le ressenti du visiteur, tout en attestant de la non-instrumentalisation de l’espace agritouristique. Lui donner des prises sous forme de représentations mentales et de perceptions permet de sentir le pays, le comprendre intuitivement. Ces « Gestalt » orientent l’expérience du voyageur dans une analyse immédiate. Ce sont les dimensions temporelles de l’ancienneté viticole par l’aménagement des espaces au métier, la particularité du micro-climat et leurs indices géo-botaniques, le caractère idiosyncrasique de la culture locale qui transparaissent dans une expression, un accent ou une recette… 


			Pour percevoir l’intimité du vignoble, il faut pouvoir profiter d’une immersion au cœur de la réalité vigneronne ou être talentueux comme Joseph Delteil dont ces quelques lignes peuvent servir de manifeste pour exprimer ce que pourrait être le Tourisme de Terroir : « La vigne est la plante délicate par excellence. Elle exige des soins constants, une sorte d’intelligence ou de divination manuelles. Puis, un beau matin, une gelée, un coup de grêle emportent tout. Dans ces soucis, dans cette précarité, le plus humble paysan puise le sens d’une vie supérieure. De se savoir à la merci d’un nuage prédispose l’âme à la métaphysique, à la religiosité – aux chimères aussi… Le vin, d’ailleurs, est aujourd’hui l’âme de ce territoire, et son espèce de dieu. Il lie et centre l’esprit d’un peuple entre tous individualistes, et dont la vie sociale risque de retourner à la tribu. Il l’enjolive aussi et le pare de ses grâces. Il lui apporte la dorure de Bacchus »[19].


			
Une utopie devenue réelle


			Cet ouvrage représente la synthèse d’une vie d’un sociologue en herbe, qui fut témoin des balbutiements de l’œnotourisme. Des erreurs initiales au tournant du millénaire, de la lente prise de conscience des filières et de ses acteurs, jusqu’à son institutionnalisation. C’est le rêve d’un tout jeune amateur de vin, amoureux des garrigues et des patrimoines vernaculaires. Se sentant incapable de devenir sommelier ni œnologue, il a cru bon de suivre son instinct pour parvenir, quelques décennies plus tard, à être intervenant en Master… La filière s’est professionnalisée et se trouve en situation concurrentielle, preuve de la maturité d’un secteur qui n’a pas encore tout à fait posé les bases de sa discipline. La construction de ces chapitres est le fruit d’une expérience de vingt-cinq ans, faite de multiples rencontres autour d’un verre, à crapahuter dans les parcelles, à interpréter pour des étrangers ces paysages dont l’invisible œuvre humaine ne transparaît pas aisément dans les rangs de vignes. C’est aussi la résonance, que la naïveté des questions des touristes, des vignerons, des pro du tourisme, ou des institutionnels nous a amené à regarder au-delà des évidences… Mais pourquoi le vin attire-t-il tant ?


			Depuis les premiers pas d’un tourisme du vin sans définition officielle, sans internet ni préoccupations durables vers un monde en quête d’un souffle plus serein, le modèle de l’ancien monde s’est hybridé avec celui du nouveau. La digitalisation a accentué la puissance commerciale jusqu’à aseptiser la raison d’être du terroir pour marchandiser plus facilement des espaces ruraux devenus produits. Cette pratique de coureur de fond, entre les réclamations des visiteurs et les déceptions des vignerons, entre l’avidité des voyagistes et la lenteur des administrations, a opéré sur lui, comme un laboratoire permanent, à comprendre empiriquement ce que plus tard les ouvrages de chercheurs étayeront. 


			La transversalité qui le constitue témoigne de la complexité du sujet. Et il est vrai que l’œnotourisme n’a trop souvent été considéré que pour sa dimension économique, il mérite d’être étudié sur toutes ses autres facettes. L’aspect humain social, affectif, culturel, vecteurs essentiels d’une économie source de valeurs, est souvent traduit en pourcentage, taux de croissance et chiffre d’affaires. Alors que la réalité de ces métiers, est le croisement d’imaginaires de clients et de capacités de prestataires à faire de l’accueil. C’est en mixant les sentiments vécus et de nombreuses lectures en anthropologie, économie, psychologie, histoire, sociologie, écologie politique, marketing, philosophie, neurosciences, botanique et agriculture, ethnologie que ces réflexions ont mûrie. 


			C’est par la prise de conscience assez tardive du reste, que la puissance du terroir et de la destination est profondément attachée à un lieu, lui-même inaliénablement conditionné à la vie de ses habitants que la notion de tourisme de Terroir est apparue. Le tourisme du vin, ce n’est que du vivant ! La vie des gens, la vie de la vigne, la vie des écosystèmes… et de la planète. La limite de la Terre et boulimie des marchés amènent à reconsidérer le postulat initial. Trois parties constituent cet essai, qui restera sur de nombreux points imparfaits. La réflexion portera sur un regard critique de ce terroir toujours attractif, porteur de si belles promesses pour justifier des flux qui ne tarissent pas. Suivra une analyse, au regard de la perspective durable et de la ruralité, des sites qui persistent, dans le cadre de la globalisation. Enfin nous rêverons à se reconnecter, sur des propositions pour identifier des pistes qui aideront peut-être les futurs acteurs de cette filière touristique si particulière, cette variante du monde viticole qui dépasse le produit. Le sentiment du lieu, est la base de toute approche pour saisir une certaine vérité du lieu, le secret, l’attracteur, la source du désir. De là les solutions possibles pour guérir des maux du xxie siècle avec l’interopérablité du lieu. 
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Partie I


			
Un territoire attractif ou le sentiment du lieu : l’analyse


			


		




		

			
Chapitre 1


			
Genèse du tourisme de Terroir


			
Guide : au plus près du réel


			Jeune adulte, l’intuition d’un tourisme du vin est apparue quand, émigrant venant de la région lilloise, je me suis retrouvé dans un océan de vignes entre Corbières et Minervois. La puissance de la réalité viticole et la présence incessante de l’élément naturel, la farouche fierté du sentiment Occitan se dévoilaient partout dans la construction des paysages, dans l’âpreté des garrigues, dans l’organisation rurale partagée entre les coopératives et les domaines particuliers. Dès 1993, je me suis réorienté pour mettre en action ce rêve et partager ce sentiment intense de la découverte d’un pays par les sens et l’immersion rurale. Après des formations courtes en tourisme (organisateur de produits touristiques), en vin (commerce international de vin) et en médiation (guide de pays et bien plus tard guide conférencier), puis quelques expériences rapides de management de l’accueil dans un domaine rhodanien et de commercialisation de services touristiques pour une structure institutionnelle, j’ai entamé ma carrière de guide.


			Vingt années à vivre la réalité touristique entre les désirs des clients, des contraintes des agences réceptives et les débuts des vignerons dans l’accueil, ont constitué le socle de mes réflexions : un gisement de perceptions, un minerai brut d’observations, d’apprentissages in situ, de maturation lente d’une filière en devenir. La prise de conscience de la force du lieu s’est affirmée à force d’exercer mon activité de guide viticole. Le terroir, chose si évidente pour l’agriculteur et si méconnue pour le visiteur a constitué le fil conducteur de ces années qui étaient aussi le moment de l’expérimentation. Celles de la mise en scène de l’espace œnotouristique, du jonglage entre les temps des touristes et ceux des autochtones, du jeu de surface ou en profondeur selon mon état de fatigue et la relation humaine de l’instant… Mes progrès en tant que guide, je les dois aux conducteurs de cars, qui m’ont appris à me comporter avec les clients, aux vignerons qui m’ont enseigné la modestie face aux éléments et aussi à l’énigme permanente du vin, aux innombrables collègues d’un instant, intervenus par une chaîne de « solidarité réceptive » qui permet d’assurer le programme vendu et de permettre à la chaîne de valeur de ne point rompre. Ces débuts se situent pendant les prémices de l’internet, quand le téléphone portable n’existait pas encore. Que de changement depuis dans la relation de confiance avec les gens, dans la notion collective du temps, dans la notion de qualité (notation sur les sites d’avis)… Ce travail de l’immédiateté est un travail d’équilibriste, une gestion en flux tendu de contextes, d’émotions qui s’entrechoquent, de tribulations et d’imprévus… qui fait le plaisir mais aussi l’usure du métier. 


			Le temps faisant, les Américains, visiteurs incultes viticolement sont devenus experts et très demandeurs d’une intimité avec le local… Inversement « mes » Français, de plus en plus « hors-sol », perdaient le sens du rural. Il ne m’est pas possible de dater ma découverte de cette rupture ville/campagne devenue abyssale, de l’appauvrissement de la compréhension des « milieux naturels », mais cela a fait émerger chez moi, l’urgence du sentiment écologique. 


			Un autre fil conducteur s’est renforcé parallèlement, celui de la dimension humaine et expérientielle des métiers de l’accueil. Bien avant de lire Eva Illouz, Hartmut Rosa ou Antonio Damasio, j’avais compris la prédominance des émotions sur le rationnel dans la relation humaine, l’importance du contexte et des ambiances, les enjeux de la communication non-verbale et de la bienveillance… La simple compréhension qu’une prestation réussie n’est pas ce qui a été fait mais ce qui a été perçu, a transformé mon rapport au métier, donc ma présence fonctionnelle de guide (qui apporte de l’information, qui assure le timing, qui garantit la sécurité…) est devenue plutôt celle d’un animateur qui gère une relation : un médiateur. C’est de la dynamique de l’interaction qu’il était question. Mon rôle central de chef d’orchestre (les visiteurs s’en remettent totalement au guide dans la durée de la prestation) devint celui de leur permettre d’être en contact avec le lieu, les paysages, les gens, les choses de ce moment… Sans le savoir, je fonctionnais sur « ce qui fait être » et non sur « ce qui est ». Ce n’est que très tardivement que je découvris la théorie du « lieu de rationalité » qui n’est pas géographique et territoriale mais consiste à favoriser l’instant présent qui fait lien, qui fait sentir, ce qui « arrive là ».


			


			Il y a de l’ethnologie dans ce métier, le visiteur est un peu un découvreur, un enquêteur. Il n’est pas d’ici, Il subit l’exotisme et cependant il est sous le joug de cette marchandisation programmée des sentiments. Le charme fragile est écartelé entre son origine sociale et sa culture en rupture avec le milieu et les éléments de la nature, entre le local, le village et son pays lointain, le global digitalisé et simplificateur… Il faut composer avec le fantasme du visiteur, l’intérêt des metteurs en marché et la réalité du lieu, il faut faire avec ! Avec l’humain, versatile et passionné, et le non-humain (écosystèmes et technologies). Il faut faire exister un lieu dans une durée vendue pour obtenir la satisfaction du client/visiteur. Voilà ce qui m’attendait tous les matins avant la prise en charge des touristes. 


			
Conseil : la mécanique du business


			Ma relation de confiance avec les agences de voyages réceptives et mes savoir-faire quasi exclusifs à l’époque en matière d’œnotourisme, m’ont amené à m’investir dans un partenariat pour la création d’une agence réceptive en œnotourisme. Ce projet n’a pas vu le jour mais m’a donné la conviction que j’avais un savoir spécifique à valoriser. Cette implication m’a fait comprendre tous les engrenages de la distribution touristique : la montée de l’économie digitale et des sites d’avis, des moteurs de recherche et de la tyrannie de l’immédiateté. L’efficacité commerciale, issue d’une savante composition entre la qualité narrative, la rigueur opérationnelle et la pertinence des réseaux, était finalement le management d’interdépendances aux intérêts partagés. La seule vision conduisant toute cette imbrication d’acteurs : la satisfaction client. Les métiers du réceptif en font une « religion ». 


			C’est à ce moment que je saisissais la grande coupure entre l’industrie du tourisme, qui parle en volume et le tourisme local qui pense la qualité de la relation. L’antagonisme entre l’intime de l’expérience authentique vécue et l’artificiel de l’expérience authentique fabriquée résume assez bien les points de vue de ces variantes, l’une industrielle, l’autre artisanale. Le fonctionnement du monde agricole et rural n’était pas encore apprécié par les acteurs du tourisme, l’inexpérience institutionnelle (vers 2005) en matière d’œnotourisme, un marketing colonisateur imposé aux parties prenantes viticoles et un retard à l’allumage de la filière vin constituaient l’environnement structurel. Je décidais alors de devenir consultant en axant mes réflexions sur l’expérience client, les paysages et la ruralité et l’écologie, ce que tout le monde appellera ensuite RSE.


			J’appliquais la triple combinaison autour du sujet œnotouristique, filière transversale :


			1.le territoire c’est du marketing et du politique ;


			2.le vin c’est de l’anthropologie ;


			3.le client et le tourisme c’est de la psychologie et de l’économie ;


			pour conseiller les entreprises privées et structures publiques, mettre en place des événements sous forme de conférences ou d’interventions, de formations en universités et écoles de commerce. Je me suis confronté à la logique de structuration des territoires, pilotée par le haut, aux nombreux comités de pilotage, réunions de concertation… pour accorder les différents services concernés et convaincre les chefs de service, parfois jaloux de leurs prérogatives territoriales. L’objectif étant de concevoir le maillage par la labellisation Vignobles et Découvertes, poussé par la ville afin d’organiser les acteurs ruraux sous forme de « destination », contraignant la souveraineté locale en cédant à la doxa du marché standardisé. Un sentiment d’incompréhension a pu localement aiguiser la rupture, amplifiant la considération d’une approche utilitariste principalement économique et normalisatrice de développement, sans prendre la mesure des habitus locaux. Cela sous l’influence du milieu viticole avide de retombées à court terme sans envisager les transformations entrepreneuriales durables, indispensables pour une intégration dans le tissu local du collectif réceptif. 


			Face à la lente réactivité des acteurs locaux, le volontarisme institutionnel aux volontés didactiques et organisatrices, ont parfois omis de mobiliser les imaginaires et les vocations en structurant l’offre, travaillant sur des « storytelling » sans récit fondateur, en laissant de côté les membres potentiels lents à se labelliser… Ce tourisme utilisait le terroir dans sa surface visible et parfois sensible sans recourir à toute la densité et la profondeur qu’il recèle. L’efficacité de ces opérations varie suivant le talent de l’animateur et l’autorité du politique en place. Le travail sur l’identité, ce « forçage » marketing vers une spécialisation différenciante n’est pas toujours comprise ni acceptée par les producteurs agricoles éloignés des enjeux de cabinets. Selon les dynamiques territoriales, ces résultats inégaux étaient à l’origine des disharmonies entre institutions et leurs territoires, c’est ce qu’Ivan Illich résume très bien disant que « chaque institution rationnellement planifiée dans un but technique produit des effets non techniques dont certains ont le résultat paradoxal d’amoindrir l’homme et d’appauvrir son milieu en réduisant sa capacité de se débrouiller »[20].


			
L’évidence de la sensibilité durable 


			L’institution semble ignorer l’humain qu’il y a dans le touriste et commence à peine à se soucier de celui qu’il y a chez l’habitant, mettant en œuvre une forme majoritaire d’un œnotourisme normalisé et lisse où la ruralité est peu orchestrée. L’état d’urgence que Bernard Stiegler résume, décrit parfaitement mon évolution « il nous faut bifurquer : il n’y a pas d’alternative »[21]. La découverte de la « Théorie du Donut », écrit par Kate Raworth, qui présente clairement les limites (plafond et plancher) au-delà desquels notre société économique ne peut aller oriente ma réflexion. Bien avant la crise Covid, je me positionne alors sur l’idée d’un œnotourisme durable et organise en septembre 2020, pour un accélérateur de start-up, les premières rencontres en France autour de cette thématique.


			L’instrumentalisation du terroir, où les dimensions humaines et écologiques sont enfouies sous les contingences fonctionnelles d’une vision mécanique du tourisme, m’ont progressivement amené à considérer les espaces ruraux « ordinaires » comme sujets potentiels à un agritourisme alternatif, dont l’œnotourisme est une des variantes principales, menant à la notion de Terroir, lieu de relations sans vocation uniquement économique. Les idées environnementales et l’influence croissante de l’économie sociale et solidaire se sont imposées. Je mets en pratique ces conceptions, revisitant ces axes stratégiques au regard des particularités micro-locales, incluant petits producteurs et population. Je réalise alors des conférences sur l’œnotourisme durable, mets au point des cours pour Master et Bachelor, accompagne une start-up impliquée dans la mobilité douce et une collectivité soucieuse de repenser son management vers plus d’horizontalité et d’inclusivité.


			Réactualiser les usages locaux et les savoirs vernaculaires, considérer les manières d’être en particulier dans la relation touristique au milieu, imaginer de nouvelles pistes de mutualisation, repenser les dimensions productives sur des espaces plus appropriés, revaloriser les bénéfices agritouristiques en lien avec le micro-local, favoriser la réflexivité des usagers de l’espace agritouristique, articuler l’économie de proximité et enjeux globaux, expérimenter de nouvelles pratiques de gestion collective, réévaluer des options sur le long terme… sont des axes qui s’ouvrent pour définir des standards visant à l’amélioration de l’indice de développement humain et d’une nouvelle trajectoire pour une écologie touristique. 


			
La magie du vin 


			Que contient le vin de si puissant pour que certains individus y consacrent leurs vies ? Il en est qui s’adonnent à cette nouvelle passion comme d’autres plongent en religion, qui changent de vie en devenant vigneron, des amateurs peu argentés lui consacrent une part non négligeable de leur budget. Le vin et tout l’univers qu’il comporte recèlent d’un immense pouvoir de fascination. Il faut convenir qu’il s’agit d’un produit qui sort de l’ordinaire, qui ne l’a jamais été, et même s’il est devenu depuis près de deux siècles très abordables pour la population, il résiste encore à l’image d’un produit banalisé et industrialisé. Plus qu’un simple jus de raisin fermenté, la bouteille concentre des millénaires de dévotion qui célèbre le partage, la fécondité de la nature et l’opulence du buveur, sa générosité et son ostentation, le savoir-faire agricole et le bon vouloir de Dame Nature, le fruit de recherches scientifiques et le geste empirique du paysan, la trace culturelle d’une contrée et le génie commerçant d’une filière.


			Plus que tout autres fruits, la vigne reflète l’âme du pays dans lequel elle pousse. Avec les soins d’un vigneron attentif elle peut en traduire le goût, lui procurant une identité qui fait de son origine un label. Pratiquement aucune agriculture n’est autant sujette à fierté et identification. Tel un Janus, avec la solitude de l’agriculteur face à la dureté et aux caprices du métier ou avec la confraternité rassérénante et stimulante des autres vignerons, le vin toujours tient cette double dimension intime et collective. Le vin universel est aussi un marqueur du lieu.


			Ce liquide pas toujours si précieux, garde toujours un peu de ce prestige que contiennent les produits conçus dans l’effort partagé. Pour ce travail de longue haleine, qui doit faire fi des soubresauts du climat, il faut de nombreux bras et encore plus de sueur pour amener le raisin dans les meilleures conditions. Ce fruit si délicat se souviendra dans ses arômes et dans ses tannins des aléas de l’année, et ce goût de la persévérance masquera les défauts de saveurs ou inversement fera la fierté de l’harmonie de la communauté. Depuis que le machinisme permet de faire à quatre, ce qu’il y a cent ans à peine on devait faire à cent, on a un peu oublié que le vin ne peut se faire seul. Il fallait être nombreux pour cueillir toute la vendange dans un temps assez court. Il fallait de gros moyens pour investir dans les pressoirs et le chai, soit sous forme communautarisés comme avec les contrats de paréage à complant[22] ou les coopératives du xixe siècle, soit privés au temps des villae rusticae romaines ou des nobles médiévaux. 


			Qu’il soit destiné à une production de subsistance ou voué à être distribué sur des marchés éloignés, il y a toujours eu des vins de pauvres et des vins de riches. À la fois ordinaire du repas ou symbole d’excellence, il est ritualisé, dans une communion qui célèbre généralement la vie bonne. Produit de mystères, entre les légendes Dionysiaques et la transsubstantiation chrétienne, c’est l’image même de la métamorphose que l’on tient dans son verre. Celle d’un produit qui évoluera dans le cellier mais celle aussi du buveur, guilleret au début qui se roulera par terre, s’il ne prend pas garde au magnétisme sournois de cette boisson. De la spiritualité à la grossièreté : voilà toute l’ambivalence du vin. C’est cette troublante caractéristique d’un charme envoûtant qui empoisonne la vie du buveur. Le vin dévoile et révèle ce qui parfois est caché : « notez amis que de vin divin on devient… car pouvoir il a d’emplir l’âme de toute vérité, tout savoir et philosophie… en vin est vérité cachée »[23]. 


			Il est vecteur de spiritualité et d’interrogation. Vin méditatif et contemplatif lors de rares moments de dégustations, c’est aussi le vin qui interroge et amène aux sens supérieurs de l’esthétique ou de l’éthique. Cette boisson qui parle au cœur agite aussi le cerveau pour toute la profondeur qu’il propose. De cette si subtile texture qui met au défi la mémoire gustative aux méthodes culturales qui transforment le vigneron en chaman, divinisant sa parcelle alors que son voisin ne parvient à créer qu’un bon jus. Le vin est une affaire de révélation. Celle du vigneron qui patiemment découvre les secrets du vivant, ou celle d’une personnalité qui se dévoile lors d’une bouteille partagée. Comment comprendre, pour nous urbains stérilisés aux conservateurs, qu’une solution d’eau, d’alcools, d’acides et quelque cinq cents composés peuvent résister à l’usure du temps ? 


			Le vertige qu’un simple flacon peut engendrer en remettant en question l’ensemble d’un mode de vie est une ivresse qu’une aspirine ne calmera pas facilement : l’intoxication consumériste révélée par l’euphorisante apparition d’une vérité naturelle d’un vin, avec les secrets des mycorhizes, du cycle de l’eau, de la formation des sols, de l’action des micro-organismes… Le bon sens paysan, celui de toujours, serait l’innovation viticole du xxie siècle ? Il s’agit de la reconnexion. Un message exaltant et une promesse joyeuse qui relie le consommateur au cosmos grâce à la vigne (ou le produit du terroir). Retrouver le sens de l’équilibre grâce à l’interprétation d’un terroir par le vigneron. L’antique métaphore de la fusion des énergies vitales de la lumière et du minéral grâce au végétal, par les racines chtoniennes et les sarments célestes. La communauté d’un petit espace avec son mode de vie et de culture : le microcosmos que représente le Terroir, est capté dans le flacon et agit comme une piqûre de rappel qui réveille la densité poétique du buveur citadin. L’attraction vin est multiple : saveur, camaraderie, symboles, pittoresque, paysages, héritage… tout y passe pour devenir une utopie réelle. Ce tourisme de Terroir a une valeur instrumentale d’attractivité mais aussi de justice (justesse) sociétale, en tentant de rééquilibrer le rapport ville/campagne. La théorie « sociale » utopique d’un tourisme plus calme et sensible croise la portée de philosophies politiques normatives, par la proposition de consommation d’espace réinterprété.


			Le vin est porteur d’imaginaires ! Des rêveries capiteuses aux réalités agricoles, la métaphysique du vin le mène aux quatre éléments (eau, terre, vent, feu) et à l’alchimie de la fermentation. Né deux fois, le raisin se métamorphose en vin, d’une fin provoquée par le pressoir. Dionysisme et Christianisme ont repris cette image du végétal entre la vie et la mort dans ces spéculations abstraites qui touchent chacun de nous. Dans une période charnière qui prend conscience de sa limite, la solution durable peut prolonger cette image de la nécessaire mutation, la fin d’un cycle pour la réactivation de nouveaux modes de vie en contraste avec les abus du monde d’avant.


			La trilogie française, pour ne pas dire trinité, du pain, du vin et du fromage, tous issus de la fermentation, constitue le symbole d’un art de vivre très désirable. Cet itinéraire fantasmé est le chemin qui mène à la réalité des choses que le goût peut engendrer. Ces incantations magiques (simples rêveries rurales ?) construisent un lien exotique vers un ailleurs et de nouveaux paysages. C’est ce que dit Pierre Sansot : « il faut qu’un pont soit jeté entre le monde et nos désirs, nos rêves, notre existence. Pour qu’il y ait sentiment d’identité, il faut que les hommes aient le sentiment d’avoir vécu et de vivre la même aventure »[24]. 


			Viens alors le moment de théoriser le tourisme de Terroir.
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Chapitre 2


			
Le rural : un lieu de résistance au monde accéléré


			« Quand nous ne saurons plus rêver la France, quand nous nous promènerons en elle comme dans une grande surface où l’on achète ce qui plaît, la France ne sera plus qu’un élément parmi tant d’autres dans les processus de production et de reproduction »[25]. 


			
Où en est la ruralité dans notre monde postmoderne ?


			« La ville est un espace séparé de la nature »[26], elle pointe le rôle central de l’homme dans cette altération. La fin du xxe et le début du xxie est marqué du signe de l’accélération de la vie qui se traduit entre autres par une rupture croissante entre le monde rural et le monde urbain. La consommation via les réseaux de distribution dicte la perception des individus dans leur représentation. La plupart des relations interindividuelles procèdent des activités économiques et sont amplifiées par la « nouvelle économie » fondée sur la globalisation financière et la technologie digitale. Cela crée de nouvelles relations sociales. « L’instantanéité est un présent actualisé en permanence »[27]. La modernité, avec son idéologie progressiste de transparence, de rapidité et d’émancipation, impose un nouveau mode d’être à la Nature. La campagne est mise sous pression et doit vivre au rythme de la ville. La société de la connaissance a entraîné les citadins à ne plus reconnaître les espaces non urbains. La F.O.M.O (Fear Of Missing Out), cette peur de manquer une information, détourne notre attention des choses qui ont construit la civilisation (le goût, le nom des arbres ou des oiseaux, l’histoire du lieu…) vers les écrans. Avec l’économie de l’attention, Mark Zuckerberg et ses amis des G.A.F.A.M contrôlent l’espace public en activant sans cesse notre capacité cognitive. 


			Un monde binaire est apparu, qui balance entre ruralité sauvage et civilisation urbaine : Un univers stable et ressourçant versus un monde performatif et rationnel : 


			–Les déplacements sont systématiquement mécanisés (voiture, trottinette électrique, métro…) ce qui transforme le rapport du corps avec son environnement ; 


			–Les aliments insipides et sous plastique, issu de chaîne logistique de distribution constituent les principales références aux saveurs ce qui transforme la banque de données individuelle et collective du goût ; 


			–Les images idylliques de consommateurs en situation ou de paysages que personne ne verra (vue d’un drone par exemple) transforment les imaginaires et conditionnent notre navigation émotionnelle : nous sommes dans la société de l’entertainment.


			On assiste à l’érosion massive des piliers identitaires traditionnels. Les manières de vivres s’individualisent, se scénarisent, se virtualisent : la relation aux choses résulte plus d’un fantasme à assouvir et d’une vie désirée qu’à assimiler un socle de savoir et d’esthétiser le temps présent. Paul Virilio a une interprétation intéressante sur cette évolution, disant que « la technologie transforme le couple espace/temps, il y a une disparition des lieux : ll ne reste que des lieux de passage »[28]. 


			Autour du rond-point et autour du clocher !


			Nous serions toujours en transit ? Cependant nous sommes des animaux intelligents, qui avons un instinct et des besoins tribaux qui ne peuvent pas être complètement assouvis pas la technosphère. « Cette société hyper-urbaine perdue dans la société Néolibérale cherche à renouer avec l’homme archaïque, ou du moins ce qui pourrait en rester dans notre inconscient »[29]. Le sensible, les émotions, les racines, le beau, le partagé sont des valeurs que l’homo sapiens recherche en dépit de cette tendance technocentrique. Dans une société du marketing, où la logique du désir client domine, l’humain est en déficit de bien-être et cherche à compenser, à se reconnecter avec qui il est vraiment. Les centres-villes sont progressivement délaissés au profit des zones intermédiaires : des territoires tampons entre la vraie ruralité qui s’éloigne de plus en plus des grands centres.


			Des chercheurs comme Jérôme Fourquet et Jean-Laurent Cassely considèrent que la France moderne serait axée autour de ses ronds-points : « désormais, l’activité des aires urbaines est structurée en bonne partie par la localisation des enseignes de la grande distribution et des très nombreux commerces autour d’eux »[30]. Ces nouveaux territoires qui font le chiffre d’affaires national, sont coincés entre des villes, capitales de leur territoire, fortes de leur patrimoine et les vastes espaces ruraux, eux aussi patrimoniaux mais de plus en plus désertés. Centrés autour de ronds-points, ils vivent au gré des flux de véhicules, sans âme ni esthétique avec pour principe la fonctionnalité et l’efficacité économique. Ces « Non-Lieux », aux ambiances mercantiles (renforcées par la puissance digitale) composent une géographie mentale qui redéfini la perception des villages, de leur pays et de leurs Terroirs.


			Il est intéressant de se pencher sur l’étymologie de terroir. D’origine Occitane le mot descend du latin territorium signifiant « la terre labourable appartenant à une ville »[31]. C’est la « banlieue d’une ville » pour l’abbé de Sauvages. D’un point de vue touristique, elle pourrait être réinterprétée comme un espace préservé, une alternative à la vie « techno-euphorique »[32] et source de reconstruction. Le mot est issu du latin médiéval banleuca qui peut se traduire comme « espace d’environ une lieue »[33] autour d’une ville, une distance que les journaliers vivant dans le bourg devaient parcourir pour aller aux champs. On retrouve aussi la notion péjorative de bannissement. On pourrait positiver cette banlieue rurale qu’est le terroir, en la considérant comme lieu banni d’un excès de modernité des zones urbaines, à proximité des villes et zones commerciales intermédiaires. La ruralité a hérité d’un fonctionnement économique en marge du commerce qui a toujours été une prérogative urbaine. Karl Polanyi nous rappelle que « les bourgeois empêchaient par tous les moyens à leurs dispositions l’absorption des campagnes dans l’espace du commerce ainsi que l’instauration de la liberté du commerce »[34]. L’après-guerre a inclus les campagnes dans la spirale économique et le digital l’a fait passer du commerce local au commerce au long cours. Progressivement ce sont « les relations sociales qui [se sont] encastrées dans le système économique »[35]. Cela a changé la nature de la relation économique, en faisant des campagnes des « espaces-marchandises » qui « modèlent la région en un nouveau déterminisme des choses »[36]. 


			Toujours les sociétés humaines ont eu besoin de repères. Le clocher a une fonction importante, c’est une évolution de l’omphalos, le nombril du monde. Ils sont naturels, comme le Ventoux ou le mont Ararat, des constructions comme les menhirs ou la Cité du Vin de Bordeaux, avec leur fonction symbolique du centre, qui fait sens pour les communautés. Ainsi, le territoire rural autour de son village garde sa puissance d’évocation rassurante : « un lieu sacré au-dessus de tout », un sacré non plus religieux mais qui parle du vivre ensemble. Pour l’habitant, « l’espace sacré est fort, significatif, et les autres espaces non consacrés, sans structure, ni consistance : amorphe »[37]. Cela amène à se poser la question du passage d’un de ces points à un autre : ville vers ruralité – zone commerciale vers ville etc. Réfléchir aux usages touristiques pour en comprendre les bonnes pratiques relatives au Terroir devient une priorité. En quoi exploiter ces espaces de vie et de production sans les perturber est une problématique centrale ? La transition dans l’espace, donc du déplacement physique doit aussi correspondre à celui du rêve touristique : aller des ronds-points anonymes vers des lieux culturels et anthropiques doit être pensé pour les œnotouristes et pour les habitants. La question de la relation est cruciale.


			
Le Terroir : une définition à géométrie variable


			Un support de production


			Terroir est un mot énigmatique, intraduisible et trop souvent mal interprété. Ce concept revêt un héritage culturel considérable qui compile géographie, agriculture, savoir-faire et communauté. Il y a terre, terrain ou territoire dans l’idée de terroir. Mais le sujet est plus subtil encore. Le point de départ est l’agriculture. Souvent assimilée au vin, la logique terroir s’applique à d’innombrable production issue de l’élevage, des produits laitiers… on fait même du foin AOC dans la plaine de la Crau. Le terroir est donc associé à un lieu, qui a été traduit en Origine par la loi. Et c’est précisément ce lien entre terroir et lieu qui fait tout l’intérêt touristique. D’abord il y a le sol et la géologie, dimension trop souvent ignorée par les acteurs du tourisme : la Terre Mère. Claude et Lydia Bourguignon en décrivent trois dimensions (le sol, la terre et les champs), pour retrouver une agriculture saine :


			1.Physique, de texture et de structure


			2.Chimique, le sol collecte les oligo-éléments libérés par les roches


			3.Biologique avec la vie des racines, de la faune du sol et des microbes[38] 


			Il y a ensuite le climat, élément majeur du tourisme aussi, qui va interagir avec le sol. Humidité, ensoleillement, vent… jouent un rôle majeur dans l’interprétation du potentiel agricole. La topographie, très impactante pour le tourisme, considère les dénivelés, les orientations, les imbrications des accidents de terrain… va orienter le potentiel de maturation, la capacité à capter la lumière ou à résister au gel… C’est ce qui va créer les paysages également.


			La combinaison cépage/sol/climat n’est rien finalement sans la dimension humaine – individuelle et collective – qui va agir en révélateur du potentiel naturel. La complexité du vin résulte aussi du fait que les frontières ne peuvent être aussi marquées, et qu’en effet la vigne offre l’étrange particularité de traduire gustativement les aspects de son environnement. Les agriculteurs, pour des nécessités pragmatiques d’efficacité, ont progressivement façonné ces espaces ruraux en les travaillant, en créant des chemins souvent ombragés par des arbres, en drainant des parcelles, en empilant des terrasses. Ce travail de sculpture du paysage, accumulé par les générations a souvent créé une signature visuelle intimement liée à la qualité du produit lui-même. Ce capital culturel et esthétique constitue l’une des bases de la relation entre le monde des services qu’est le tourisme et celui de la production qu’est l’agriculture.





			Cette construction, qui fait preuve d’une fierté et d’un certain prestige du travail de la vigne, c’est un héritage du monde antique. Roger Dion dans un chapitre consacré à l’influence de l’antiquité sur l’image du vin dans notre culture cite Cicéron : « Il est peu de biens terrestres qui, chez les Anciens, aient, autant que le vignoble, intéressé l’amour-propre individuel ou collectif »[39] Ou autrement interprété par Rodolphe Christin « l’univers vibre en l’homme, réunir l’homme et la nature… l’homme profond et cosmique »[40]. Ce qui rend cette vision pertinente à l’échelle d’une région ou même du Pays*, c’est qu’en partant de cette mosaïque sensorielle « périphérique » faite de « petites patries » et d’accumulation d’identités revendiquées, l’on puisse dupliquer la démarche de mise en tourisme sans standardiser le contenu ni l’affadir. La charge cognitive et émotionnelle de ces petits pays, dans leur diversité, a quelque chose de commun entre tous : la ruralité avec son passé et les imaginaires qui unifient toute cette diversité. Mais, n’est pas terroir qui veut ! Claude et Lydia Bourguignon avec un certain humour renforcent le caractère unique du terroir en précisant que « tout le monde n’a pas la chance d’avoir un terroir »… « Il y a des zones pour faire des vins de cépages et enfin des terroirs pour faire des vins de terroir »[41]


			* Quand nous parlons de « pays » il s’agit du territoire rural, de l’espace de vie, du Terroir. 


			Sur les traces d’une vie authentique


			L’agriculture a fixé les populations, a fait société autour de ses pratiques, et au-delà des aléas de l’histoire, il émerge « une persistance du site »[42] qui renâcle à la pensée nomade et la dispersion. On est récemment passé de la vie du Terroir autour de son clocher, à une vie de zone commerciale autour de son rond-point. Si la vie insatisfaisante postmoderne s’observe dans les récents mouvements vers les campagnes avec la nouvelle vague néo-rurale en quête de bien-vivre, c’est que cette vie de clocher semble contenir des promesses, qu’instinctivement nous percevons comme rassurant et épanouissant. Le village captive avec son histoire lisible : en escargot avec ses ruelles anciennes, aux architectures concentriques construites depuis l’église, du noyau médiéval vers les lotissements, jusqu’aux premières parcelles cultivées. Le temps s’interprète au gré des promenades. L’identité s’exprime au détour d’un accent, d’une couleur de façade ou d’une spécialité locale.


			Le Terroir est aussi une métaphore et un symbole : la résistance au ravage du postmodernisme totalitaire. Diego Landivar dans Héritage et Fermeture considère « les organisations comme mode d’existence hégémonique, trompeur et chaotique du quotidien »[43]. Ces entités structurent le monde d’une certaine façon, qui proposent un mode « d’habitabilité du monde » en contradiction avec la ruralité. Les façons de s’y projeter sont « orgocentriques », c’est-à-dire vue des institutions et des agents économiques.


			–Métaphore : par la permanence d’une possibilité de vie qui résiste aux excès, avec notre société de l’abondance qui nous illusionne : l’hubris de la modernité.


			–Symbole d’un retour au simple, à l’essentiel, au collectif et au frugal, à la qualité et à l’équilibre.


			Pour Marc Augé « le parcours de l’espace au social comme-ci celui-ci avait produit celui-là : c’est un parcours culturel »[44], que les villages et leurs terroirs synthétisent. C’est leurs chances et une opportunité de profiter de cette puissance anthropique, un atout de séduction touristique pour amplifier les relations quantitativement mais surtout qualitativement.


			La vie installée depuis longtemps crée un attachement affectif et sensoriel, les racines culturelles constituent une emprise au fort potentiel régénérant, le rythme organique des saisons donne une alternative à la société virtuelle. Ce sont « les bienfaits d’une dose de nature, comme prescription de base pour bien vivre »[45]. Et Glenn Albrecht affirme qu’« un pays est une entité vivante, avec un passé, un présent, un avenir, avec une conscience, et une volonté de vivre »[46]. Il intègre cette dimension sensible et humaine très forte au Terroir qui combine « Mère Nature » et héritage Culturel. 


			


			–Les Éléments, avec sa faune et sa flore, deviennent plus perceptibles encore en mettant l’individu dans un sentiment plus important de fragilité donc renforçant l’idée de vivant.


			–Le patrimoine qui fait lien, qui résulte d’une projection sociale au travers d’un désir d’appropriation et d’art de vivre.


			Le rural devient ainsi un lieu de « contestation » au monde accéléré simplement par la magie du ralentissement du mode de vie. Ainsi « les lieux anthropologiques créent du social organique »[47]. C’est la construction du quotidien sur une échelle humaine, où l’on se reconnaît, où l’on se parle. Ce maillage sensible et invisible compose une dimension psycho-sensorielle qui identifie le lieu et lui donne une texture : « Un pays n’a pas besoin d’assurer ses frontières s’il se rassemble en un lieu focal et dur comme une conviction »[48]. Pierre Sansot continue en précisant qu’« à travers l’initiation aux lieux, on vous imprégnait une culture… on m’inculquait des valeurs, des modèles de vie, une idéologie… »[49]. Dans le cadre de l’agritourisme, le pouvoir d’influence dont il parle n’est pas automatiquement négatif. Il est question d’échanges sur les bases d’un espace partagé, lieu chargé de sens et impactant émotionnellement. La problématique des marchandises émotionnelles dépasse la question du Terroir et est plutôt relative aux sphères politiques et économiques.


			Et c’est la force du vin avec toutes ses utopies viticoles, du partage imbibé de mimétisme si ce n’est pas l’inverse que l’on retrouve dans cette dernière citation. Car c’est ici l’initiation qui attire l’attention, et en matière de vin, cela coule de source ! Chez Roland Barthes « Le vin devient pour nombre d’intellectuels une substance médiumnique qui les conduit vers la force de la nature »[50] Le vin, vecteur implicite, passeur de rêve, rappelle celui communautaire que l’individualisme contemporain nous empêche de prolonger. Avec l’émergence de l’Anthropocène (ou Anthoproblème cher à Vincent Huault)[51] et la prise de conscience de la crise climatique, cette affirmation devrait s’appliquer à un champ plus vaste d’individus que celle des intellectuels. De même, ce n’est plus uniquement le vin comme symbole de savoir et donc de tribu (le vin fait communauté) qui doit être pris en considération, mais aussi tous les produits issus d’une démarche engagée, naturelle et qualitative. Ainsi, les produits du terroir, prennent une majuscule, de par la charge de l’imaginaire : le rapport à la terre devient une valeur axiale du Terroir. Le vin et donc le tourisme du vin (s’il n’est trop industrialisé) ont la force de ce supplément d’âme qu’ils génèrent. On peut y trouver du « hau » ![52] Marcel Mauss a découvert le sens et le pouvoir spirituel des choses en étudiant les peuples premiers : « le hau animé de la forêt, de son terroir, de son sol ; il est vraiment « native ». Le hau poursuit tout détenteur ». Le « hau » du vin, sa vertu presque magique, tient de l’exploit du vigneron qui parvient à une symbiose avec les éléments. Le marketing, en sur-exploitant cette particularité du prodige de la rencontre de la plante, de la nature et du savoir agricole, tend à rendre impersonnel le vin. L’industrialisation des process de production/distribution le détache de ce qu’il a toujours été : un produit à force de symbole.


			Nous retrouvons cette dimension dans l’idée du tourisme, il y a une « initiation au voyage qui inspire un surplus d’être : elle pousse à être plus universel »[53]. La conjonction entre les mondes du vin et du tourisme est évidente. Au-delà des plaisirs immédiats il y a encore cette dimension intérieure de grandir en soi, de se réaliser et d’entrer en communion avec le Terroir ou la destination. Le Terroir serait une sorte d’« ubuntu ». Ce mot issu des langues Bantoues inclut humanité et solidarité. Il signifie « Je suis ce que je suis grâce à ce que nous sommes tous ». Les humains sont tous liés les uns aux autres. Le Terroir a quelque chose qui parle au buveur qui retrouve instinctivement l’animal social qu’il était. Le vin c’est un révélateur du civilisé et du collectif. Dans une époque de grande régression relationnelle pour cause de digitalisation forcenée, le tourisme de Terroir permet de se re-situer et de relativiser le fantasme d’autonomie de la modernité.


			Le Terroir c’est une communauté


			Frédéric Lenoir dans son livre parle de la communauté qui produisait de « puissants rapports sociaux »[54] ; nous sommes passés dans une société qui affranchi l’individu, l’autonomisant ; une société aussi productrice d’angoisse et d’individualisme utilitariste. Avec la force symbolique du Terroir (Il n’y a pas d’immédiat chez l’homme. Tout se passe à travers des constructions symboliques)[55], la sensation positivée de refuge que propose les espaces ruraux devient un des éléments de séduction en rééquilibrant les possibilités socialisatrices. Combiné à la puissance identitaire du village (identitaire est devenu un mot ambigu, nous l’utilisons ici dans le sens culture locale et non pas excluant), nous avons un cocktail séduisant pour installer les conditions d’un tourisme rural et agricole inclusif et respectueux. Il y a donc un aspect qualitatif dans cette vision qui se veut en marge de la « Foule solitaire » de David Riesman. Liée à la différenciation du potentiel de production (l’Origine) et à ce « don » de Mère Nature (le terroir), cette force du Pays fonde la légende de l’œnodestination et en définit les sources de son attractivité.


			On parle de savoir-faire et savoir-être. La condition vigneronne (et agricole) de notre Douce France (souvent trop idéalisée) possède deux fonctions en une : une nature existentielle et un statut fonctionnel. Autour des contraintes du métier se sont forgées des habitudes, des manières d’être et de faire sui generis et incopiables. Cet état des choses résulte du faire ensemble et du temps passé, que l’on retrouve dans la logique d’appellation. Le syndicat viticole atteste de cette intention de construire collectivement. Yann Juban (adjoint au directeur général de l’OIV) précise que le « Terroir vitivinicole est un concept qui se réfère à un espace sur lequel se développe un savoir collectif ». Et pour l’OIV (Organisation Internationale du Vin) il y a des « interactions entre un milieu physique et biologique identifiable et les pratiques vitivinicoles appliquées »[56]. 


			Ce « faire-ensemble », rémanent, est devenu une rareté dans notre société hyper connectée et hyper individualisée. C’est donc cette dimension du Terroir social, qui complète l’unité paysagère, économique et patrimoniale, qu’il s’agit de savoir activer pour entrer dans une stratégie de tourisme de Terroir sincère et effective. L’image que Pierre Sansot utilise pour décrire la communauté, comme celle « des buveurs de bières dans une taverne, où ils n’ont pas à parler, ils font corps ou chorus, oublieux des lendemains et de leurs dissensions »[57] décrit bien cette unité de sentiment du clocher. La proximité quotidienne des individus dans le Terroir construit les liens.


			


			Mais un vigneron en soi est une petite partie d’un TOUT, la force du Terroir est la communauté des vignerons. La grande particularité de la notion de Terroir réside dans son aspect humain, porteur de pratiques locales qui va donner une typicité au produit final. Cette communauté villageoise fait Société Civile. La Culture est la base du collectif et du sens d’appartenance. Elle se fonde sur les savoirs déjà cités. On peut y trouver une certaine forme d’élitisme et d’entre-soi mais elle n’est pas hermétique. Celui qui honnêtement fait l’effort de s’approprier le pays… en goûter le vin (ou les produits dits du terroir) est accepté. Voilà une manière symbolique de devenir un habitant… ingérer et non pas ingérence. Et c’est ce désir d’appropriation qui a dirigé les proto-œnotouristes. Passionnés par les vins, ils avaient besoin de pénétrer corps et âme dans le Terroir pour devenir un peu du pays.


			Le respect et l’éthique sont les dimensions nécessaires pour constituer un rapport d’égalité visiteur/visité. Conditions pas systématiquement garanties dans la version conventionnelle. Alors en s’affranchissant de l’hégémonie du business et en associant la communauté (le village, les partie-prenantes du Terroir social), en considérant les options entrepreneuriales de mise en valeur du Terroir, une dynamique nouvelle pourra aider à la construction d’alternatives aux standards apportés par le marché et l’administration. En tant que membre de la communauté, il s’agit non pas de faire contre mais de faire à sa propre mesure. Que ce soit en matière réceptive ou au sujet du développement, les règles de fonctionnement doivent se baser sur les modalités de réalisation plus que le programme à mettre en place. C’est une question de processus. Le comment suppose un rapport sincère dans la proposition commerciale (ou la stratégie territoriale) que le visiteur devra accepter tenant compte des aléas du vrai, de l’ordre du contextuel. Garantir le plaisir est un pari et un risque souvent pris par les metteurs en marché. Il s’agit de sortir du simulacre et évitant un excès de théâtralisation. C’est là que la communauté du Terroir tangibilise l’authentique.


			Guy Debord dit que nous sommes dans une « société qui supprime la distance géographique [et] recueille intérieurement la distance, en tant que séparation spectaculaire »[58]. Le tourisme de Terroir se propose d’abolir cette distance en rétablissant le lien. Pour obtenir une relation vraie au Terroir, il faut encore que le visiteur accepte l’éventualité de l’échec : c’est l’indisponibilité qui fera la résonance. C’est-à-dire qu’il aura la sensation qu’il se passe quelque chose si le non prévu rejoint son rêve initial. La promesse commerciale n’est pas suffisante pour accéder au vrai. Fera-t-il beau le jour de la visite dans les vignes ? Le vin tant rêvé sera-t-il « ouvert » le jour de la dégustation ? Est-ce que l’on aura la chance de vraiment échanger avec le vigneron ? Le succès d’une expérience dépend souvent de ces micro-détails du quotidien ! Marc Augé porte attention « aux faits de singularité »[59], c’est ce qui fait « l’âme » du Terroir, c’est sa différence concurrentielle en quelque sorte. Se valoriser ne signifie pas entrer dans les arcanes du capitalisme touristique et de son économie prédatrice. Il y a un écosystème humain qui permet de toucher ce que José Bové appelle « un Monde qui n’est pas une marchandise ». 


			Cette justesse de perception entre une marchandise et une prestation réalisée est floue et mouvante. Elle dépend beaucoup du réseau, c’est-à-dire de l’univers dans lequel la distribution du produit œnotouristique va s’opérer. La dimension industrielle avec la massification de la production, l’anonymisation de la vente, la non-qualification des interlocuteurs vont ajouter de la distance. Et (même dans une logique marchande) la prestation œnotouristique passe par la logique du don, où le geste, l’attention portée et la qualité relationnelle vont déterminer l’aspect non-marchandise du service (qualité la plus appréciée des visiteurs car indisponible par principe). La convivialité est une manière d’être et aussi un argument commercial. Le client ne désire pas être considéré comme tel. Recevoir un visiteur est de l’ordre du don, d’où une certaine reluctance pour de nombreux vignerons à faire payer la dégustation. On est dans un fantasme « hors marché » d’une activité qui a de réels objectifs économiques : faire comme si on recevait les clients comme des amis. Pour les Gîtes de France le petit-déjeuner est « offert », « il s’agit d’un don obligatoire, avantage annoncé et attendu… c’est une sorte de geste commercial »[60]. La dimension économique n’est pas toujours synonyme de marchandisation. Les conditions dans lesquelles la prestation est vendue et assurée doivent correspondre à l’ethos du Terroir pour éviter la caricature et les débordements. La manière de faire, ce que peut contenir tacitement une politesse d’avant le digital, est aussi une assurance de sincérité relationnelle. Ainsi, il ne faut pas frelater la fragilité que possède le Terroir par une production non contrôlée.


			
Le Terroir : une géographie mentale


			Un espace fantasmé


			 « Le vin nous oblige en effet à être doublement cultivé : d’abord pour le faire, ensuite pour le boire. On pourrait le dire de la même façon pour l’art : Celui du buveur doit répondre à celui du vigneron »[61]. L’étude des pratiques du vin montre que sa consommation basée sur le partage et l’échange, a toujours été aiguillonnée par la connaissance et la confiance que le buveur avait dans son « savoir-boire ». L’érudition rassemble. Elle resserre le clan par la convivialité d’une dégustation collective, par les anecdotes partagées au sujet d’un vigneron, d’une appellation. Elle est élitiste aussi. Non pas comme une hiérarchie hautaine mais plus par l’expérience acquise. Les anciens apprennent aux nouveaux, c’est ainsi par contagiosité de la passion que le vin s’apprend. À la communauté des buveurs non localisés sur la planète correspond la communauté des producteurs, ancrée dans le Terroir. Apprendre le vin est une chose, connaître le terroir en est une autre. Et c’est sur cela que ces deux mondes s’interpénètrent et s’influencent mutuellement.


			Le vin est connaissance, mais ce n’est pas uniquement un savoir rationnel. Le plaisir, l’émotion, la mémoire constituent un liant puissant qui fait Communauté. Et justement cette connaissance procède d’une combinaison fine d’un apprentissage studieux de la géographie et de lectures savantes mais aussi celle plus poétique de reportages qui idéalisent l’appellation ou le produit. L’étiquette est de fait une invitation au voyage, à « la contemplation qui est un mode de connaissance et de rencontre »[62]. Le nom du pays, de la localité selon sa notoriété ou la puissance de la marque du vigneron est en soi un puissant vecteur de séduction et de rêve. Les arômes plein la bouche, les yeux mi-clos, l’œnophile se met à imaginer les parcelles, se voit pénétrer dans la cuverie souterraine… Les indices qu’il observe sur l’étiquette l’amène à imaginer le paysage, le village, l’ambiance du Terroir : la dégustation suscite une sorte de géographie mentale qui nourrit sa marotte et l’autorise à se construire sa propre légende. Goûter un vin c’est faire une visite imaginaire, c’est se téléporter dans une euphorie sensible et affective. C’est une affirmation de sa propre subjectivité confrontée à l’orthodoxie de la dégustation analytique et aux faits physiques de la morphologie des territoires. Loin du terroir le buveur sincère peut réellement s’y trouver en faisant corps par les sens et les sentiments que le vin déclenche. Rodolphe Christin en parlant du tourisme trouve une formule qui résume cet état : « On devient le médiateur de l’univers que l’on explore en interpellant l’imaginaire »[63]. Cette capacité à l’évasion est l’une des forces du vin dans l’activation du désir de découvrir, d’aller plus loin dans cette quête confuse, mêlée de plaisir, d’érudition, de partage et parfois soyons honnêtes d’une ivresse pas toujours intellectuelle. 


			Frédéric Lenoir parle de « ravissement esthétique qui se transpose en expérience spirituelle »[64]. C’est une communion non christique, en phase avec la nature. Cette compréhension intuitive du travail de vigneron, dans son savoir de réducteur de tête, qui introduit la beauté des paysages dans les bouteilles, qui y a mis tout son amour du métier et sa solitude d’agriculteur face aux éléments. C’est une autofiction désaliénante qui permet de retrouver sens à la vie dans un monde qui se déshumanise. L’évasion se réalise à distance comme nous venons de l’indiquer, mais elle advient sur place, dans le terroir, lors de la concrétisation de cette promesse secrète faite à l’occasion de la dernière gorgée de cette bouteille mémorable. Le rêve prend corps par la découverte des paysages qui expriment des sentiments et qui vont au-delà de la perception immédiate. Le dégustateur en étant dans le terroir est en état de comprendre le vigneron en appréciant les compilations de couches historiques posées sur un même plan. C’est aux travers de quelques signes visibles qu’il se sent être du pays. La vie locale, les traditions, l’accent, les coutumes expriment maintenant une différence de vie qui alors fait sens. Ce voyage dans les vignes est la manière idéale pour éviter le hors-sol, ce décalage du consommateur passif, désincarné de la réalité locale. Et il devient « un ami du domaine », en voie de découverte des vérités ethniques et sympathisant avec leur Terroir.


			


			Agritourisme : une géographie mentale


			

				[image: ]

			


			« Le centre du foyer d’expansion d’une énergie permet de faire rayonner l’un au travers le multiple et de concentrer le multiple en un »[65]


			Frontières mouvantes et réalités vécues


			Mais le Terroir (avec la majuscule nous parlons de la construction patrimoniale et humaine à la différence du terroir avec un t qui représenterait sa contrepartie agricole) est diversement apprécié. Il paraît évident que les limites tracées par l’INAO sont une définition a minima du terroir. Pour exemple, les négociants qui proposent une gamme étendue de vins de terroir sans ancrage particulier avec le territoire, simplement en justifiant (et pas systématiquement) de liens régionaux. Un vigneron de Chablis aura-t-il une vision de son Terroir identique à celle qu’un autre Bourguignon en aura dans sa gamme ? Un Parisien parlera-t-il du Chablisien à l’unisson avec lui ? Quid du Madrilène, du Carioca ou du Tokyoïte ? Il y a parfois un décalage important entre la puissance d’une appellation de renommée internationale, au prestige équivalent des grands noms du luxe et dont l’appellation devient synonyme de marque, avec la réalité de l’accueil parfois un peu austère d’un village, reflet de la ruralité française.


			L’amateur ou même le simple buveur évaluent assez mal les dimensions physiques du territoire. Que signifie 600 ha ? Quelle différence entre Faugères et Saint-Chinian ? Gigondas est administrativement en Provence et c’est un vin de la Vallée du Rhône ! Vu de loin toutes ces nuances semblent bien confuses, et il faut bien faire confiance à ce que l’on en dit pour avancer avec ce pays qui produit de si bonnes bouteilles. Internet maintenant rapproche encore plus le client du producteur. Il a en même temps de plus en plus de doute quant à la vérité des choses dites. L’infobésité et l’infox, la multiplication des canaux troublent le message. 


			« L’ailleurs apparaît comme l’espace sur lequel nombre de projections sont possibles »[66]. Entre opportunité et itinéraire programmé, le pays se dévoile au gré des humeurs du climat, des aventures humaines et d’événements extérieurs au visiteur. Le tourisme de Terroir est un jeu de hasard grandeur nature, il doit pouvoir contenir de l’improvisé dans son organisation. Le fantasme du Terroir peut finalement devenir, pour le visiteur, un repli pour mieux savourer mentalement le voyage, à la mesure de son idéal. Sa fiction vaut bien celle que l’on lui vend. Un syndrome de Paris (désillusion et déstabilisation causée par le fossé culturel entre la France réelle et l’image qu’on s’en fait à l’étranger)[67] de l’œnophile en quelque sorte ! On navigue entre un « fantasme indigène d’une société ancrée depuis des temps immémoriaux dans la pérennité d’un terroir »[68] et l’idéal d’une France Éternelle parfois mal surjouée. Ce monde qui se prétend clos et qui s’amuse avec son inaccessibilité pour exciter la lippe des gourmands de la planète qui imaginent un village Gaulois prêt à leur dérouler le tapis rouge. Les deux fantasmes s’entrechoquent parfois dans un flou entre la frontière sauvage et la frontière cultivée de l’espace à découvrir.





			Marcher dans le vignoble, c’est s’approprier l’espace, on parvient à se familiariser avec les distances, d’en apprécier les étendues et les échelles. Pour le touriste, cela revient à situer l’objectif de visite avec le point d’entrée dans le territoire : l’aéroport Charles de Gaulle pour le visiteur international, le domicile pour l’habitant du territoire, l’hébergement pour le vacancier… À la grandeur visuelle s’ajoute une grandeur temporelle, ce qui autorisera le promeneur à composer son récit de voyage qui se base selon Marc Augé sur « une double nécessité de faire et de voir »[69]. Ainsi c’est un espace vécu donc expérientiel. Une même prestation au regard des origines et des motivations donnera d’innombrables nuances à la destination. Pierre Sansot disait bien que « le savoir me paraissait bien fragile en face du sentir »[70]. Les certitudes apparaissent au détour des vignes et des dégustations. Ainsi à l’usage, le visiteur devient du pays en expérimentant la réalité de l’appellation et en parlant le même langage passionné de l’amoureux du vin (et ou de la région). 


			
Le Terroir caisse : une réalité économique


			L’économie de l’enrichissement


			Plus le nombre de générations de vignerons est grand, plus un domaine remonte à un passé lointain, plus la patine de l’âge est appréciable, plus le produit a un attrait ! Que coûte un vieux chêne tricentenaire, que valent les terrasses millénaires ou une vieille voie romaine perdue dans le paysage ? Avec le monde de l’anthropocène, matérialiste fondé sur les échanges monétaires qui nivellent tout, nous avons perdu la notion de valeur du produit. Des produits au même prix ont-ils une même valeur ? Où est la rareté, le talent, l’origine, le temps ou la complexité de production… quand on neutralise le contenu symbolique par la seule référence prix.


			La France est championne de la valorisation de ses vielles pierres. Elle a capitalisé sur son patrimoine. La Caisse des Monuments Historiques au-delà de sa fonction protection et entretien ajoute une dimension Culturelle, du temps vécu dans le site. Il y a ce que l’on voit de la belle architecture et ce que l’on en retire (un étonnement, une admiration, un questionnement…) et il s’agit d’une trace mentale qui enrichit la relation à l’espace. Cet effort de montrer transforme le lieu en lui donnant une densité. De la jolie bâtisse du xviie on passe à l’hôtel particulier du Sieur Untel… On y attache une histoire réelle ou imaginaire, en nommant la maison, en la singularisant, en la différenciant de la masse de toutes les autres maisons du xviie : c’est celle où tel grand personnage a passé plusieurs nuits, la maison de naissance d’une telle etc. On lui apporte une marque (dans le sens de brand) en quelque sorte en lui apposant le sceau du temps signifié. Nous ne sommes pas dans le storytelling purement mercantile ici. Même si par l’accumulation de signes cognitifs un territoire parvient à élever les possibles perceptions de sa destination, il s’agit d’un changement profond de la nature du lieu. On est en présence d’une amélioration visuelle (par la restauration, par l’esthétisation, par l’entretien…) et perceptive (l’Histoire, l’expérience, l’ambiance…) qui accompagne la transformation. L’objet acquiert de la valeur par la narration qui lui est attachée. 


			C’est un peu comme une marque commerciale qui rassure, donne de l’intérêt à sa consommation touristique (on ne visite pas quelque chose d’anonyme), en garantissant son origine, en établissant sa conformité par des labels (Monuments Historiques, Plus Beau Village de France, un SIQO…). D’un simple objet un peu désuet le visiteur se trouve en face d’un produit unique, qui possède ses propres valeurs, en quoi on découvre toute sorte de qualité ce qui permet de « transformer un lieu de tourisme ordinaire en haut lieu touristique »[71]. L’ingénierie touristique participe à ce genre de transformation, ainsi le Luberon, zone rurale et abandonnée au sortir de la Seconde Guerre mondiale, qui a su évoluer pour attirer les clientèles aisées internationales.


			Une appellation est un territoire appelé, nommé, auquel on donne une identité. Avec un nom, le propriétaire du lieu, donne accès aux process de fabrication, en y collant des symboles liés aux usages, on rend vivant et plus humain ce qui avant paraissait inerte. Le passé ainsi reconstruit et mis en perspective avec le récit qui lui fait corps augmente la valeur. Que ce soit un monument, un savoir-faire, un paysage ou un produit, la considération que le consommateur en tirera sera meilleure, partagée avec d’autres, donc économiquement plus désirable. Pour Luc Boltanski et Arnaud Esquerre, l’économie de l’enrichissement correspond[72] : 


			–à une spécialisation croissante dans le monde de la culture,


			–à la stimulation entre culture et commerce,


			–à une transformation du gisement par la narration.


			À leur insu, vignobles et vins, associés à des lieux anthropiques, à des savoir-faire et des savoir-être, sont des produits culturels. Il y a un rapport intime avec la premiumisation du vin et la valorisation de l’ancien dans nos campagnes. Nous sommes dans le domaine du Civilisationnel. La force de l’offre vigneronne française, essentiellement liée à l’origine, au savoir-faire, au pays et au paysage baigne dans cette atmosphère patrimoniale.


			Comme pour une appellation, l’enrichissement est une affaire collective qui agit sur le bien commun. Il peut s’agir d’une marque partagée avec ses retombées qui irriguent l’ensemble des habitants du territoire. L’œnotourisme peut être pour les développeurs culturels un outil de valorisation d’un territoire en activant sa fonction « destination » pour lui apporter une profondeur nouvelle. Ainsi la ruine sera vendue à de riches étrangers (du territoire) qui réinvestiront dedans et renouvelleront l’histoire, en attirant d’autres qui auront les moyens d’acheter des bouteilles précieuses, de manger dans un restaurant étoilé… Le passage de terroir support de production agricole à Terroir lieu de vie est de plus en plus visible. Par exemple, la Côte Rôtie qui renaît dans les années soixante sous l’effet du travail visionnaire d’Émile Guigal, renouveau poursuivit par la réalisation de l’excellent musée de Saint Romain en Gal dédié à la romanité dont une partie spécifiquement à la viticulture antique. Ce travail est orchestré par les institutions depuis le début des années 1980. Très tôt, Arles est inscrite sur la liste du patrimoine mondial de l’UNESCO et a entamé sa métamorphose de ville industrielle en une ville culturelle. Les territoires viticoles aussi ont fait la démarche avec Saint Emilion la première appellation en 1999, puis Bordeaux avec le Port de la lune en 2007. En 2015 c’est au tour des Climats de Bourgogne et aussi de la Champagne d’être reconnus par ce label international. Lors d’une conférence que nous avons faite à Épernay, Emmanuel Taittinger déclarait le 6 septembre 2019 que « L’UNESCO est un outil de valeur » et qu’« il fallait être à la hauteur de ce label » !





			Le goût aussi est un patrimoine qui entre dans la valorisation de l’ancien. Le patrimoine immatériel, le tour de main, les recettes sont des raretés à l’échelle mondiale qu’il nous faut protéger au titre de la transmission et qui du même coup apporte une dimension essentielle à certain territoire : que serait l’Aveyron sans le Roquefort, Laguiole sans son couteau, Bourg sans son poulet de Bresse… La valeur d’une chose dépend de la conscience que l’on en a, la fierté des habitants pour leur appartenance à la contrée, celle du vigneron pour son terroir et l’admiration ou l’attirance des étrangers, tous les gens de passage. L’estime vient du regard croisé de chacun, de là naît la valeur. Selon l’UNESCO « le patrimoine culturel immatériel se réfère aux pratiques, représentations, expressions, connaissances et compétences transmises de génération en génération. Ce patrimoine offre aux communautés un sentiment d’identité et est constamment recréé en réponse à leur environnement […] L’importance du patrimoine culturel immatériel réside plutôt dans la richesse des connaissances et des compétences qui sont transmises »[73]. En revenant sur ces notions de patrimoine culturel vivant et en les mettant en perspective avec notre quotidien dans le terroir, on peut vite conclure que le vigneron est porteur d’un savoir complexe et simple à la fois : celui de son travail dans son pays, au centre de son œnosystème. Voilà pourquoi certains hommes comme Aubert de Villaine, Jacques Reynaud, Arlette de Portalis ont porté leur appellation en devenant des légendes vivantes. Au Japon on leur aurait donné le titre de « Trésor Humain »[74].


			C’est ici que l’on retrouve la pertinence du Terroir, avec sa propre notion de culture immatérielle, qui donne le ton de la contrée en proposant un kaléidoscope de sens qui le différencie et l’identifie. Mais se pose la question de sa commensurabilité. Telle zone rurale avec son aura, son esthétique et son imaginaire vaut-elle mieux qu’une autre ? « la partie… égale pareillement le tout ; du moins nous ne l’échangerions pour rien au monde, car elle incomparable. Incommensurable. »[75] Et que la simple comparaison par un élément simple, qui puisse installer une base d’analyse comme le coût d’usage du lieu, est une méthode trop rapide et simpliste pour en extraire des richesses qui sont difficilement convertissables. « C’est de la correspondance : le rapport n’est pas métrique, il est symbolique »[76]. La financiarisation du patrimoine et de la nature, pour être appréciable par l’usager, doit se baser sur un type de nomenclature excessivement simplificateur. C’est une erreur que d’apprécier le Terroir principalement sur un point de vue strictement utilitaire, ne se recentrant que sur le touriste et ses fonctions uniquement mercantiles. Les enjeux agritouristiques sont beaucoup plus larges. C’est parce que nous ne sommes pas sur une échelle unidimensionnelle que la complexité augmente. L’essentiel est de l’ordre du ressenti et non pas du mesurable. C’est une question de capabilité*… 


			* La capabilité désigne la liberté du choix de mode de vie pour lequel une personne attache de la valeur. La capabilité inclut la justice sociale et le bien-être, suppose aussi sa responsabilité et sa capacité d’agir ou puissance d’agir (agency)[77]. 


			Destination et développement touristique


			Créé dès 2006 par Renaud Dutreil, le label « Entreprises du patrimoine vivant » donne un statut législatif aux métiers d’art et aux savoir-faire des entreprises. C’est une marque de reconnaissance de l’État. Dans ce cadre, quelques maisons viticoles comme le champenois Roederer, la Maison Rémy Martin ou le Bordelais Château Haut Bailly ont décidé de valoriser leur patrimoine immatériel en obtenant ce label. Malheureusement, très peu d’entreprises viticoles profitent de cette opportunité pour renforcer leur image qui a un réel impact à l’export. Le travail sur les labels apporte de nombreux avantages en garantissant une certaine qualité, rassurant le consommateur et en différenciant les porteurs de ce label.


			À cet effet le ministère du tourisme a lancé au tournant des années ٢٠١٠ une stratégie nationale de labellisation des territoires viticoles pour en faire des destinations touristiques avec Vignobles & Découvertes (V&D). Ce travail long et lent de maillage territorial, ayant pour objectif de dynamiser les espaces viticoles, est centralisé par une gouvernance partagée entre Atout France, le Conseil Supérieur de l’Œnotourisme, et la Fédération Vignobles & Découvertes, impulsant son ingénierie dans les Terroirs français.[78] Dans sa logique de structuration et de promotion, l’événement bisannuel Destination Vignobles reçoit, dans une des dix-sept régions viticoles Françaises, les TO (Tour Operator) et agences émettrices spécialisés. Les premières Assises de l’œnotourisme ont eu lieu le 20 novembre 2018 à Paris, aboutissant à 20 mesures pour renforcer la position de la filière à l’international.[79] Chaque territoire labellisé est piloté par un tandem élu/technicien qui fait l’interface entre les instances territoriales nationales, régionales, départementales et locales du tourisme avec les professionnels du secteur. Ce binôme avec un ensemble d’acteurs plus ou moins impliqués vont évoluer pour professionnaliser les volontaires intéressés par cette démarche.


			En 2015, dans la même logique de valorisation, le vin devient officiellement un « Produit Culturel » et une campagne est lancée par le Ministère des affaires Étrangères, alors dirigé par Laurent Fabius, la Gastro-diplomatie est née.[80] Après plus de dix années de travail, la presque totalité des vignobles est « équipée » de ce genre d’outil de développement économique. Le niveau de compétence s’élève progressivement, révélant de nombreuses disparités et inégalités structurelles selon les régions et les bassins géographiques ou même à l’intérieur d’un même V&D. Il s’agit maintenant d’une filière structurée qui a su construire un réseau d’acteurs et de liens dans toutes les administrations, donnant une certaine emprise, quasi verticale, sur les Terroirs. Cependant, la philosophie initiale de V&D est de travailler à l’échelon local, de la manière la plus horizontale possible, pour favoriser les initiatives des acteurs locaux.


			À cet effet, des programmes de formation adaptés aux demandes émises par ces derniers sont organisés. La mise en tourisme prend forme avec la création de produits touristiques, la connexion inter-filière entre les professionnels concernés, la création de routes et la publication d’outils promotionnels. La programmation d’événement national sur une même date commence à voir le jour avec les Fascinant Week-End qui ont commencé en Auvergne Rhône Alpes. Cette stratégie fonctionne et emmène les espaces de production vers la logique d’usage récréatif. Mais cela ne va pas sans mal. 


			La définition des limites de ces territoires labellisés ne coïncide pas toujours avec celles d’un bassin géologique naturel, d’une appellation ou des lieux naturellement fréquentés par les visiteurs. La cartographie mentale chère à Mathias Rollot et Marin Schaffner c’est-à-dire que « le territoire géographique, l’imaginaire et la philosophie de vie »[81], ne satisfait pas toujours les parties-prenantes. Beaucoup d’énergie se perd dans des dérives focalisées sur des notions d’identités et de volonté de différenciation plutôt que de s’approprier les nouvelles formes d’activité touristique. Les faiblesses initiales des acteurs en marketing des services, leur manque de compréhension pour les métiers de l’accueil et le manque de moyens (temps, argent, savoir-faire) a découragé les premières initiatives. Leurs idéalisations d’un retour sur investissement immédiat et la méconnaissance du fonctionnement des institutions omniprésentes les ont parfois détournés de la politique locale. La problématique de l’acculturation des vignerons, du secteur primaire vers le secteur tertiaire reste l’élément central du développement de l’œnotourisme en milieu rural. 


			L’accueil dans les vignobles est une ressource non délocalisable, et le vigneron est très sensible à cet argument. Cependant la volonté de systématisation de la structuration par les institutions et la tentative de mise en cohérence selon les standards du tourisme marchand constituent parfois une entrave. Nous avons affaire à des sphères professionnelles aux éthos antagoniques et aux visions divergentes du monde. La condition de la mise en marché passe par la nécessité de mise en conformité selon les contraintes qu’imposent le visiteur et la distribution touristique. Et cela a pour conséquence, la nécessaire standardisation (formalisation comportementale, mise en scène des activités, réactivité digitale, savoir-être professionnel…) destinée à l’usage. Il y a un coût entrepreneurial, humain et sociétal dans une telle métamorphose. Au-delà des dimensions fonctionnelles du métier, c’est l’aspect symbolique d’un Terroir qui se « déterroirise », qui perdrait son âme et pourrait être la « raison obscure » qui fait résistance. De plus, les mises en scène touristiques passent par la valorisation des patrimoines, de l’identité, des marques (de destination, d’entreprises, SIQO…) risquant d’éloigner l’agriculteur de la maîtrise de ses propres enjeux. Cela signifie la construction d’activités, la plupart du temps médiatisées par un tiers de confiance, représentant local et facilitateur. L’œnosystème (écosystème œnotouristique) fruit de cette progression peut devenir aussi « le théâtre d’une compétition entre le pouvoir traditionnel, les nouveaux élus et une élite émergente »[82] pouvant être la source d’une dilution des énergies et des bonnes volontés. 


			Se « déterroiriser », pour ne pas dire « s’extraterritorialiser* », signifie le risque de se voir confronté à la marchandisation systématique : au désir matérialisé du visiteur, d’être happé par des fonctionnalités mercantiles des activités présentielles, d’être intégré dans un collectif dont le périmètre est parfois artificiel, de substituer des objectifs pragmatiques à l’affect communautaire, tout cela présageant une orientation hors sol. Ce qui revient à se voir imposer une vision uniforme à des substrats socio-ethnologiques différents ! « L’efficacité touristique, le goût pour l’histoire et l’identité enracinée dans le terroir »[83] dont parle Marc Augé, plus ou moins imposés par une logique administrative qui n’est pas celle du vigneron, n’aide pas non plus. D’où une simplification de la fonction accueil au caveau et une méprise de ce que doit être le tourisme : une contradiction de la filière que de vouloir faire de l’accueil sans s’en donner pleinement les moyens. Qu’il est loin le clocher, dans l’immensité du territoire, loin du rythme de la nature et dont les mécaniques industrielles de la ville mondialisée arrivent par la volonté de V&D. De passer du collectif terroir au collectif destination n’est pas chose évidente. Et Pierre Sansot l’avait bien pressenti avant l’institutionnalisation des vignes en disant « c’est bien la force achevée de la culture : non point augmenter le savoir mais imprimer une marque commune à une certaine catégorie d’individus »[84]. Cette démarche qui pourrait être perçue comme forcée, appliquée depuis des bureaux lointains à des gens du Terroir, de « ceux qui se sentent bien partout à ceux qui se sentent de quelque part »[85] comme dit David Goodhart. La gestion des destinations avec les six critères pour le piloter que sont : environnement, intégrité culturelle, patrimoine bâti, esthétique, gestion du tourisme et tendance générale leur semble une petite musique dissonante. Et puis il y a la fausse promesse de la destination. Un dérapage sémantique mu par la volonté de développement. Car à l’école de tourisme nous avons bien appris qu’une destination n’existe que si elle est visitée. Cet abus de langage (comme l’usage déformé du mot expérience, des mots innovation et design que l’on utilise à l’excès…) trahit un verbiage technocratique qui ne fait pas sens pour notre paysan. 





			* « On parle d’extraterritorialité quand un État étend la portée de ses lois par-delà ses frontières nationales ».[86] 


			Emmanuel Bonnet dans Héritage & Fermeture parle d’une culture de colonisation de la société néolibérale disant que « le Local, éliminé et/ou colonisé ne renvoie plus qu’aux identités (nationale, raciales…) que le Global se donne à voir à travers ses conséquences et que le hors-sols lui emboîte le pas sur le mode d’une fuite en avant »[87]. L’application d’une ingénierie comme un modèle prévalent témoigne d’une certaine autorité qui ne trouve pas toujours un écho homogène. La normalisation institutionnelle construite sur un récit de la mécanique de l’exotisme, sans frontières et virtuelle est parfois perçue comme l’acceptation d’orientations pensées par des dominants, sans être affectivement validée par la base, comme l’arbitraire des valeurs imposées. V&D serait le relais « de l’État [qui] consiste essentiellement à poser un cadre normatif qui accompagne, induit et contrôle les transformations du corps social en temps réel en laissant aux entrepreneurs privés le soin d’appareiller cette transformation »[88]. Cela revient de placer la condition planétaire à l’échelle du pays, de mondialiser le microcosmos. La différence de conception du rapport au monde rend difficilement audible pour un agriculteur de devenir « objet de désir » dans le cadre d’un business model pas toujours assimilé. Les complicités que V&D essai d’installer ne peuvent faire impasse sur ce grand écart global/local qui évoque une OPA (Option Publique d’Achat) morale sur un bien commun qui est leur intimité de « Terroirien ». Nous parlons d’un monde social comme « replié » sur lui-même qui craint « la violence symbolique… qui réserve certains désirs aux uns et les inhibe chez les autres par le travail d’impuissantisation de la mésestime de soi »[89].


			« La société civile ne doit pas être seulement considérée comme un espace d’activité, de sociabilité et de communication, mais aussi comme un espace de pouvoir réel »[90]. Le manque initial de contre-proposition des agriculteurs a pu être vu comme une marque de faiblesse et se traduit par une perte de pouvoir sur le territoire, laissant la sensation aux développeurs d’avoir le champ libre. Mais selon les cultures entrepreneuriales des agriculteurs, leur potentiel d’attractivité, leur état de maturité dans l’acceptation du domaine tertiaire dans les réalités agricoles… on peut imaginer l’émergence de deux types d’œnotourisme. Le premier, l’œnotourisme des villes, plutôt international, lisse et normalisé. Ce dernier correspondrait à la réalité d’un marché déjà actif et répondant à la vision d’Atout France. L’autre, toujours en friche, l’œnotourisme des champs, essentiellement rural, ancré, en retard avec le nouveau modernisme et peut-être plus prêt à l’atterrissage dont parle Bruno Latour, attend encore d’être formalisé : il s’agit de la proposition du Tourisme de Terroir qui fait l’objet de cet essai.


			
Le Terroir : un lieu de rencontre


			Le vivre ensemble


			On assiste donc à une touristification de la société. Quand, dans un territoire, la fonction tourisme devient dominante, elle tend à imprimer son économie sur le style de vie des habitants, instrumentalisant le vivant (humain et non-humain). « En se confrontant à l’altérité, en se donnant à consommer sur un marché touristique, une société change l’idée qu’elle se fait d’elle-même et des éléments fondateurs de son identité »[91]. Et avec la technocratisation de l’espace français on assiste à l’installation de nouvelles organisations territoriales, notre belle « république des Terroirs » a muté vers le management des territoires ce qui amène la standardisation des usages et glisse lentement vers une sorte d’indifférenciation globalisée. Cela a produit une fonctionnarisation de ces espaces de vie où l’héritage matériel et immatériel est progressivement mis sur le côté aux bénéfices des enjeux de cette industrie de l’hédonisme. 


			Mais loin des rumeurs de la ville, le vide campagnard et sa lenteur peut encore aider à construire des échanges et des rencontres. Les solidarités y sont plus spontanées. Cela tient à l’ambiance aussi issue de « l’ancrage affectif de la subjectivité »[92]. Le visiteur, généralement de passage, pour peu qu’il ait du temps, entre en douceur dans l’intimité du village. Il fera l’expérience du lieu, par sa capacité à percevoir de l’intérieur et deviendra un « insider » : quelqu’un du pays. Cette aptitude à faire partie du lieu n’advient pas systématiquement. Du tourisme hétérogène au visiteur homogène, il y a un processus de transformation, une métamorphose à opérer. Il faut le désirer, revenir à la base avec un peu d’humilité et observer une forme d’anthropomodestie qui est le « désir d’arrêter de penser qu’on est le meilleur que le reste du vivant et donc de ne pas s’en désolidariser »[93]. Cette posture invite à un rapport non dominant du touriste qui vient consommer le pays, car elle le décharge de toute arrogance et pose les conditions d’une écoute réciproque. Cela questionne la dimension de l’habitabilité. Le lien du tourisme avec le lieu, donc ce que fait l’acteur touristique de son rapport au métier dans son interaction avec la destination, et donc les propositions d’usage du lieu. Il s’agit du possible à faire, ou à être, ici dans cet espace de vacances. Ce n’est parce que l’usage principal appelle à une attitude X que l’on peut la reproduire partout et tout le temps dans l’endroit du voyage. Le maire de la Grande Motte était parti en guerre contre les touristes qui se promènent en tenue de bain dans le centre-ville ou encore la régulation des excès de boisson et l’amélioration des comportements des winelovers à Napa Valley, pour un œnotourisme avec modération… La vocation touristique du lieu est à mesurer à l’aune de la capacité des habitants à subir, des tendances « irresponsables » de certains touristes, de toutes les externalités possibles… 


			Ce potentiel de vie contenu dans les échanges avec les autochtones est le fruit des activités, en particulier celles issues de la consommation (découvrir avec son appli, faire du kayak, manger au restaurant, parler au vigneron…) grâce aux interactions avec les gens. Moins l’interlocuteur sera professionnel du tourisme, plus la relation sera sentie comme authentique. Les actions communes, c’est-à-dire du visiteur avec la destination, le sont si elles ne renvoient pas à un service normé et standard, accessible aux quatre coins de la planète. C’est une question de réflexivité, ces interactions vont fonder un affect commun, essentiel pour un sentiment partagé au niveau collectif, du village, de la micro-destination…


			Souvent dans ces lieux, des signes apparaissent, ils témoignent de la fierté des habitants qui vivent là : des enseignes de magasins telles que Mistral Pneu, la Boulangerie du Layon, l’hôtel des sources du… parlent autant que les informations distribuées par l’office de tourisme. Cette sémiologie – « une étude des idées-en-forme »[94] faite d’objets et de mots exprimés avec une certaine intension est comprise par le voyageur selon sa propre sensibilité : le Terroir est dans ces signes. Mais il faut aussi compter sur l’imagination collective du pays. Et tout ce que l’on savait initialement au sujet de ce Terroir, par l’impact émotionnel immédiat, prend une nouvelle signification et constitue les bases d’une communion avec le lieu. Ce sont peut-être des rêveries, difficilement évaluables mais elles possèdent « un fond de vérité objective »[95]. 


			Cependant ce « milieu de vie plus qu’humain »[96] n’est pas à vendre. Il est à faire ensemble. C’est le prix de l’expérience Terroir. L’œnotourisme rentre dans cette dimension : partager un verre change la nature de la relation. Le visiteur en parlant du vin (et de lui par la même occasion) cesse d’être un touriste et l’hôte qui l’écoute et qui explique progressivement devient un individu, le représentant du lieu. De la situation acheteur/vendeur nous évoluons vers un rapport d’égalité fondé sur l’hédonisme et le bien-être. Le vin a cette vertu de transformer la rencontre. L’anonymat s’évanouit. Il s’installe un lien d’ordre affectif et sensible. Le pays prend forme au travers du goût et des propos. D’autres activités sont à même d’engendrer de telles évolutions. Au marché, dans la liesse communale, dans la chambre d’hôtes dont le capital relationnel est une compétence domestique (inviter à prendre un café, indiquer les sites à découvrir, conter une anecdote sur le village…). L’un des charmes du tourisme est de rencontrer les vrais gens, ceux qui vivent là. Et emporté dans le flot des urgences du séjour, il n’est pas aisé de toucher un gars du cru aussi facilement. Il y a une dimension ethnologique assez sensible dans le tourisme. C’est ce qui constitue l’authentification du moment passé par les micro-événements résultants des improvisations. Le tourisme advient. L’indisponibilité (ce qui n’était pas prévu) est au cœur de l’expérience œnotouristique, elle va enrichir le voyage et souvent sera l’élément singulier qui permettra le souvenir : le départ du fil duquel le visiteur pourra dérouler sa bobine du souvenir.


			Les mises en scène touristiques passent par la valorisation des patrimoines, de l’identité, des marques (de destination, d’entreprises, SIQO…). Cela signifie la construction d’activités ou de services, qui ne sont pas souvent issus d’une volonté exprimée par la société civile. Il faut reconnaître que la mise en place des activités n’est pas une vocation territoriale, c’est la mission des acteurs du tourisme en général et de l’œno-agritourisme en particulier. Faire émerger le sentiment d’appartenance que le village/Terroir peut proposer réside dans l’offre socio-affective, ambiantielle (le temps qu’il fait, l’esthétique, la bienveillance…) fondé sur l’humain. Elle va dépendre de l’habileté que les parties-prenantes auront à s’écouter pour collaborer soit « coexister dans la proximité et les aléas de la vie quotidienne »[97]. Le tourisme est l’affaire de tous, des professionnels, des visiteurs, des institutions et des habitants. Le tourisme de Terroir doit cultiver sa chance comme l’a fait la production agricole, qui a vu la spécialisation des cultures par une affectation spécifique des parcelles à des variétés, qui a perfectionné les techniques à la suite d’expérimentations et de coopération. De ce « lieu anthropologique à travers les connivences du langage, les repères du paysage, les règles non formulées du savoir-vivre »[98] on va définir un fonctionnement qui ne doit pas être dans les mains d’une petite poignée d’individus. Car si « le tourisme déstabilise certaines autorités traditionnelles, il en renforce d’autres ; il cristallise des revendications identitaires ou au contraire il participe à leur dissolution »[99]. Il importe alors d’intégrer le citoyen, le villageois par des « productions délibératives de solutions qui proviennent des instances locales et participatives, et tiennent ces instances pour responsables de ces mises en œuvre d’une manière équitable et efficace »[100]. C’est-à-dire, penser l’évolution d’une vie commune où l’intelligence collective et l’auto-organisation tiennent un rôle important. C’est un format politique qui ressemblerait à de la sociocratie*. Mais à en croire Bitoun et Dupont ce mode de gestion basé sur la gouvernance est ambivalent car il serait dépourvu « de principe d’adaptation des institutions et des individus à l’accélération et à la reconfiguration permanente des activités humaines ». Il importe donc que la voix locale puisse se faire entendre dans les orientations qui décideront de la vie de leur pays[101].


			* La sociocratie est « un mode de gouvernance partagée caractérisé par des prises de décisions distribuée »[102]


			


			Créer du lien dans le temps et l’espace


			Dans notre société qui se déshumanise, être capable d’offrir des possibilités de constructions plus « humaines » est une richesse. Il faudrait pouvoir sortir d’une politique publique parfois un peu coercitive et installer les conditions d’un projet sociétal. C’est ce que propose le tourisme de Terroir, c’est-à-dire refaire vivre le patrimoine culturel et naturel d’un espace rural autour du vivant humain ou non-humain. Ce partage s’opère en valorisant la transmission sensible et l’expérience des choses dont les savoir-être constituent le vecteur principal. C’est laisser moins de place à la technique et au contrôle. Plutôt que de cohabiter anonymement dans des solitudes digitales, retravaillons la confiance et la coopération. Pierre Sansot affirme que « pour qu’il y ait sentiment d’identité, il faut que les hommes aient le sentiment d’avoir vécu et de vivre la même aventure ».[103] Pour cela il faut sortir de la vision courtermiste de l’économie libérale en réapprenant un rythme qui se détache de la vie des écrans. « On ne peut habiter le virtuel » dit Paul Virilio.[104] La vigne mais aussi l’agritourisme permettent de faire d’une pierre trois coups :


			–Générer des flux économiques par la mise en tourisme du potentiel Terroir ;


			–Réapprendre à vivre à l’échelle du temps humain et bioclimatique et non celui de l’Anthropocène ;


			–Orienter la communauté vers une démarche de réhabitation. 


			Des mouvements de pensée émergent vers le désir de préservation d’un capital qui disparaît sans trop que nous y fassions attention. Les routes qui colonisent les paysages, les lotissements qui uniformisent les villages, le fond sonore des moteurs : le technologique est partout dans nos espaces de vie, même les plus reculés. On ne peut qu’être en accord avec Cynthia Fleury quand elle dit que « l’accès à l’horizon c’est vital pour une vie bonne »[105]. C’est-à-dire, préserver une vue, la santé physique et psychique, le silence, la lenteur… La « Charte du Verstohlen » parle de ce qui ne peut nous être volé et se propose d’inventer une technique de la furtivité. Cette réflexion de fond (basée sur la restauration de nos puissances d’agir en mettant en lumière les points de vulnérabilité) peut devenir une grande source d’inspiration pour retrouver le sens d’une vie vraie et constituer la trame d’une offre d’un tourisme régénérant. La pratique anglo-saxonne du « Hearthing » qui consiste à marcher pieds nus afin de se reconnecter au vivant et se débarrasser du stress paraît une très bonne illustration de ce sentiment. La mise en application des concepts biorégionalistes* qui combinent « la réalité physique du terroir, le récit régional dans une relation plus directe entre co-habitants et le milieu de vie co-habités »[106] est une des pistes pour construire cette forme d’agritourisme : « La capacitation des peuples et non la labellisation des sites et des esprits »[107].


			*Une biorégion, c’est un lieu de vie où toutes les parties prenantes s’efforcent de vivre ensemble de façon pérenne. En repartant des bassins-versants, des microclimats, des types de sols, de la vitalité de la faune et de la flore, nos territoires habituels se redessinent.


			En tourisme, on entend souvent parler d’Art de vivre. Il s’agit de la valorisation d’une idée régionale, d’une manière d’être qui fait référence, et parfois on en fait une marque… Le rosé piscine n’est que l’industrialisation d’un imaginaire de la Provence. Vivre en état de co-habitation en harmonie avec ce que la nature a à offrir peut s’entendre comme un nouvel Art de Vivre. Avec la formule de Rodolphe Christin : « La nature des uns est la Culture des autres »[108], on peut conjecturer de tout l’intérêt de cette idée de tourisme de Terroir. C’est que cette proposition contient tous les fondements de la vie dont parle le philosophe Australien Glenn Albrecht. Dans le tourisme de Terroir on retrouve « l’interconnexion, les interrelations, la diversité, la coopération, l’homéostasie ** et la symbiose »[109]. Le vin et le tourisme travaillent sur le même terreau humain, de ces grouillements émotionnels et relationnels qui est le carburant des visiteurs et des visités.


			** Homéostasie équilibre dynamique, la stabilité dont la vie a besoin pour perdurer. 


			Et c’est la symbiose qui est le fondement d’une nouvelle économie moins prédatrice et plus respectueuse. « S’il y a une symbiose entre la production et la consommation mais quand la gouvernance n’est pas symbiotique le système devient prédateur envers les contributeurs »[110]. Il s’agit alors d’accepter ses propres faiblesses et de renoncer au fantasme de l’autonomie et de construire de nouvelles activités en capitalisant sur les interdépendances et les complémentarités. La symbiose est une des idées de la mutualisation. Cela implique une conversation autour d’objectifs, de moyens partagés, de capacité de réalisation, de gestion humaine et économique pour ne pas rester dans le registre de l’utopie et l’ancrer dans la réalité, simplement parce que « l’économie est une science politique donc sujette à débat »[111]. 


			L’organisation du milieu agritouristique peut être la source de différents entre les co-habitants, une élite performante et le cadre institutionnel. C’est l’homogénéité et l’équilibre de la gestion du local qui compte. Elle doit être axée sur les initiatives privées et entrepreneuriales en prenant en compte l’intérêt commun pour éviter les externalités négatives telle que la redirection des retombées économiques du tourisme hors du territoire, en particulier celles liées aux nuisances sociétales et à la préservation des écosystèmes. Concevoir une orchestration des territoires ruraux a des effets importants sur les populations locales. C’est un repensant le lien (entre les habitants, le Terroir avec la région, les habitants avec les visiteurs, les acteurs de l’œnotourisme avec les habitants…) que l’on recréera de la plus-value sociétale. Ce bien commun n’est pas d’ordre quantitatif mais plutôt qualitatif, et « l’efficacité ne dépend plus de la puissance de taille mais de la puissance d’alliance »[112]. À travers ces mots, cela suggère une réinterprétation des dimensionnements non pas selon les coûts (les économies d’échelles) mais en fonction des bénéfices attendus (quels objectifs à atteindre ?). Le village comme les acteurs du tourisme, c’est-à-dire producteurs et habitants, dans une pratique qui se détache de l’hyper-saisonnalité et la marchandisation, ont de quoi constituer le cœur de l’attraction. Celle-ci apparaît non pas comme une mise en scène artificielle de l’espace, mais comme le résultat de pratiques quotidiennes où la co-construction devient spontanée à l’image d’un wwoofing perfectionné et ou les greeters ne feraient plus exception : un agritourisme à taille humaine. Paul Virilio avec son sens de la formule le résume parfaitement : « Sans lieu il n’y a pas de lien » ![113] 
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