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L’'authenticité de la rencontre amateurs-vignerons :
I'exemple de la « Route des Vins du Jurangon »

Résumé

Vin de qualité moyenne avec une dimension régiojzigue dans les années 50, le « Jurangon »
s’est fait connaitre quand une génération de jevigerons indépendants a pris conscience du
potentiel viticole. lls ont créé une associationl®05, la « Route des Vins ». lIs ont aussi mis en
place un événement annuel qui permet aux amateurs Jiirancon » d’aller de domaine en
domaine pour déguster le vin, éventuellement eretachet surtout faire la féte... car sy
retrouvent chanteurs, amuseurs publics et bieresfiosants de produits du terroir (foie gras,
jambon, confit d'oie...). Les auteurs ont réalisé cawmis équipes de deux enquéteurs une
observation participante de cette manifestatiors dant propriétés différentes au cours de cette
journée. Pour induire la représentation socialevigieerons et amateurs de vins développent de
cette manifestation, des photos, des enregistrament série d’entretiens en profondeur ont été
réalisés auprés des vignerons ; pour les amatguesnéthode projective a également été utilisée
auprés de vingt-trois visiteurs. Cet article présdes résultats de ces différentes méthodologies
croisées. En discussion finale, nous tenteronsedeec le concept d’authenticité dans le cas
d’'une manifestation valorisant un métier, et prémsna la fois une dimension économique,
territoriale et expérientielle.

Mots clé : territoire, terroir, vignerons, autheit#, vin.

The authenticity of the meeting between amateurs ahwine producers: the example of the « Route
des Vins du Jurancon”

Abstract

Former locally-marketed wine with average qualitye “Jurancon wine” has become well-
known thanks to the willingness of a small groupy@fing independent wine-producers, who got
aware of the potential of their products. To proenddirancon, theses producers decided to group
within the structure of a non-profit organizatiomokvn as the “Route des Vins”. They also set up
a promotional event on an annual basis which esalbleancon wine amateurs to visit wine
estates, taste wine products, party and eventpalighase some Jurancon wine. This event not
only gathers wine-producers and wine amateursalsat entertainers and local food-producers
(foie gras, ham, confit of goose). The authors cotetl a participative observation study with
three teams of two investigators each in heighediht wine estates during the same day. To get
a large picture of how wine-producers and wine aonat perceive this “Route des Vins” annual
event, the authors collected pictures, recordiagsl, in-depth interviews with wine-producers.
For amateurs, a projective method was used amoewgtythree visitors. This article presents the
results of these different crossed methodologieshé discussion part, we will try to define the
concept of authenticity within the context of areevwhich aims at promoting a job through the
economic, territorial and experiential perspective.

Key Words: territory, soil, wine producers, authentcity, wine.



1. Introduction

De nombreuses manifestations culturelles ou évémieties se sont développées ces dernieres
années, afin de valoriser une région (Le Puy dugeau la Vendée, les Vieilles Charrues pour la
Bretagne, etc.), de faire connaitre une ville Hemncofolies de La Rochelle, les Eurockéennes de
Belfort, etc.) ou un village (a I'instar de Marcidans le Gers, qui vit au rythme de son festival
international de jazz annuel). Les objectifs deype de manifestations culturelles, toutes a fort
caractere experientiel (Bourgeon et Filser, 1998)t des répercussions économiques,
touristiques et culturelles importantes : ainsiPlegy du Fou a accueilli prés d’'un million de
visiteurs entre avril et septembre 2009, auxquels &é proposées différentes formules de
circuits touristiques en Vendée (hotels, restaomatstations balnéaires, visite de monuments
historiques, etc.). Lors de ces manifestationsyisa également des objectifs plus sociaux tels
que la rencontre avec d’autres personnes, le madame émotion avec des proches, le plaisir
personnel ou I'enrichissement intellectg€bllin-Lachaud, 2005), en quelque sorte a donner du
sens (Cova et Cova, 2008)ela cadre bien avec I'approche du courant de rebbeexpérientiel,
pour qui lindividu n'est pas uniquement habité pdes préoccupations économiques,
rationnelles et utilitaires, mais recherche égalgnues rencontres avec les gens, un plaisir

émotionnel et esthétique, un divertissement, uasiém (Holbrook et Hirschman, 1982).

Mais gu’en est-il des manifestations visant a prowair un métier ? Ce sera l'objet de notre
étude, avec I'exemple de la journée porte ouventguelle instaurée par les vignerons de la
« Route des Vins du Jurancon », dans le sud-oedsterance, prés de Pau, dans le Béarn. Cette
association de cinquante-six vignerons indépendamd® créée en 1995, avec pour objectif de
tirer le vin de Jurancon (vin blanc moelleux et)sesrs le haut, via une démarche qualitative et
la mise en place d’'un événement annuel, le secondndhe de décembre. Cette manifestation
consiste a permettre aux amateurs de Jurancotoet public d’aller de domaine en domaine, de
rencontrer des vignerons et de discuter de leuieméle déguster, voire d’acheter des vins, dans
une ambiance intense de féte et de convivialitto@ant gastronomie locale, chants typiques
(béarnais ou autres), artistes et expositions (s, etc.). Elle vise également a faire découvrir

un circuit au sein d’un « terroir authentiguet « 'amour du travail traditionnet.»

! Site Internet de la « Route des Vins » de Jurafgemw.vins-jurancon.fr)



L'objet de notre recherche consiste donc a examieer« conditions » d’authenticité de la

rencontre entre amateurs et vignerons, autour y yroduit expérientiel par excellence — dans
le cadre de la manifestation des « Portes Ouvertgsirangcon », organisée par I'association de la
« Route des Vins du Jurangon ». En premiére pal@eticle, nous présenterons ce que

représente I'événement au plan conceptuel, soiteemes de «réseau territorial » issu des
« Route des Vins », ainsi que celui « d’expériestieeonsommation » et « d’authenticité ». Nous
décrirons ensuite nos choix méthodologiques. Puis présenterons d’une part la représentation
sociale issue de I'analyse des métaphores expripardgs visiteurs. Puis nous comparerons les
observations effectuées par les enquéteurs a lésapation mentale induite des entretiens
réalisés auprés des vignerons. En discussion finalés soulignerons tout particulierement les
facteurs clés de succes d’une telle manifestaéiorregard du concept « d’authenticité », et nous
verrons comment I'événement « Portes Ouvertes eandon » est propice a une rencontre

« authentique » entre la triade composée des \igeedes amateurs et du vin lui-méme.

2. Cadre conceptuel

1.1. La « Route des Vins » du Jurancon : une déntequalitative liée au terroir

Le lien au terroir/territoire est un facteur deéréhce pour la filiere du vin en France et dans le
monde. Brouard et Ditter (2008) mettent en exergois modeles d’organisation : le modéle
aristocratique (basé sur une domination du négocéadiliere), le modele technologique (basé
sur une production de masse de vins standardisésssitant la création de la fonction
marketing) et le modéle «terroir et A.O.C ». L&eute des Vins du Jurancon » que nous
étudions ici fait clairement référence a ce dernmiedéle ; celui-ci place le vigneron au centre de
I'activité, ce qui lui permet de capter la valejowsée. L'accés a la production est en effet
strictement défini par I'appartenance au terroarritoire identifié par des caractéristiques
physiques, historiques et sociales. L’A.O.C coustitlans ce contexte une marque collective,

dont la valorisation est basée sur la différenciaét la gestion de la rareté.

Les « Routes des Vins » dans les différentes régiormonde (Languedoc-Roussillon, Mendoza

en Argentine, et Western Cape en Afrique du Sud)été créées avant tout pour répondre a un



objectif économique (Vandecandelaere, 2002). Edlest basées sur le concept de «réseau
territorial » : elles mettent en effet en relatdifférents points de I'espace d’'un méme territoire
(domaines, caves, propriétés, monuments historicates pour offrir aux visiteurs un ensemble
de biens et services. Elles valorisent un prod@t quialité et de terroir en attirant le
consommateur sur son lieu de production. La déimitles « Routes des Vins » repose donc sur
deux dimensions. L'offre est représentée par uréseau territorialisé » réunissant les
producteurs de vin et autres acteurs locaux assqui@ir construire la réputation du territoire et
de ses produits. La demande est matérialisée paolessommateurs, pour qui les « Routes des
Vins » représentent, soit un itinéraire touristigeeit une manifestation organisée autour des
attributs du terroir viticole et permettant la rentte des consommateurs et des producteurs
(Vandecandelaere, 2002). Ainsi, les « Routes das ¥iproposent un nouveau mode de relation
entre producteurs et consommateurs, dans la mesuelles demandent aux consommateurs de
se déplacer et de s’impliquer affectivement daast¢ d’achat. Le consommateur sait qu’il se
trouve sur un territoire viticole spécifique, dahpeut découvrir le vin de qualité, localement
produit, en visitant les caves et propriétés poardeguster, rencontrer directement les
producteurs et ainsi connaitre les spécificité®@éss au terroir, au paysage, aux traditions, a
I'histoire (Vandecandelaere, 2002). Or, «aller rcher son produit directement chez le

producteur est le meilleur gage d’authenticitéetudir » (Aurieret al.,2004).

La « Route des Vins » de Jurancon s’est crééeesuné&mne modeéle. Le Jurancon est un petit
vignoble au pied des Pyrénées, au sud de Pau, camiisant des vins blancs AOC moelleux
(65 %) et secs (35 %), a partir essentiellementapmges petit manseng et gros manseng. Au
départ vin de qualité moyenne avec une dimensigioméle, le vignoble de Jurancon a été
dynamisé dans les années 80 par une jeune génédativsignerons indépendants, qui a décidé
d’exploiter le potentiel et le caractere uniqueJduiancon. Ensemble, ils ont créé I'association la
« Route des Vins » en 1995. Celle-ci a évolué deiéna qualitative dans le sens d'une
communauté vehiculant « culture, tradition et terso prétendant faire découvrir un « terroir
authentique » et favoriser une rencontre autheatigutre vignerons amoureux «du travail
traditionnel » et visiteurs/amateurs. L’objectifnstste a tirer le Jurancon vers le haut, via
'adoption d’'une démarche qualitative, matérialisé¢amment par la création d’un laboratoire

d’cenologie (1987), et la création de la « Jourr@éeR Ouvertes » en 1997.



Aujourd’hui, la démarche initiée semble étre cowmeém de succes : la qualité du vin de Jurangon
s’est amélioree de maniere significative, au palatfigurer sur les plus grandes tables des
restaurants et dans les meilleures revues spéaalRarallelement, leur manifestation annuelle
des « Portes Ouvertes en Jurangon » a connu erdeldsx ans un succes croissant. Celle-ci
attire le second week-end de décembre pres deemiille visiteurs en une seule journée. Cette
manifestation est qualifiée par ses organisateers clulturelle, festive et gastronomique ». Elle
permet a tout public de visiter gratuitement legneis, caves et propriétés de quarante vignerons
indépendants, souvent des petites propriétés tdaslinichées dans les collines. Les « Portes
Ouvertes en Jurangcon » ont permis de renouer des dvec les « citadins » de Pau, tout en

attirant de nouveaux amateurs des régions Aqui{@osdeaux) et Midi-Pyrénées (Toulouse).

2.2. La rencontre expérientielle avec le client: « Journée Portes Ouvertes » annuelle

Le vin est, en France, tres fortement associénatian de terroir et il possede un statut culturel
et symbolique fort, qui en fait le produit expétiehpar excellence. Pour Aron (1999), « golter
le vin, c’est stimuler son systeme sensoriel ebéper du plaisir, mais beaucoup plus encore :
cela nourrit I'imaginaire a travers des représémat». En effet, lors de la dégustation, le
consommateur va non seulement ingérer [laliment,ismagalement incorporer ses
caractéristiques symboliques (Fischler, 1990). Fouime et Lacoeuilhe (2007), le vin assume
un réle social qui est de rassembler les individutur du partage et il devient un vecteur de
valeurs socioculturelles (tradition, perpétuatias daleurs culturelles, dimension nostalgique).
Enfin, selon les auteurs, a travers le plaisir dedégustation, les individus partagent une
expérience de consommation et parfois une pasbioa.telle expérience de consommation est
selon Holbrook et Hirschman (1982) un « état sulfjee conscience accompagné de diverses
significations symboliques, de réponses hédoniqets de criteres esthétiques ». Le
consommateur n’est plus seulement considéré ad'densa raison, mais aussi de ses émotions,
de ses sensations, de ses besoins de plaisidetatéssement. De rationnelle, la consommation
devient symbolique. Selon Bouchet (2004), I'exp#cee se caractérise alors comme une
construction sociale objective et subjective, pibdlune interaction entre un ou plusieurs
individus, un lieu et une pratique de consommatides expériences sont avant tout

individuelles, car elles impactent les niveaux éorotel, spirituel, physique et intellectuel de



I'individu (Caru et Cova, 2006) ; de fait, le consmateur devient I'unité de production de

I'expérience (Filser, 2002).

Filser (2002) détermine trois constantes dans dauymtion d’expérience par le marketer : «le
décor (la théatralisation), I'intrigue (le récitejuaconte le produit) et I'action (les relationsren

le consommateur et le produit) ». La théatralisatroplique que le producteur maitrise le décor
dans lequel le produit est présenté. Le produiesste un récit, dans lequel le consommateur
découvrira l'origine du produit et se projetterae produit, s’il est associé a un événement,
permettra au producteur d’actionner les composariéssde la production d’expériences selon
Holbrook (2000), a savoir le plaisir, le divertissnt, le sentiment de découverte et
I'évangélisme (le produit est donné en exemple)cdugsommateur participe a une manifestation
commerciale en faisant I'expérience de multipleéné&ments percus via ses cing sens (Hetzel,
2002 ; Lemoine, 2003). Dés lors, 'atmosphere diem se construit via différents stimuli venant
activer ces cing sens (Petr, 2002). Enfin, I'actsuppose que le consommateur soit impliqué
dans la production d’expériences avec d’autres amongteurs ou le producteur, jusqu’a

entretenir une sorte de relation « communauta{fcAlexanderet al.,2002).

Il est a noter que I'on retrouve de maniere sigatfive ces facteurs durant la « Journée Portes
Ouvertes en Jurancon ». Les «Portes Ouvertes eanciuin » présentent toutes les
caractéristiques d’'un événement expérientiel dllies cing sens : rencontre chaleureuse avec les
vignerons, leur famille et les autres participadéss des chais souvent en bois traditionnel,
dégustations (gratuites) de Jurancon et de prodiitsterroir local (garbure, foie gras,
charcuteries, miels, etc.), expositions artistiqudigerses (peinture, sculpture, littérature,

poésie...), musique (des chants béarnais au jazz).
2.3. Evénement expérientiel marchand vs expérier@uthentique »

Ainsi, le marketing expérientiel est une stratégidontaire qui vise a procurer a une offre
produit/service classique et banale un habillageeentiel (Caru et Cova, 2006), dans I'objectif
de réenchanter la consommation (Firat et Venkate395). Néanmoins, la mise en ceuvre de ce
type de marketing expérientiel risque de favorisere expérience artificielle purement
marchande, aux dépens d’'une expérience « authentigiésirée par le consommateur. Caru et

Cova (2006) insistent d'ailleurs sur la nécessierdvenir a la notion d’expérience vécue



simplement au quotidien. Ainsi, dans le cadre deergujet portant sur un produit authentique, le
vin du Jurancon, il semble nécessaire de défingicest une expérience « authentique », ainsi
que le concept « d’authenticité ». Selon Cova etaC(2002), la quéte d'authenticité post-
moderne de nos contemporains les pousse a « nensotes que des choses d’origine pour vivre
des expériences authentiques » et I'expérienceeatitjue serait nécessairement liée au lieu
d’origine. Pour ces chercheurs, une expérience §eetqualifiée « d’authentique » si l'objet (le
produit) est authentique, mais également si «delyoteur est authentique dans ses intentions et
son geste ». Ainsi, les marketeurs d’'une entregise&’une association favorisent la création
d’'une « expérience authentique » auprés de leursocomateurs s’ils respectent le fait que le
consommateur doit faire des sacrifices (autresfipamciers), a savoir : attendre, marcher, etc.,

ce qui lui donne des preuves d’'authenticité deesqérience de consommation.

La question se pose quant au devenir de l'autlightie la liaison au produit lors de ce type de
manifestations qui se veulent « expérientiellenanhentiques ». Bergadaa (2008), s’appuyant
sur Peirce (1978), définit 'expérience de l'autti@té dans le cas spécifique de l'artisanat de
métier d’art & partir de trois dimensions : le réte I'artisan, I'objet d’artisanat et le lien ent
artisan et client. Toutefois, la référence du liarigine n’est pas présente dans cette définition,
car les métiers étudiés ne s’enracinent que dammddité d’'une matiére premiere (bois, fer,
verre...) qui n'a pas dencrage dans le terroir. Ggt ancrage est la raison premiere de
distinction du produit « vin ». Il est donc inté&ast d’analyser cette dimension qui lie le produit
a son origine : la raison poussant sur une ternm@wD’autres auteurs en marketing ont étudié
l'authenticité dans des contextes ou a I'égard dmlyts spécifiques. Ainsi, Camus (2002)
définit 'authenticité d’'un produit alimentaire vé dans le commerce a partir de caractéristiques
objectives tres liées a l'origine (ancrage origirtefritorial et unique du produit), mais aussi
symbolique (le produit doit refléter la personr@alilu consommateur). Ce lien tres fort a
I'origine, treés spécifique aux produits du terro@mme le vin, permet a certains consommateurs
de structurer leur identité en retrouvant leursnes et leurs reperes. Nous allons observer
comment, lorsqu’ils se rendent sur le lieu de potida de ce produit spécifique, le vin du

Jurancon, ils retrouvent une part d’authenticite.



3. Choix méthodologiques

Afin d’appréhender l'authenticité de la rencontmadeurs/vignerons/vin durant la « Journée
Portes Ouvertes en Jurangcon » et savoir si la gaustaffirme en réalité comme étant davantage
« authentique » ou « marchande », nous avons cuéffta vision de cette journée par chacun de
ses acteurs. Nous avons mené une recherche pavatiise participante auprés de vignerons et

de leurs clients/visiteurs via une triple démancté&hodologique.
3.1. La méthodologie des métaphores

La premiere méthodologie mobilisée a été des ésiethasés sur des métaphores auprés des
clients et visiteurs ayant fréquenté les différadamaines/propriétés des vignerons au cours de
cette journée. Trois équipes de deux enquéteurgntarviewe les visiteurs de la manifestation
via un guide d’entretien basé sur les métaphoras &nnexe 4). Notre objectif a été d’'induire les
métaphores imaginaires latentes décrivant lesioalentre 'individu et I'événement (Arnould

et Wallendorf, 1994 ; Desjeux, 1997 ; Bagkoal., 2007). Les enquéteurs ont réalisé vingt-trois
entretiens de visiteurs sur huit domaines diffé&raifé toutes tailles (petits, moyens et grands
domaines) (voir annexe 2). L'usage des métaphatesieparticulierement adapté car pour faire
comprendre a leurs interlocuteurs ce que représelete lieux dont il parle, I'individu ne décrit
pas le lieu évoqué par des €léments concrets gaiese vides de sens, il use de métaphores
(Lakoff et Johnson, 1985). Ces métaphores sont dignaficatives de la maniére dont les
personnes comprennent leurs expériences et tededas faire partager a d'autres. L’essence de
la métaphore est le fait que les personnes expetme et comprennent un objet — ici la
« Journée Portes Ouvertes » — en des termes quappel, par analogie, a des images issues
d’'un domaine source différent. Ainsi, la métaphoiest pas une simple procédure de recueil des
données d’'images de lieux concrets, mais elleaesetbalisation de la représentation sociale
sous-jacente (Chartier, 1989 ; Abric, 1994 ; Jad&l@03). Les interviews, réalisées in situ au
cours de la manifestation et d'une durée moyenndéraelge minutes, ont eété enregistrées et
retranscrites ; puis, une fois les données cokscténe analyse thématique de contenu a été

entreprise.
3.2. L'observation participante

La deuxieme méthodologie mobilisée a consisté cemame démarche de type ethnologique lors

de la « Journée des Portes Ouvertes 2008 en Juran@ans cette deuxieme phase, nous avons
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appuyé notre recherche sur I'ethnomarketing, aéinvdir sur le terrain comment les visiteurs
percevaient les « Portes Ouvertes en Jurancon ehéeheur observe, écoute, interagit, évalue
ce quil entend et observe. L'observateur déambalatréte devant une scéne insolite ou
significative, photographie ou filme (Ladwein, 200Bergadaa et Clarac, 2009). Trois equipes
de deux enquéteurs spécialement entrainés ontwgdfkecrecueil des données dans huit domaines
différents de la « Route des Vins ». lIs ont relBgéganisation de I'espace de la manifestation
(dessins), le parcours des gens dans I'espacentiéion, le type de relation entre les différents
acteurs (prises de notes), la mise en place dedsitodes/pratiques (une centaine de photos), et
plus particulierement les événements réguliers,e@imnnels ou « épiphaniques ». Par
« épiphanique », nous faisons référence au paradapn« l'interactionnisme interprétatif » de
Denzin (1989). Il s’agit de moments privilégiésndéraction avec les autres qui vont toucher,
voire transformer l'individu, et lui permettre darpager avec d’autres une interprétation. Selon
Denzin (1989), ces épiphanies peuvent étre « nmegesr(déces d'un proche), « mineures »
(quotidiennes), « récurrentes » ou « source detiooca. En conséquence, le rdle du chercheur
consiste a étre présent durant ces épiphanies pbserver ces « moments de Veérité »,
comprendre les personnes en interaction sur lenfiéme, écouter les conversations, en quelque

sorte avoir une observation directe.
3.3. Les entretiens auprés des vignerons

Notre troisieme démarche a consisté a interviewee ales vignerons de la « Route des Vins »
ayant participé activement aux « Portes OuvertesJ@ancon », plus d’'un mois apres la
manifestation, soit entre fin janvier et mars 2Q@8ir guide d’entretien annexe 3). lls ont été
choisis pour étre représentatifs de leurs typespitéations, sur la base du critére de saturation
des données (Denzin et Lincoln, 1988). La taille demaines choisis — essentiellement neuf
petites et moyennes exploitations a caractere souaenilial (entre trois et dix hectares de
superficie) et seulement deux grandes exploitati@miron quarante hectares) — refléte la
prépondérance des petites exploitations dans leoklg du Jurangcon (voir annexe 1). Une
analyse thématique via la catégorisation des discocoltés et enregistrés a permis de faire
émerger des unités de sens (Miles et Huberman,)1884double codage a été assuré par les
chercheurs afin de pallier le biais d'interprétati&n outre, le croisement des données entre
observation, entretiens semi-directifs et analyes données secondaires nous a permis de

satisfaire au critére de triangulation des donigies et Huberman, 1994).
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4. Principaux résultats

4.1. Les métaphores de I'événement et les obseraats de terrain

Lors des vingt-trois entretiens de visiteurs, lequ&teurs ont posé trois principales questions a
visée métaphorique : Si ce lieu était lieu étaé @wérémonie, comment le décririez-vous ? Si

cette manifestation était une réunion, quel typeémion cela serait-il ? Si ce lieu était une

scene de théatre, comment le décririez-vous ? dréttde cette méthode des métaphores est
gu’elle permet de guider la personne interrogéelaysiste de la métaphore, mais lui laisse

révéler le domaine source auquel elle se réferes dampression de la métaphore. Lors de

'analyse, nous atteignons la représentation mentigls signifiés stables que nous pouvons
ensuite comparer avec l'intention expérientiell®etauthentique des vignerons. Le schéma ci-

dessous illustre la métaphore d’analyse utilisée.

DOMAINE SOURCE CONCRE

DOMAINE DE REFERENCE

Journée Portes
Ouvertes de la

Monde

Substitution

évoque de la
Route des < > représentation
Vins du mentale
Juranco

H

Manifestation

Emergence des

Métaphores signifiés stables

iconiques
exprimees

Fig. 1 - Représentations métaphoriques
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A - Une réunion familiale est le premier domaine de référence des persantersogées.
L'événement se déroulant un dimanche, il prendpBas d’'une sortie en famille pour les
visiteurs. lls y viennent en compagnie de leursaets, s’ils en ont, avec d’autres membres de
leur famille ou avec des amis. S’ajoute a cetteedision le fait que, dans certains domaines, les
visiteurs sont recgus par tous les membres de ldléaqui travaille sur I'exploitation. Enfin de
maniére iconique, les visiteurs évoquent 'ambiaocgsviviale, rustique, simple, une solidarité
bon enfant. Les métaphores se sont fondées sursiteaxions de réunions familiales différentes.
Pour beaucoup de visiteurs, cet événement peutaésecié a une réunion familiale de type
festif, avec une ambiance assez bruyante, ou ‘im@réssion que tout le monde se connaiby

tout le monde est invité Kn se senk a l'aise »,« accepté »et « noyé dans la massedes
I'instant ou I'on se romeéne» un verre a la main, car 'ambiance est simpléhentique et
«sans chichi, on se prend pas la téteMais on évoque également des réunions liéessa de
éveénements de type épiphaniques comme un mariageeocommunion. On retiendra donc une
dominance de liens forts et intimes. Les deux phatbdessous montrent cette dimension
expeérientielle créeée par le vigneron qui fait apgpein clown pour animer sa journée et celle

créée par le visiteur qui vient a la dégustatiomcason enfant.

N P
Photo 1 : Clown Photo 2 : Un des nombreux enfartempagnant ses parents
B - La réunion culturelle est la deuxieme métaphore évoquée. En effet,Ipsuépondanis« le
culturel », « le vin, c’est un produit culturel =.Le patrimoine »est également ressorti dans

plusieurs expressions. Il nous est apparu surptenemles personnes interviewees ne parlent pas

du produit, le vin qui est au cceur de cette jourDéefait, il ne constitue pas un point signifi€ati
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pour les visiteurs qui sont des habitués et quhamsent déja les produits. En outre, ils ne sont
plus étonnés de la formule dégustation gratuitepdeduits. Similairement, si les gens avaient
été pris dans le décor et dans 'ambiance de langm) on aurait peut étre pu obtenir la réunion
religieuse, avec la célébration de la naissancérdavec le vigneron en tant que prétre. Mais ce
type de métaphore n’a pas abouti, car le vignerestrpas plus que son vin le cceur de la
manifestation, mais simplement un prétexte ou wuse. Les visiteurs se fondent donc dans la
métaphore de la réunion culturelle. Cette journge ume occasion pour les visiteurs de se
retrouver entre personnes de la méme région, d&fae culture, et non une nécessité gustative
ou une rencontre avec le vigneron. La photo cialessllustre comment, en marge de la
dégustation, des visiteurs se mettent spontanémedanser entre eux. lls organisent eux-mémes
leur expérience en la partageant avec des persguinésur sont proches, sans se préoccuper de

ce que font les vignerons ou les autres visiteurs.

Photo 3 : Danse improvisée de visiteurs

C - La réunion commercialevient en troisieme lieu des métaphores induitedgpguestion sur

les réunions. Les visiteurs considerent que I'énd® n'a pas uniguement pour but de
communiquer autour du Jurancon et de ses valewts, ae vendre plus de vin également. Tous
savent qu’'a cette période de I'année, Noél esthaioque dans la région Noél rime avec foie
gras, et foie gras rime avec Jurancon. Leur bué éstfois d’acheter pour leurs propres fétes de
fin d’'année, mais aussi d’acheter des bouteille$frir. Mais cette connaissance cognitive des
objectifs de la manifestation ne se manifeste sp@ment en tant que métaphore que dans les
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domaines n'ayant pas prévu d’ambiance particubérae bénéficiant pas longtemps des groupes
d’animation qui passent de domaine en domaineagbsient dans ceux qui leur semblent le plus
chaleureux. Dans ces lieux, la « Journée Portese@s/» est organisée de maniere habituelle
avec une visite des différentes étapes de vinifinalci, rien ne rappelle particulierement que ce

jour est celui de la féte de fin des vendangesph@to ci-dessous illustre un des lieux ou cette

métaphore a été évoquée.
-

)

Photo 4 : Visite de type commercial dans une gr itation

D - Le spectacle ritualiséest également un domaine de référence des personiea®gées.
L’'aspect rituel provient de I'accueil du vigneronigdans de nombreux domaines, accueille ses
visiteurs et leur serre la main avant de les coidfien de ses officiants qui va leur servir uneerr
a déguster. Il provient également du lien qui edtdvec des produits du terroir que I'on peut
acheter et/ou déguster. L’aspect rituel reposeeégait sur le fait que I'on vient chagque année
chez un type spécifique de vigneron. Cependansgptii y a des différences significatives d’'un
domaine a l'autre, le fait d’aller de I'un a l'aetavec le méme verre a la main, dont la consigne
sera remboursée en fin de journée dans n'imporédpmaine, est partie intégrante du rituel. |l
convient de savoir différencier les différents pugans si on est un véritable amateur. La photo
ci-dessous illustre le rituel de la rencontre etgreisiteur, I'or du produit posé sur une barrique

et le vigneron, le tout dans le berceau du praduite vieille cave au plafond trés bas.
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Photo 5 : L’or du jurancon, un rituel dans une cave

E - Le spectacle épiphaniquest beaucoup plus rarement évoqué comme métaphoogale.

Il s’agit surtout d’'une évocation de personnesrgusont pas venues souvent a ces journées (ce
qui est assez rare). Par exemple, lorsque les rnsiarrivent dans un espace bondé, quelques
personnes s’approchent, mais les autres contiraueigcuter autour des stands ou barriques de
dégustation, car ils seront habitués a ce spect@tlelques personnes chantent ou dansent, ou
encore tapent des mains, mais sans que cela gém&teansmission a I'ensemble des visiteurs.
Cependant, de véritables moments épiphaniquesoseiipent lorsque des jeunes, plus éméchés
gue la moyenne, commencent a chanter des chartandias basques et landaises, alors que la
culture béarnaise s’enracine sur un grand calngecliants a capela calmes et lents. Leurs chants
animés ont la vertu de chauffer instantanément diante et de donner a l'assistance une
ambiance festive. Néanmoins, le but de ces bandes @e passer de domaine en domaine, ils
s’éloignent aprés quelques chants et quelquessvetrBambiance redevient plus pondérée. La

photo ci-dessous montre ce type de manifestationaniraste avec la photo précédente.

Photo 6 : Bandes de jeunes allant d’exploitatioexguioitation pour s’amuser
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4.2. Les analyses des propriétés

Les domaines qui participent a la «Journée Pdfiegertes » de la « Route des Vins du
Jurancon » sont tres différents en termes de tgd®eploitation, mais aussi d'attitudes des
vignerons a l'égard de la manifestation. Il n'y aspd’unité événementielle. Seules sont
communes la « cérémonie » de la dégustation INoeis avons induit trois grandes catégories
d’attitudes a I'égard de la manifestation, cedwatgés étant enracinées dans la nature méme de
I'exploitation. Dans les pages qui suivent, nousridéns le type de manifestation qui a été
comprise grace a notre observation participantes pous en donnerons les raisons telles que

racontées par les vignerons que nous avons inésrog

A. L’exploitation familiale type artisanale

Dans ce type d'exploitation, les techniques de figaiion traditionnelle sont utilisées.
L’atmosphére de travail est préservée et elle teeflapproche artisanale des vignerons. Le
produit est au centre de toutes les préoccupagbsen élaboration fait appel a un savoir-faire
« sacré », veéritable marque de fabrigue du domaieg.propriétaires sont des gens simples et
chaleureux, passionnés par leur métier. Lors eellaurnée Portes Ouvertes », les vignerons sont
soucieux de transmettre au visiteur leur amour p®wuim et de les voir s’attarder dans leur chai.
Leur démarche lors de cet événement annuel est aartcée sur le produit, d'ailleurs aucune
animation complémentaire n’est proposée dans edgmplace. Ce sont les vignerons qui sont le
centre de I'animation, s’appliquant a conter I'bist de leur vin. Les visiteurs se regroupent dans
la ou les caves, autour de barriques de chéneidremon y tient une place prépondérante, au
centre de toutes les attentions. Qu’ils aient éaté I'exploitation ou qu’ils l'aient rachetée, ces
vignerons ont choisi de vivre pour leur vin. Effeement, dans les chais familiaux de type
artisanal, les visiteurs se sentent accueillis cerohez eux, dans une ambiance tres chaleureuse

et intime. Les traditions sont mises en avant epbté commercial est trés peu présent.

Pour les vignerons, le lien avec le client est peopmme une relation intime, assez
personnalisée. Il ne s’agit pas de quantifier lati@n, mais bien de rechercher une dimension
qualitative. Selon eux, les gens viennent avaritpour rencontrer et partager en famille le goat
du bon vin. lls constatent qu’un lien fort se ce¥dre la famille du vigneron et les visiteurs
autour du produit. Ainsi s’exprime un des vignerdesce groupe :

« Au début, quand les « Portes Ouvertes » ont dé&néintérét, c'était de faire le
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plus de domaines possible, pour aller voir. Je £rgue maintenant, les gens
s'organisent... lls font 4-5 domaines par jour, eagie année. lls trouvent ca
convivial, ¢a leur plait. Donc, chaque année, iwfaire le secteur de Monein par
exemple. Apres, ils vont faire La Chapelle... lisrneat. La clientele tourne. »
(Vigneron n°® 1)
Dans ce type de petite exploitation, I'accueil @sate sous le signe communautaire. Chacun des
membres de la famille met la main a la pate poussié I'accueil du visiteur. On retrouve ici
I'esprit des fétes des vendanges telles qu’ellestagnt autrefois & usage des vendangeurs,
voisins et amis. Il y avait toujours des cousindalgille, qui n’avaient pas vendangé, invités a
cette fin de travail. On se contente donc ici, en g@sprit béarnais, d’étendre l'invitation aux
visiteurs, comme I'exprime le vigneron ci-dessous :

« On fait 150 kg de chéataignes grillées toute larjege. On fait 7 ou 8 000 toasts
faits maison. On fait toute une animation a c6téfgit qu'on est plus dans le cadre
de la féte. C'est pour nous une féte d'abord. Efoce-la, j'ai honte de dire a
beaucoup de mes collegues combien on boit de HestdDans la journée, on fait
entre 300 et 450 bouteilles bues. Ca ne veut pasaqiiil y a lI'orgie. On met aussi
des regles. On ne veut pas voir des gens ivressiigdrmalement, on ferme a 18 h,
nous on ferme a 20 h. On voit passer a peu pré&02@rsonnes dans la journée. En
plus, je ne fais aucune invitation. Aucune. Lesnpéees années, on n'avait pas
autant de monde. (igneron n° 2)

Les vignerons de cette catégorie d’exploitatiorergliquent leur authenticité. Tous ne sont pas
des Béarnais, tous n’ont pas repris I'exploitatienleur famille, mais tous enracinent leur action
avant tout sur un territoire. lls vont parler decldture locale, des relations entre les vignerons,
de la maniere de se faire respecter. lls ont végivent leur réussite comme une épreuve epique

avec ses alliés :

«\Vous avez compris que je suis une vraie Béarngesen'oublie rien. Il faut
beaucoup de temps pour mettre les comptes a z&penke, sans vouloir me vanter,
que quand quelqu'un vient ici, qu'il a envie decdisr avec moi, c'est parce que
I'énergie qui est la mienne, je dois lui en donmepeu. Faire réver un peu les gens :
ah la la, si on pouvait étre comme cette person@&st vraiment ¢a qu'il faut qu'on
mette dans nos “Portes Ouvertes”, ce souffle, cettae. »

B. L’exploitation familiale & esprit commercial
Dans ce type d'exploitation, méme si le chai egtigiye, nous retrouvons une dimension
commerciale évidente, avec un espace de ventdyrdeBures de démonstration et de publicité,

un effort placé sur une décoration axée sur laevigh le terroir. Chacun a défini « son »
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événement. Dans I'une de ces exploitations, pample le vigneron accueille les visiteurs a
I'entrée, leur décrit le « circuit » de la visigait bien sir d’abord la dégustation, puis la gisiti
chai, avec des expositions de tableaux, de potetede produits locaux et, enfin, un espace
dédié a la vente. En arrivant, les visiteurs seeffitaun chemin parmi la foule vers une des
nombreuses barriques ou officie un des membresedsopnel qui fait déguster les vins en
discutant amicalement avec tous. Il raconte, pamgle, un aspect de la stratégie du vigneron
qui souhaite remplacer des anciens cépages patépages plus « nobles » (gros manseng vs
petit manseng), élaboration de moelleux de « gardeigration progressive vers I'appellation
« agriculture biologique »... Il s’agit bien la du woelu sujet de la rencontre, soit le vin. Ensuite,
le visiteur est libre de déambuler ou de visitarspurs stands de produits locaux, et surtout
d’écouter musiciens et chanteurs. L'atmosphéreagstale, le dialogue facile. Dans ce type
d’exploitations, la « Journée Portes Ouvertes mgira dimension d'un véritable événement,
avec une organisation bien rodée, du personnel reambet serviable. L'accent est mit sur
I'ambiance, la musique, le divertissement. Le kstitres vivant, animé et bruyant. On y retrouve
de nombreuses catégories sociales, mais aussidagade jeunes voulant donner un air de féria

au chai (chants béarnais, basques, paillards &tiés téte).

Pour les vignerons, le lien avec le client est pazgmme un devoir de faire bonne figure et
comme une obligation de bien représenter le vigndbk vins du Jurancon. Certes, la dimension
commerciale avec le visiteur est toujours sousAggemais le jour méme de la manifestation, il
convient de créer une dimension expérientielle lguésiteur gardera en mémoire. Comme ce
type d’exploitation est en mesure d’organiser ationeet repas, les visiteurs reviennent souvent
d’'une année a l'autre. Le verbatim ci-dessoustiéukattitude générale de ce type de vignerons :

« |l 'y a beaucoup de gens qui n'ont jamais goldtdutancon, qui viennent parce
qu'ils ont des amis dans le coin. Au départ, onvaelait pas faire les « Portes
Ouvertes ». On n'avait pas de problémes de venils rbus ont poussé. On fait la
cuisine pour 350 personnes. Je ne parle pas des geainsont venus et qui n‘ont pas
mangé. On a eu plus de 700 personnes. C'est lavialité. A partir du parlé, du
manger et du boire, ¢ca va bien. Le lien, c'estdawivialité du momenf{Vigneron
n° 4)

Dans ce type d’exploitation, I'accueil est placéste signe de l'instantané événementiel. Il ne
s’agit pas, comme dans le cas de la catégorie ¢edt® d’'une référence au temps d’autrefois,

mais plus a un esprit de féte de village commeroneacontre lors des férias du Pays basque
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voisin. Le but n’est pas de se retrouver, mais @ I$'amuser sans arriere-pensée. Ainsi
s’exprime un vigneron :

« Bien sdr, on fait de trés belles rencontres. Ma@geste des souvenirs flous parce
gue c'est une journée ou on voit beaucoup de mdatdeest vraiment le plaisir de la
rencontre instantanée. Le flux fait qu'on a du &ahprimer, a garder des traces de
toutes les belles rencontres qu'on peut faire oesnges-la. Mais des gens joviaux,
dréles, on en voit beaucoup. Et des gens qui seemet chanter pour le plaisir. Et
des petits compliments qui font plaisir..(\figneron n° 6)

Les vignerons de cette catégorie d’exploitatiorereliiquent comme identité de faire des produits

de qualité. lls veulent que leurs qualités d’artssaoient reconnues et ce d’autant plus qu’ils font

partie de ces jeunes vignerons qui considérent ammionté la marque.

« Produire des vins avec forte identité, avec Fegpion au plus profond du terroir,
avec toujours le souci de faire parler, racontereunstoire a nos vins, aux gens. Et
permettre toujours ces échanges autour. Le vist eeant tout ¢a. Le vin permet des
relations conviviales... La “Journée Portes Ouveftesrenforcé ce coté convivial
du Jurancon. ¥Vigneron n° 8)

C. Exploitation type industriel

Ce type d’exploitation, méme si elle se distingeel'dnage d’Epinal que I'on peut avoir de
I'exploitation typique des vins du Jurancon, sersa de modele par son dynamisme. Ce type de
vignoble trés grand (par rapport aux autres) ptainaire 40 hectares. Dans I'un d’entre eux, on
note un hangar aménagé pour la restauration, tles da dégustation de produits authentiques,
dont les murs ornés de tableaux. Le prestige dedejue se répercute sur I'événement. Par
exemple, une visite guidée est assurée en pludangees pour les groupes de touristes, dans les
dépliants présentant la gamme des vins. Mais Histe pas vraiment de circuit défini, les gens
vont et viennent du chai a la salle des cuvesr(ex, ibien entendu, pas en cuivre), de la salle des
cuves a I'espace de vente... L’accueil, anonymejgigeta ce sentiment d’hésitation de certains
visiteurs. Au premier abord, la démonstration peifennelle tranche véritablement avec celles
habituelles dans les deux autres types d’exploitati Les visiteurs évoluent en groupe clos, et
aucun dialogue social ne s’instaure entre groupies: que le vin de ce type de propriété jouisse
d’'une excellente reconnaissance, I'aspect artissstatomplétement gommé par le cérémonial de
la réception. L'orientation marketing de ces doreaiprend largement le pas sur la tradition,
bien que I'axe de communication soit basé sur lmption d’'une culture millénaireCes

domaines, beaucoup plus professionnels et indlsstaecueillent de nombreuses personnes de la
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bourgeoisie paloise. Il s'agit souvent de domaipexiuisant des vins vendus a prix fort, aux
grands restaurateurs et par correspondance.

Pour les vignerons, le lien avec le client est pesgus sa forme iconique, c'est-a-dire qu'ils ont
le souhait de former I'empreinte que le visiteurdgaa de son vin. lls ne doutent pas ainsi que
les visiteurs viennent pour acheter et ce d'aupdm$é que le mailing de leurs invitations est

effectué sur la base de leur fichier clientéle’dit donc pour eux qu’a posteriori, le clientdas

le lien entre le vin qu’il dégustera a table dide qui I'a produit.

« Parce que ce qui fait le vin, qu'on le trouve bmn pas, c'est I'ambiance dans
laquelle on le boit... Si les gens ont passé un boment dans nos chais, ils
trouveront le vin encore meilleur. Ca, c'est la coumication... Ca n'a pas de prix
parce qu'on va penser a nous toute l'année, etquéd I'acte commercial du 14
décembre. C'est pour ¢ca qu'on fait beaucoup deesh@ manger. On essaie de
mettre le chauffage. La, c'était dommage parce mdidit ca en décembre. Il faut
vraiment les cocooner. Et 14, toute I'année, ilatven parler. »(Vigneron n° 9)
Dans ce type de grande exploitation, I'accueilpdsté sous le signe de la pérennité. Il s’agit de
maintenir le niveau de qualité de I'événement camtst’'une année a I'autre. On est ici dans une
véritable opération commerciale intégrée a la jpplé de communication de I'entreprise.
L'objectif est bien la fidélisation d’une clientestable, d’'un certain standing, capable d’acheter
des quantités non négligeables de caisses anneelielins’agit donc d’'un enracinement dans un
véritable marketing transactionnel classique beapiqus que relationnel, comme dans les cas
des deux catégories précédentes, ainsi que I'egdamigneron suivant :

« Nous, on fait un mailing. Il y a plus de 3000ents invités. C'est important
d'inviter, de leur offrir un moment de convivialitee détente. Et qu'on discute autour
d'un verre. Qu'ils viennent entre amis. Pour mtastpérennisé puisque ¢a fait plus
de dix ans que ca existe. Et ¢ca ne s'étiole pas dheveu... C'est une trés belle
opération de communication. Elle est grandissinestiime et je suis ferme qu'il faut
étre bon pres de chez soi avant de vouloir étre ddautre bout de la France ou a
I'autre bout du monde. C'est par la que ¢a passeafje locale. xVigneron n° 10)
Les vignerons de cette catégorie d’exploitationrergliquent comme identité a la fois celle de
vignerons dans le sens artistique du terme, eé cdl chefs d’entreprise. lls veulent ainsi se
distinguer a la fois des chefs d’entreprise quefar@ que vendre des produits, notamment
manufacturés, et des petits exploitants qui lesuzaht. Le vigneron suivant exprime avec des
métaphores ce positionnement bien particulier :

« C'est un métier noble — on peut commencer par d@amplexe. C'est un métier de

21



chef d'entreprise, un métier de créateur. C'estnétier de réflexion, de dynamique,
de communication. Je ne suis pas que productetaidms, je ne fais pas que du vin.
J'élabore un produit. Sans prétention, je penselgwn touche a un certain art. Par
I'élaboration, et aprés par l'art de vivre aussiabDtres métiers, des métiers de
création : architecte... Tout métier est noble quande prend par son bon c6té et
qu'on est passionné. La grande différence, c'estjgsuis libre d'entreprendre et de
décider. Je suis chef d'entreprise, c'est moiiguaistles rénes. ¢/igneron n° 11)

6. Discussion

Afin d’approcher au mieux le caractere expérientiel la « Journée Portes Ouvertes » de la
« Route des Vins du Jurangon », nous avons denaandéisiteurs ce qu'évoquait pour eux cette
manifestation par rapport aux deux domaines dea@bé& métaphoriques que sont le type de
réunions et le type de spectacle. Nous avons déngtee la réunion familiale était de maniere
générale principalement évoqueée, ainsi que la odude type culturel. Ce constat est rassurant,
car un lien de proximité est développé au travaraedambiance chaleureuse, sans que I'aspect
culturel soit oublié. Les artisans de cette jourp@gvent donc étre satisfaits. Par contre, lelgin,
produit est trées peu évoqué. Alors que dans ledeasartisans de métiers d’art, le produit, la
matiere est au cceur de la relation d’authenti@ig&dadaa, 2008), ici le produit n’est pas cité. De
plus, la réunion est aussi évoquée au travers depsaésentation commerciale, en particulier dans
certaines exploitations. Nous avons vu que cettersité conduit a un certain manque d'unité
dans la manifestation, puisque non seulement idgsdifférences significatives entre les trois
grand types d’exploitations mais de plus, chac@awise « sa » journée comme il I'entend. Au
niveau du domaine de référence lié au spectactéuld est sorti en premier lieu. Les personnes
parlent davantage d’un rituel annuel, calme etipiiéle que de spontanéité, de perception des
cing sens. Nous sommes tres loin de 'image du eteudx expérientiel a laquelle nous sommes
habitués. En effet, méme les danses ou les chargent pas événementiels, car chanter a capela
et en groupe est une habitude dans cette régi@®din. Le seul spectacle de nature épiphanique
gue nous ayons noté repose sur le passage de l@m@lmes qui aménent avec eux un air de
féria basque et qui chauffent 'ambiance par l@l@nsons typiquement tirées du répertoire des
fétes de Dax ou de Bayonne. Ainsi, la dimensioréagptielle de la manifestation n’a pas donné
lieu & de grandes fresques métaphoriques. Nousmddwatefois noter que I'observation et les

entretiens se sont effectués par une journée pbetiement froide. Il nous faudrait reprendre
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I'observation une année de grand soleil afin d’oistdes évocations davantage festives...

Les observations ont corroboré les résultats delige métaphorique. Ainsi, dans les endroits
ou il y a beaucoup de monde, la proximité est @ex@rite. Personne ne se bouscule, personne
ne se plaint de devoir attendre la place auprgzedsonnes franchement accolées aux stands de
dégustation. Prendre son temps ici est de rig@tweci est vrai du caractere béarnais en général.
Le spectacle est aussi ritualisé au niveau des kertre groupes. Dans tous les domaines, les
gens semblent se connaitre et ne se meélangent’pasgbupe a l'autre. On comprend a
I'observation pourquoi la métaphore de la famillét& évoquée et pas celle de la communauté.
Par exemple, il y a des groupes bien distinctsedaegs et de personnes agées, des groupes de
gens de la ville et de paysans du voisinage. Oitieshcore tres loin de I'ambiance des fétes du
Pays basque voisin, francais ou espagnol, ou dédare de la communauté basque avant tout et

ou, a Dax par exemple, la tenue « obligatoire seglslanc et le rouge.

Cet aspect ritualisé se heurte aussi au messageipadi véhiculé par les promoteurs de
I'événement, mais aussi retrouvé dans les premia&sphores extraites des entretiens. Par
exemple, la convivialité, le partage et I'échangetgles signifiants extraits de la métaphore de
réunion familiale. Mais le cété formel de certaligux, une température extérieure proche de
zéro, des accueils impersonnels dans certains demdlustrent un certain décalage sur lequel
les organisateurs devraient s’'interroger. Lesetsg, qui seraient en quéte de liberté, de passion
et de valeurs fortes, semblent parfois confrontés @&nvironnement banal qui est pourtant le
quotidien des vignerons (grandes cuves en alumintaves de tonneaux, tuyaux, relevé de
température...). La question de savoir si un déplacérde la manifestation vers les mois de
printemps ou d'été ne serait pas envisageable potentuer I'aspect chaleureux, car ceci se
heurte au simple fait qu’il s’agit de la féte de fies vendanges. Déplacée, la journée n’aurait
plus son enracinement dans une tradition authemtifti ce méme si aucun visiteur n’'a fait

allusion a cette tradition.
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7. Conclusion

L'usage de trois méthodes d’investigation nous anpe de mieux appréhender les relations
expérientielles et d’authenticité qui se dégagentad« Journée Portes Ouvertes » de la « Route
des Vins du Jurangon ». La quéte de l'authentjuétgse par I'idéalisation du « local », et plus
spécifiguement par la redécouverte du terroir Rentique » et de I'imaginaire qu’il véhicule.
Toutefois, la mise en scéne de ces manifestationsgit conduire a la production d’expériences
artificielles, générées par un marketing expérgniiMarion, 2003), aboutissant a la
« compromission » ou a la « manipulation » d’ungéeience authentique (Cova et Cova, 2002),
aux antipodes de la recherche d’'une « rencontteeatigue » voulue par les individus. C’est ce
qui semble ressortir de I'analyse de I'événemensda contexte des grandes exploitations. Or,
ce n'est pas le cas. L'observation des photos 8 8 montre clairement une différence de
population. Jeans et chaussures de campagne grgnteére, manteau a cols de fourrure sur la
deuxieme, et jeunes en tee-shirt ou pulls marinslauroisieme. Et au sein méme d’'une
exploitation, les personnes présentes restentlauegroupe familial ou amical. Il ne s’agit pas
du tout d’'un partage d’'un événement populaire. ®&et sont-ils « Béarnais », ou « tétus »
comme le dit une vigneronne. Mais il semble biee tgs consommateurs se construisent une
image du lieu qui leur correspond, s’y rendentieémt la journée de la maniére expérientielle

qui leur convient.

Sachant que le vin est partout du vin du Jurangbgue tous, loin s’en faut, ne sont pas capables
de les différencier les yeux fermeés selon les diffees exploitations, nous sommes confrontés a
une authenticité qui n’est pas celle mise en exepgu Camus (2002), authenticité qui repose sur
I'ancrage dans un terroir donné. Nous ne sommes@aplus dans un type d’authenticité décrit
par Bergadaa (2008), ou le métier et I'objet états dimensions primordiales de la rencontre
artisan-client. Les visiteurs ne viennent manife&let pas pour découvrir le produit qu’ils
connaissent assez bien. Il n'y a pas non plus ldseyisiteurs une quéte d’authenticité déclarée
comme le suggérent Cova et Cova (2006), puisquimlde Jurancon peut s’acheter a la cave de
Jurancon ou dans n'importe quel supermarché deédgom. Il se boit de maniére assez
systématique et réguliére. Nous pouvons des lansgser une autre dimension de I'authenticité

suite & nos observations. On imagine tres malepample, déplacer les personnes de la photo 4
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dans la cave de la photo 5, ou vice-versa. Nousygmuconsidérer que la manifestation est
authentique car chacun a le loisir de rencontrggde de vigneron qui lui convient, sans se méler
aux autres visiteurs. Etre authentique, c'est d@bétre soi-méme. Et aucune de nos
observations, ni de nos interviews de visiteursil@wignerons ne nous ont laissé supposer qu’ils
jouaient un role. Et c’est parce qu'ils se seromttis a l'aise, dans leur élément, dans une

propriété, que le vin de celle-ci leur ressembldesjendra « leur » Jurangon.

Les limites de notre recherche se situent dans ueeed restreinte de notre démarche
d’observation : celle-ci a eu lieu sur une jourrd@lers que la démarche ethnologique demande
une immersion plus longue. Une voie de recherchediconsistera donc a revenir sur le terrain
une nouvelle fois, afin de valider nos résultatsicamment la dimension additionnelle proposée
du concept d’authenticité. Nos observations se eomffet déroulées lors d’une « Journée Portes

Ouvertes » du Jurancon tres froide, ce qui a guaalune partie de 'ambiance de cet évenement.

Notre contribution managériale se situe au nivealiadithenticité de leur communication. Nous
avons essayé de montrer que la « Journée Portesrt®siv du Jurancon dans sa diversité
d’acceptation mettait en scéne un évenement augoentun produit authentique, ainsi que des
hommes et des femmes authentiques. Cette valeuthdtiaticité devrait également se retrouver
dans la communication de la « Route des vins dangon ». Or ce n’est pas toujours le cas,
comme l'atteste I'exemplésuivant :« Malgré la force des vents contraires, il est tor§aussi
jubilatoire de relever la constance avec laqueleféemmes et les hommes du Béarn érigent leur
viticulture en oriflamme identitaire... Au-dela derlssponsabilité que représente la garde d'une
icone aussi profondément intime du patrimoine ctifieles vigneronnes et vignerons ont trés tot
pris conscience de la dynamique a insuffler authudurancon. Aussi, aprés avoir solidement
ourdi le socle d'une production qualitative...». Bauci de cohérence, il nous semble qu'il serait
possible de construire un discours plus simples plivect, plus convivial et plus chaleureux, a
I'image des vignerons que nous avons rencontrégiEment.

2 Communication par mail de la « Route des Vinsutardcon » le 4 septembre 2009
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Annexe 1 : Echantillon des vignerons interrogés

N° Type d’exploitation Lieu
Interview 1 Petite exploitation familiale Monein
Interview 2 Peti.tc.a exploftation Chapelle de Rousse
familiale
Interview 3 Petite exploitation familiale Gan
Interview 4 Petite exploitation familiale Aubertin
Interview 5 Moyenne exploitation Lucq de Béarn
Interview 6 Moyenne exploitation Monein
Interview 7 Moyenne exploitation Monein
Interview 8 Moyenne exploitation Monein
Interview 9 Moyenne exploitation Monein
Interview 10 Grande exploitation Monein
Interview 11 Grande exploitation Chapelle de Rousse
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Annexe 2 : Echantillon des visiteurs interrogés

R L _ Région Po_ma!ne de
N Caractéristiques des visiteurs d'origine reallsatl_on des
interviews
Interview 1 Annette/75 ans/Retraité Béarn Moyenx@aatation
Interview 2 Gérard et Brigitte/50ans Béarn Moyesrploitation
Interview 3 Sébastien, 25ans, agriculteur Pays Basg Moyenne exploitation
Interview 4 Jean, 65 ans, préretraité Béarn Moyexpoitation
Interview 5 Jean-Louis, 55 ans, cadre Béarn Moyexpoitation
Interview 6 Anne-Matrie, 40 ans, secrétaire Landes | Moyenne exploitation
Interview 7 Magali/24 ans/Etudiante Avignon Moyerexploitation
Interview 8 Yannick, Geneviéeve, Christine, | Béarn Petite exploitation
Bernard (env. 40 ans)
Interview 9 René, Giselle, Jacques, Andrée | Béarn Petite exploitation
(environ 70 ans)
Interview 10 | Jean-Marc, 60 ans, préretraité Béarn etitdPexploitation
Interview 11 | Bruno et Anne, 30 ans Béarn Grandéogtgpion
Interview 12 | Deux femmes 50 ans Béarn Grande etgpion
Interview 13 | Mathieu, 31 ans, ingénieur Toulouse Moyenne exploitation
automobile
Interview 14 | Jean-Pierre, 50ans, enseignant Béarn oyelhe exploitation
Interview 15 | Deux retraités de 70 ans Béarn Moyesxmoitation
Interview 16 | Homme, 50 ans, radiologue Béarn Mopeexploitation
Interview 17 | Pierre, Fonctionnaire, et Marc, | Hautes- Moyenne exploitation
enseignant, la quarantaine Pyrénées (65
Interview 18 | Couple a la retraite, la soixantaine éaB Petite exploitation
Interview 19 | Artisan, 55 ans Béarn Petite explotat
Interview 20 | Jeune couple environ 30 ans Toulouse| ran@e exploitation
Interview 21 | Groupe de trois amis, la 30taine Béarn Grande exploitation
Interview 22 | Couple 45/50 ans Béarn Moyenne exatioib
Interview 23 | Deux femmes 35 ans env. Béarn Moyexpoitation
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10.

Annexe 3 : Guide d’entretien aupres des 11 vignerande la « Route des Vins »

Depuis quand produisez-vous du vin de Jurancon ? Avez-vous modifié la maniere de
produire du vin de Jurancon ces derniéres années ?

Quelle définition donneriez-vous du métier de vigneron ?

Depuis quand et comment avez-vous eu l'idée de participer aux Portes Ouvertes de
Jurancon ? Avez-vous participé le 14 décembre dernier aux Journées Portes ouvertes de
Jurancgon ? Pourquoi ?

Les P.O de Jurangon se déroulent dans votre propriété/domaine ; est-ce un endroit dont
vous vous sentez proche ? Pourquoi ? Diriez-vous que c’est un endroit attachant, que c'est
une expérience agréable d'y aller ? Pourquoi ?

Lors des P.O de Jurancon, que faites-vous pour attirer vos visiteurs/clients dans votre
domaine ? Mais encore ? Qu'est-ce que vos visiteurs/clients attendent de cette journée ?
Pouvez-vous me décrire vos visiteurs/clients ? Quels contacts entretenez-vous avec eux ?
Pensez-vous qu'ils soient attachés a votre propriété/domaine ? Comment I'expriment-ils ?

Qu'est-ce qui vous a le plus surpris dans les rencontres avec les visiteurs/clients lors des
P.O de Jurancon ?

Quelles étaient vos principales motivations de vente ?

Si cet endroit était plus facile/difficile d’acces ou s'il était situé plus prés/loin, pensez-vous
que vos clients/visiteurs iraient plus/moins ? Pourquoi ?

Comment définissez-vous votre entreprise/domaine ?

Est-ce que les autres vignerons de la « Route des vins » vous ressemblent ? Est-ce que les
vignerons de la coopérative de Jurancon vous ressemblent également ? Pourquoi ?

Annexe 4 : Guide d’entretien aupres des visiteursalla Route des Vins

Est-ce que c’est la premiére fois que vous faites la « Route des vins » ?

Si ce lieu était une réunion, quel type de réunion cela serait-il ? (les Autres)

Quelles sont les personnes participant a cette réunion ? Quelles sont leurs relations ?
Si ce lieu était une scéne de spectacle, comment le décririez-vous ?

Qu’est-ce qui vous a particulierement plu dans cet événement ?
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