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RESUME

Alors qu’on assiste actuellement a I’émergence d’une société de palmarés, ou chaque
ville se voit noter selon sa visibilité sur le marché des lieux, la pression augmente
pour que les élus — municipaux, étatiques, régionaux — utilisent une expertise en place
branding afin de promouvoir la distinction de leur esprit du lieu. Si le phénoméne a
été documenté au niveau des grandes villes ou des Etats-nations, il reste actuellement
a comprendre son fonctionnement en contexte rural. Notre étude de cas permet
d’élaborer un questionnement sur I’espace; comment il est nommé, strié et
communiqué dans le contexte d’une nouvelle ruralité qui se fonde sur une économie
présentielle — soit sur sa capacité a capter et retenir les flux.

Mots clés : Place branding, marketing territorial, ruralité, postmodernité, développement
régional.



INTRODUCTION

Redis-moi comment, en quel endroit
nous irons — nous allons au déme — et 1 ou
nous allons ne se trouvent que des gens qui ont
tout espéré. Le dome est immense au cceur de
la forét et on dit qu’il éclaire... A des milles &
la ronde.

Jean Leloup, « Le dome ».

Briller a des milles a la ronde, voila d’entrée de jeu le but ultime d’une stratégie de
place branding. Dans un monde de communication et de flux, il semble que la
meilleure maniére d’exister est d’abord d’étre visible. C’est également le cas pour les
espaces géographiques; chacun d’eux est en compétition pour attirer capitaux,
marchandises, entreprises, travailleurs qualifiés, touristes et consommateurs. On parle
aujourd’hui de I’importance de plus en plus croissante de 1’économie présentielle, qui
se base non plus sur sa capacité de production, mais sur des techniques de plus en
plus sophistiquées pour intercepter les flux de capitaux extérieurs. Davezies (2009)
parle d’une géographie de la consommation. Mieux encore, nous dirons que le lieu
devient produit de consommation, a 1’image de I’importance croissante de tous les
city index et autres palmarés qui prétendent mesurer la qualité de vie, la qualité de
I’eau, la qualit¢ de I’air, ainsi que toutes ses étiquettes prestigieuses et ces
- appellations d’origine contrélée. Le lieu a un visage et un paysage que I’on peut

noter et comparer.

[...] le lieu résiste, il se redécouvre dans la mobilité comme espace patrimonial,
lieu de Dappartenance et de la permanence. L’enjeu de [P attractivité
environnementale (paysagére, patrimoniale, touristique) serait aujourd’hui plus
fondamental que celui de la compétitivité spatiale définie en termes strictement
économiques. (Beaudet et Meloche, 2012, p. 709)



Ainsi, le principe de distinction se transforme en avantage compétitif sur le marché
des lieux. Les espaces se referment sur eux-mémes pour développer une marque qui
permettra de condenser 1’information et gagner en lisibilité sur le marché de 1’image,

déja solidement saturé par tous ces logos et slogans.

Devant ce phénomeéne, ’utilisation a I’échelle mondiale de la pratique du place
branding par les dirigeants de différents pays, villes, provinces, régions, est en
constante expansion. Le mécanisme est le suivant : les villes embauchent a I’externe
des boites de consultants de renommée internationale afin de revamper 1’image de
leur ville. Ces gourous de /'image de marque, armés de leur expertise en
communication, offrent en retour: un diagnostic de l’esprit des lieux, grace a une
sorte de psychanalyse de la population; une signature censée caractériser le caractére
unique de la ville; différents produits de promotion pour soutenir cette margue (logo,
slogan, etc.). Au final, la pratique consiste a appliquer les techniques du marketing

corporatif a une entité territoriale afin de lui donner un type de personnalité.

Dans un premier temps, ce mémoire proposera une définition plus élaborée du place
branding, une analyse de ses implications, et finalement critiquera sa capacité de mise
en ordre du discours. Nous porterons notamment notre attention sur le jeu entre
espace discursif et espace territorial en concevant le place branding comme une
stratégie communicationnelle qui s’insére dans des luttes de pouvoir — compétition —
entre les différents réseaux d’acteurs dans la recherche d’un espace de visibilité
médiatique. Nous verrons ainsi que le Jieu, tout comme 1’espace et le temps, est une
construction sociale. Pour reprendre les propos de David Harvey: « La seule question
intéressante que 1’on peut se poser est alors la suivante: de quels processus sociaux le
lieu est-il le produit? » (Harvey, 2010, p. 22) Au final, le place branding s’inscrit
dans cette lutte de pouvoir pour définir et influencer le devenir d’un territoire. Mais

I’émergence de cette nouvelle forme d’expertise n’est pas sans avoir des effets sur la



maniére de traiter la population ainsi que 1’objet de sa mémoire, son patrimoine
culturel. Ce phénoméne, qui a notamment été étudié & 1’échelle des espaces nationaux
(Aronczyk, 2013) ou dans les grandes métropoles (Bitterman, 2008), est de plus en
plus présent en contexte rural au Québec.

Nous croyons qu’il est important a 1’heure actuelle d’avoir une réflexion poussée sur
ce questionnement, puisqu’il est 4 envisager que sa pratique se généralisera. Plusieurs
indices nous le laissent penser, dont I’invitation de M. Louis Grenier au dernier
Congrés national sur la migration des jeunes en région de 2013, ou il présenta une
conférence afin de vanter les mérites d’une politique de branding. Nous souhaitons
donc dans un second temps documenter la possibilité d’utiliser les outils du place
branding comme levier pour revitaliser les régions rurales du Québec. Avec notre
étude de cas, nous avons I’ambition de répondre a plusieurs enjeux posés par cette
pratique qui prétend faire des miracles lors d’un processus de relance économique.
Du moins, nous souhaitons nuancer sa portée et inclure une analyse critique afin
d’envisager de potentiels effets négatifs, dont I’enfermement et I’exclusion d’une
partie de la population qui ne correspond pas a I’image souhaitée. Nous souhaitons
ainsi sortir du discours ufopigue et expert qui a actuellement cours afin d’élaborer une
véritable pensée critique sur ce phénoméne mondial, tout en documentant le contexte
québécois.

Pour illustrer concrétement notre propos, nous avons choisi d’adopter la formule
étude de cas. Notre regard s’est rapidement tourné vers le petit village de Saint-
Camille dans la MRC des Sources, en Estrie. La raison en est bien simple: ce canton
d’a peine 500 habitants fait parler de lui jusqu’a l’international. Littéralement &
I’abandon il y a quelques années, il est aujourd’hui considéré comme un modéle de
développement durable. Une telle visibilité mérite qu’on s’y attarde. Nous avons

également choisi d’étudier un autre village a proximité, soit Saint-Adrien. Nos



premiéres enquétes terrain nous ont informés qu’il s’agissait 1a d’un « nouveau Saint-
Camille ». En effet, il semble que la version originale soit victime de sa popularité : la
possibilité de voir de nouveaux projets immobiliers dans la région semble impossible,
I’espace physique ayant touché la saturation. Bien entendu, le choix de ces deux cas
ne s’est pas fait dans une visée mathématique — soit d’avoir un échantillon
représentatif de I’ensemble de la ruralité québécoise — mais bien par leur exemplarité

face a notre sujet de recherche.

Les deux premiers chapitres de ce mémoire présenteront la revue de littérature selon
deux grands thémes, soit ceux rattachés a nos deux hypothéses. Le chapitre 1
concerne un paradoxe omniprésent dans toute notre étude, soit plus ¢a se globalise,
plus ¢a se localise (Zaoual, 2006 et 2007). L’entrée dans une société des flux,
terrestres et médiatiques, a engendré un repli généralisé sur la proximité du lieu. Les
politiques de développement territorial se sont ensuite décentralisées, et le processus
de revitalisation des régions s’est alors appuyé sur la valorisation de la culture locale,
appuyé par 1’émergence d’un discours expert sur la nécessité de se distinguer pour
survivre. L’ensemble des acteurs étatiques et municipaux ont intégré ce discours dans
leurs pratiques, et on assiste aujourd’hui a une fragmentation de 1’espace en ilots

résidentiels — en différents entre-soi thématisés ou spécialisés.

Le chapitre 2, en continuité avec le précédent, aborde plus en détail la question de
I’exclusivité de I’espace a travers une discussion sur le renouveau des « ucoopies »
(Desroche 1966): Gated communities, écovillage, coopération d’habitation et autres
communautés intentionnelles (Creagh, 2009), qui favorisent la segmentation de la
population en tribus affinitaires et qui s’appuie sur un esprit de club sélect, un entre-
soi exclusif, imaginé A partir d’un style de vie spécifique. Ce sera également le
moment de présenter les deux communautés de Saint-Camille et de Saint-Adrien, que

nous analyserons plus en détail dans le chapitre suivant.



Le chapitre 3 présentera le résultat de notre recherche. Il sera d’abord question de
comprendre les implications de la pratique du place branding, soit en analysant
différents cas concrets (réussites et échecs). Par la suite, notre étude des cas de Saint-
Camille et de Saint-Adrien permettra d’ajouter a I’analyse, tout en insistant sur les
divergences entre son application en milieu rural ou urbain. Nos hypothéses, basées
sur la revue de littérature, proposent I’idée que la pratique du place branding en
contexte rural québécois conduit & créer des enclaves communautaires qui visent
’autogestion et 1’autosuffisance. De plus, cela divise I’espace selon une logique
marchande, selon le style de vie, les goiits écologiques, le statut (retraité, étudiant,

etc.), I’emploi (technopoles), le salaire, etc.



CHAPITRE I

DE L’ESPACE AU LIEU, DU RECIT NATIONAL AUX RECITS COMMUNAUX
ET AU PLACE BRANDING

1.1 Socio économie de la proximité, une science postmoderne

Il y a certainement dans diverses
célébrations, voire fétichisations, de la
« différence » un fort résidu critique inhérent a
cette demande de réhabilitation du particulier,
de [D’aspérité singuliére, du local et de
’organique, du sensuel et de 1’esthétique, ou
autrement dit, de toutes les manifestations de
I’expérience sociale et humaine dans ce qu’elle
a de foncierement qualitatif, tournée vers les
valeurs d’usage et fraitée comme fin plut6t que
comme moyen.

David Harvey, Géographie et capital, p. 16.

Les murs offrent ce que Heidegger
appelait un « tableau du monde rassurant » a
une époque ou s’effacent progressivement les
horizons, les limites et la sécurité.

Wendy Brown, Murs. Les murs de séparation
etle déclin de la souveraineté étatique, p. 25.

Vivons-nous présentement 1’effet boomerang de la mondialisation et de la
standardisation de la production et de la consommation, soit 1’avénement d’une
société et d’un savoir axés sur la localisation, ou pour le formuler autrement, assiste-t-

on a un repli généralisé sur la proximité et la distinction? Pourquoi la catégorie



d’espace prend-elle une importance de premier plan par fapport a celle du temps?
Nous proposerons ici deux lectures du phénoméne: 1’une, historico-géographique,
soutenue notamment par les recherches de David Harvey et Michel Maffesoli, puis
’autre, épistémologique, appuyée sur les écrits d’Assan Zaoual. Si ces deux niveaux
d’analyse sont pris en compte, c’est que le place branding, avant d’étre une
technique, concerne d’abord la production d’un discours sur le territoire. Cette
analyse offrira ainsi un survol avant de toucher a la problématique de 1’exclusivité de

I’espace en termes d’identité et de capital culturel.

1.1.1 Espace global de circulation: compétition pour capter et retenir le capital

Une premiére lecture du phénoméne peut s’appuyer sur les effets concrets de la
mondialisation, notamment par rapport a la mise en compétition des espaces locaux
sur le marché mondial. Pour Harvey, la mondialisation — processus basé sur 1’échange
de marchandises et la conquéte et 1’établissement de colonies — est un mouvement qui
a eu des répercutions géographique en six étapes (Harvey, 2010, p. 37-39) : la
création de la cartographie et le besoin de repéres précis pour la navigation et la
définition de droits territoriaux; la création d’un marché mondial; 1’observation
rapprochée des variations géographiques dans les modes de vie, les formes de
I’économie et la reproduction sociale'; la division du monde en sphére d’influence
par les principales puissances cépitalistes et I’apparition d’enjeux géopolitiques
importants; la rationalisation des configurations concernant la gestion et I’utilisation

des ressources naturelles et humaines; la science géographique en tant que porteuse

' 11 donne notamment en exemple les dérives de la géographie commerciale du 19e sicle, qui élaborait
des compilations de ressources humaines potentiellement exploitables, exemple qui est intéressant face
4 notre propre problématique.



d’un contenu idéologique, c’est-3-dire traiter les phénoménes naturels et sociaux
comme étant destinés a étre manipulés, gérés et exploités. On observe donc que la
principale conséquence de la mondialisation aura été de séparer 1’espace mondial en
réseaux de circulation (sphéres d’influence) : circulation du capital, de la main-
d’ceuvre, de la production, de la consommation, etc. Dans ce contexte, le défi des
autorités de chaque entité territoriale sera d’opter pour une stratégie afin d’attirer et
de conserver ces flux. Cette compétition territoriale entraine a son tour un besoin de
distinction et engendre un mécanisme d’attractivité qui prend appui sur les outils du
marketing et traite le territoire comme un produit commercialisable. Le
développement rapide a I’échelle internationale des boites de consultants en place
branding résulte de ce phénomeéne. Leur utilisation a ’échelle planétaire par les élus
(étatiques d’abord, puis au niveau municipal et local aujourd’hui) provient d’un désir
qu’ils partagent tous, soit celui de trouver une stratégie pour s ‘qffirmer, ou autrement
dit une maniére de « contextualiser leur territoire au sein du processus de
circulation. » (Baudouin, 2009, p. 191)

Le rapport quotidien avec I’autre, soit « la réévaluation des valeurs culturelles que
cela impose en permanence » (Bourdin, 2000, p. 68), deuxiéme conséquence
importante de la mondialisation, a provoqué une nouvelle réflexivité (Giddens) chez
les grands acteurs étatiques (puis aujourd’hui au niveau local). II s’en est ensuivi
1’institutionnalisation de différences officialisées a travers un dispositif complexe de
mémoire et d’oubli, de valorisation du patrimoine, d’invention de tradition, de
marketing du passé®. Concrétement, le 19° si¢cle fut celui de la crispation des
identités nationales (fétichisme du territoire). La nation devait incarner une premiére
étape du régne de la Raison et des formes pacifiques de régulation des rapports des
hommes entre eux. Or, dans les faits, elle s’est avérée étre le cheval de Troie du

retour des passions humaines les plus destructrices, comme en témoignent les dérives

2 Nous y reviendrons plus en détail au point 1.6.



totalitaires (Baudin et Bonnin, 2009, p. 219). Aujourd’hui, avec la multiplicité
d’institutions internationales et 1’importance du régionalisme dans la gestion du
territoire et de la population3, la question reste ouverte; est-ce que le récit identitaire
institutionnel conserve la capacité performative des si¢cles passés? Genestier (2009)
parle de territoire effrité, d’identité incertaine et de passage de la nation a l’individu.
En fait, cela veut dire qu’il y a passage de I’allégeance « naturelle » et « officielle » a
I’Etat vers une identité multiple, diasporique. La différence entre les identités
particularistes et, par exemple, celles associ€es a4 la modernité comme la nation, c’est
qu’elles ne sont plus contraignantes, mais sélectives (Beauchemin et Bock-Coté 2007,
p. 52).

1.1.2 Le siécle des identités: localisme extréme et tribus modernes

Tsing comprend la globalisation comme « a set of projects that require us to imagine
space and time in particular ways. » (Zaoual, 2005, p. 5) La mondialisation, a travers
la fluidité des cultures et modes de vie qu’elle engendre — soit la relativité des
rationalités — a engendré un effet de retour : la valorisation du local (3 partir de
I’identité globale), notamment a travers la recherche de lieux de stabilité. L’individu,
maintenant branché sur le monde via son ordinateur, « zappe » son contenu culturel
au gré de son humeur. Dans cette perspective, le local agit a titre de protection; a
I’image du quartier de son enfance dans la grande ville impersonnelle, ce lieu serait

pour lui une ile d’authenticité.

Tout se passe comme si la globalisation créait un « vertige planétaire » poussant
les populations, exclues ou pas, a rechercher des repéres cognitifs trouvant leurs

? Nous y reviendrons plus en détail au point 1.2.
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sources indifféremment dans les religions, les croyances et les identités locales
ou tout simplement dans une proximité d’appartenance pour mieux gérer
I’incertitude. (Zaoual, 2002, p. 17)

Cette logique encourage la mise en évidence des distinctions culturelles, notamment

grice a tout un appareil de préservation et restauration d’un patrimoine historique,

basé d’abord sur un passé ethnique.

« Ethnicity is arguably the most fundamental basis of perceived distinction
between human groups, which can be generally defined as « the existence of
culturally distinctive groups within a society, each asserting a unique identity
on the basis of a language, religion, or economic specialization » [...] A variety
of terms, such as « indigenous », « tribal », « aboriginal », and « native », are
extensively used in the tourism litterature to describe the original inhabitant of a
country. » (Feifan Xie, 2011, p. 2)

Actuellement, on dit des ethnicités qu’elles ont été reprises par le marché et réifiées

sous forme commercialisable, notamment pour I’industrie du tourisme de masse.

Feifan Xie parle d’un marché de l’ethnicité:

« Tourism turns culture into a commodity and ethnic communities are
encouraged or sometimes even forced to modify traditional cultures to
accomodate the needs of both visitors and the local people. [...] In this
perspective, ethnic tourism should be recognized as beign shaped by
contemporary global processes, rather than by traces of the past. » (Feifan Xie,
2011, p. 5)

L’ethnicité est aujourd’hui un sujet émotionnellement sensible, car elle porte en elle

le souvenir du concept de race, et de tout ce qui I’entoure : 1’eurocentrisme, la

colonisation, la ségrégation raciale. On parlera plutot d’identité. Mais il est important

de comprendre qu’elle existe toujours dans I’esprit de beaucoup, et qu’elle reste a

I’interne source d’identification et de fierté, et a ’externe de haine et de préjugés.

Nous y reviendrons.

La mondialisation favorise également 1’émergence de micro-groupes sur la base
g 24 p
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d’autres distinctions : on parlera d’espaces thématiques, d’espaces de consommation,
d’espaces esthétiques. Pour comprendre ce phénomene global, on peut rapidement
revenir sur Maffesoli, qui propose un schéma général d’une évolution historique : nos
sociétés seraient passées d’une aura théologique au Moyen Age 4 une aura politique
au 18° siécle, puis 4 une aura progressiste au 19° siécle, pour aboutir finalement
aujourd’hui a 1’élaboration d’une aura esthétique. (Maffesoli, 2000, p. 31) Alors que
les grands thémes de la modernité tournaient autour de I’Etat-nation, des institutions
et des grands systémes idéologiques, la postmodernité propose une série de bricolages
mythologiques ancrés dans autant d’espaces locaux. (Maffesoli, 1979, p. 15) On
assisterait donc au retour d’une société ou la solidarité organique serait premiére, le
retour d’une société de tribus , ou une polyphonie de dieux locaux remplacerait tous
les discours surplombants (religions et autres grands récits sur la fondation et
I’évolution de nos sociétés). Pour lui, le localisme est une des marques majeures de
notre époque et sa maxime serait: le lieu fait lien. (Maffesoli 1979, p. 16) Le partage
émotionnel devient I’enjeu ultime de ces communautés : renouveler sans cesse les
valeurs communes — langue, coutume, cuisine, posture corporelle, etc. — A travers de

nombreux rituels quotidiens.

L’émergence d’un néo-tribalisme postmoderne reposant sur le, toujours et a
nouveau, besoin de solidarité et de protection caractérisant tout ensemble social
[...] Tribus religieuses, sexuelles, culturelles, sportives, musicales, leur nombre
est infini, leur structure est identique: entraide, partage du sentiment, ambiance
affectuelle. Et 1’on peut supposer qu’une telle fragmentation de la vie sociale
soit appelée a se développer d’une maniére exponentielle, constituant ainsi une
nébuleuse insaisissable, n’ayant ni centre précis, ni périphéries discernables. Ce
qui engendre une socialité¢ fondée sur la concaténation de marginalités dont
aucune n’est plus importante qu’une autre. (Maffesoli, 1979, p. 16-17)

Pullulent ainsi les espaces de revendication du droit a la différence, au sens ou ces
lieux se présentent comme une des modalités opératoires du concept de production de

I’espace tel que compris par Lefebvre (1974)*, lequel relie de fagon indissociable

* Nous en ferons une analyse au point 1.6.
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I’'univers discursif et la réalité pratique, soit la triplicité des espaces (pergu-congu-

vécu) au sein de la vie quotidienne.

Le territoire porte aussi des codes communicatifs, matériels ou imaginaires, qui
peuvent communiquer le discours d’identité et établir une valeur sociale a
I’espace ou elles sont culturellement construites. (Florissi et Leite, 2008, p. 55)

Mieux encore, une localit¢é — comme toute différence — peut étre transformée en
produit de consommation. (Bourdin, 2000, p. 69) C’est notamment le cas avec les

circuits touristiques en milieu rural, ou les régions se classent par type de paysage.

Finalement, les espaces identitaires peuvent également étre déterritorialisés de leur
environnement d’origine pour se referriforialiser dans des contextes totalement

différents a des fins commerciales:

« The significance of visual consumption can be seen in the pervasive tendency
to produce « themed » environments, such as the townscapes of elsewhereness
found in the West Edmonton Mall. Eco [...] terms these apparently real and
authentic environments « travels in hyper-reality ». The surfaces of such places
appear more « real » than the original. Eco summarises: « Disneyland tells us
that technology can give us more reality than nature can ». Two contexts in
which such simulated reality is commonplace are shopping centres and world
fairs. In both people are encouraged to gaze upon and collect the signs and
images of many cultures—to act as tourists, in other words. This is made
possible by the most extreme form of ’time-space compression’, what one
might term global miniaturisation. » (Urry, 1995, p. 149)

L’identité devient ici quelque chose qui se visife au gré des émotions du moment. Et
en devenant produit de consommation courante, elle perd aussi la stabilité qui était
censée la caractériser. Elle devient aussi éphémeére gu’une mode, un style qui varie

selon les goiits individuels, mais également des périodes de la vie. Ce qui fait dire a

plusieurs que notre société souffre de schizophrénie:

« Indeed, for Jameson [...] schizophrenia seems to have become the mark of the
age: old loyalties of class or gender or race fragment, dislocate, rupture,
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disperse; new loyalties of class and gender and race interrupt, disrupt,
recombine, fuse. No one is quite sure of the ground on which they stand, which
direction they are facing, or where they are going. Under these circumstances,
the subject is proclaimed dead; the agent of history no more. » (Keith et Pile,
1993, p. 3)

1.1.3 Le savoir face a la société des identités: Le local comme figure de stabilité

On dénote également le méme changement dans la formation des savoirs. Une
premiére lecture porte sur I’émergence du concept d’identité et son influence sans
cesse grandissante dans les sciences sociales. Dans le contexte de I’Amérique des
années 1960, les émeutes urbaines des Afro-Américains pour la reconnaissance de
leurs droits, ainsi que 1’émergence / massification de la contre-culture ont favorisé la
généralisation de 1’identitaire comme cause sociale : le droit de vivre différemment.
Brubaker (2001, p. 67) propose un historique des auteurs/courants majeurs qui ont
contribué a forger le concept : Erik Erikson (& qui ’on doit, entre autres choses,
I’expression crise d’identité) ; Gordon Allport (qui I’associe a 1’ethnicité) ; Nelson
.Foote et Robert Merton (théorie sociologique des roles et théorie du groupe de
référence) ; Anselm Strauss et Erving Goffman (sociologie des interactions
symboliques) ; Peter Berger (et les traditions socioconstructiviste et
phénoménologique). Ces courants amenent a étudier quantité de thématiques qui sont
toutes en lien avec I’espace local: ségrégation résidentielle ou ethnique, esprit
communautaire, ghettoisation de la société, individualisation, émergence des

banlieues, etc.

Les grands récits de référence se particularisent, s’incarnent, se limitent a la
dimension d’un territoire donné [...] Chaque territoire, réel ou symbolique,
sécréte en quelque sorte son mode de représentation et sa pratique langagicre.
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D’oul la babélisation potentielle que 1’on s’emploie communément & dénier, en
invoquant le spectre de la globalisation. (Maffesoli, 1979, p. 16-17)

Ce qui nous améne a une deuxiéme lecture du phénoméne : I’avénement du
postmodernisme en science. Comme aujourd’hui la diversité et la singularité incitent
a une plus grande modestie scientifique, on ne fait plus confiance aux grandes
théories unifiées poiJr expliquer le monde dans toute sa complexité. L’histoire

linéaire, le temps, se contracte en espaces.

L’universalisme céde chaque jour un peu plus devant un relativisme tranquille
pour ne pas dire béat; , la singularité est la valeur la plus siire qui soit, les
idéologies communautaires et identitaristes s’imposent. La localité triomphe
[...] Celle-ci se trouve au centre de toute une réflexion juridique et politique sur
I’intercommunalité, les pouvoirs d’agglomération et la décentralisation. Les
débats sur la gouvernance se développent essentiellement & propos de 1’échelle
locale. Les sociologues, les anthropologues interrogent les relations de
voisinage, I’appartenance locale, l’'importance et la vitalit¢ des quartiers.
(Bourdin, 2000, p. 10)

L’échelle locale, dans sa singularité, semble tenir le réle d’un I’acces plus direct 4 une
plus grande certitude. Ce nouveau « paradigme de la proximité » est directement relié
a la crise des métarécits modernes telle que décrite par Jean-Frangois Lyotard (1979).
Pour I’auteur, le savoir moderne s’est construit dans le contexte des grands récits ou
métarécits, ceux de la dialectique de 1I’Esprit (Hegel), de 1’herméneutique du sens
(Dilthey, Heidegger) ou encore de I’émancipation du sujet travailleur (Marx). Or, la
postmodernité, qu’il situe dés la fin de la Seconde Guerre mondiale, signe la fin de
ces grands récits (Lyotard, 1979, p. 7). Il y remarque que « le savoir change de
statut » (ibid, p. 11), il devient une espéce de discours, non plus un texte
indiscutable mais un jeu de langage, confronté & d’autres jeux de langages. Dans ce
contexte, les jeux de langages entrent en concurrence. Cela ameéne Lyotard a formuler
le principe suivant : « Parler [é’]est combattre, au sens de jouer, et les actes de
langage relévent d’une agonistique générale ». (ibid., p. 23) Donc s’il est de plus en

plus difficile de parler d’une évolution temporelle générale des sociétés a travers un
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grand récit, il y aura nécessairement une ruée vers les territoires, qui se fera au
détriment du temps. On parlera donc despaces discursifs, au pluriel, et ces espaces de

sens sont localisés.

On comprend donc qu’avec une multiplicité des modes de rationalisation du monde,
la prétention a la connaissance du monde ne peut s’établir qu’a I’aide d’une nouvelle
épistémologie flexible, ouverte sur la relativité, et qui prend en compte les
contingences qualitatives de chaque milieu. Michel Maffesoli avance 1’idée que ce
changement majeur dans le statut du savoir nécessite une transformation d’égale
mesure dans les outils méthodologiques. Le retour du pathos dans les affaires
publiques (tous les affects : passions, émotions, humeurs, feelings) nécessite une prise
en compte des « humeurs collectives » propre a notre époque (Maffesoli, 2014,
p. 35). D’autres auteurs, notamment Hassan Zaoual, parlent d’une socioéconomie de
la proximité comme science, accompagnée pour la soutenir d’une théorie des sites
symboliques d’appartenance, et d’une méthode, la sémantique des sites (Zaoual
2005).

Sommairement, le site symbolique d’appartenance est un marqueur imaginaire
d’espace vécu. Autrement dit, il s’agit d’une entité immatérielle qui imprégne
I’ensemble de 1’univers local des acteurs. Le site est, & chaque fois, singulier,
ouvert et fermé. Il contient un code de sélection et d’évolution propre: en ce
sens il est dynamique. Contrairement au culturalisme, la « sitologie » est une
approche non statique, elle pense le mouvant, le complexe et le métissage
culturel. (Zaoual, 2005, p. 18)

Un site, en tant que « patrie imaginaire », est avant tout une entité immatérielle, une
identité transmise par la socialisation entre les générations, ce qui donne un caractére

unique au /ieu, bref un capital culturel :

11 imprégne souterrainement les comportements individuels, collectifs, et toutes
les manifestations matérielles d’une contrée donnée (paysage, habitat,
architecture, savoir-faire et technique, outils, etc.). De ce point de vue, c’est un
patrimoine collectif vivant qui tire sa consistance de I’espace vécu des acteurs.
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Sa boite noire renferme les mythes fondateurs, les croyances, les souffrances,
les épreuves endurés, les révélations, les révolutions traversées, les influences
subies ou adoptées par un groupe humain. (Zaoual, 2005, p. 20)

Bien sfir, une mise en garde s’annonce : il n’est pas question de tomber dans un
empirisme naif qui se réduirait aux spécificités supposées du moment et du lieu et qui
produirait autant de théories qu’il y a de situations. Certains auteurs, notamment
Davina Cooper, parlent d’ailleurs a ce sujet d’une épistémologie des marges,
englobant tous les chercheurs qui ont comme objet des utopies ou des dystopies
(Cooper, 2014, p. 32). Il s’agit en fait d’une posture, une perspective, qui permet de
critiquer tout ce qui est mainstream, tout ce qui est forme hégémonique. Certains

auteurs critiquent ce type de recherche, notamment Alain Finkielkraut :

L’institutionnalisation dans la sociologie contemporaine des « subaltern
studies » se réduit souvent [...] & I’étude des méfaits, commis depuis que le
monde est monde, par les hétérosexuels d’Occident. (cité dans Beauchemin et
Bock-C6té, 2007, p. 64).

Pour éviter ce piége, nous proposons en suivant Bourdin (2000) d’étudier non pas le
lieu, mais la localisation comme processus. Le place branding, en tant que technique
marketing qui consiste 3 décerner une identité forte a un lieu précis — soit en lui
apposant une signature « unique » — est I’exemple idéal du passage a la société des

identités. Ici le territoire devient véritablement objet de consommation thématique.

1.2  La décentralisation du développement au Québec et la participation citoyenne

Ce processus de localisation que nous avons décrit en premiére partie se retrouve

fortement ancré dans la nouvelle gestion étatique du territoire au Québec, notamment
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par la fragmentation de la distribution des budgets selon le contexte précis (élaboré
sous forme de diagnostic régional (Québec, Ministére des Affaires Municipales et de
I’Occupation du Territoire, 2010), qui inclut les besoins, les attentes, les forces et
faiblesses propres a chaque milieu). Dans la Politique nationale de la ruralité 2007-
2014, le ministére des Affaires municipales et de 1’Occupation du Territoire
(MAMROT) précise d’entrée de jeu son intention de flexibiliser ses stratégies de
développements « en misant sur leurs particularités ainsi que sur la capacité
d’initiative des milieux ruraux ». Cette nouvelle politique s’appuie sur une approche
dite du bas vers le haut, en ce sens qu’elle privilégie une prise en charge du
développement par les communautés locales (Québec, Ministére des Affaires

Municipales et de 1’Occupation du Territoire, 2006, p. 1).

1.2.1 Le développement local, concept d’empowerment et figure de I’entrepreneur

Comme André Joyal (2012) nous le rappelle, le développement local est un concept

assez jeune dans I’histoire du Québec.

L’expression « développement local » a fait son apparition au Québec au début
des années 1980. Jusqu’alors, [...] Il s’agissait d’'un emprunt a I’approche dite
« community-based economic development », utilisée au Canada anglais
comme aux Etats-Unis, caractérisée comme le veut I’expression par des actions
émanant des populations locales fortement marquées par la conjoncture
économique et désireuses d’assumer une plus grande responsabilité de leur
destin. [...] Le gouvernement québécois publia alors Le choix des régions
(1983) et plus tard 4 ! 'heure de !’entreprise régionale (1988) afin de montrer la
nécessité d’une certaine décentralisation économique. (Joyal, 2012, p. 674)

Coté (1998) parle d’un processus de décentralisation tranquille au Québec : la
création des MRC en 1979 et la mise en place des Centres locaux d’emploi (CLE) et
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Centre Local de Développement (CLD) traduisent une volonté de voir le territoire

devenir un lieu de gestion de la vie collective & 1’échelle micro.

Le concept d’empowerment, a la mode depuis les revendications identitaires des
années 60, lui offre les bases conceptuelles : Solidarité, responsabilité, et autonomie
sont les trois référentiels pour un développement durable (Bouquet, Madelin et
Nivolle, 2007, p.22). Aujourd’hui les porte-étendards de I’économie sociale et
solidaire (par exemple Fontan, 2003) perpétuent ce discours.

On décrit un modele ou la concertation se conjugue avec les initiatives locales,
la mobilisation des ressources et la conscience territoriale. Egalement, on lit que
les théories portant sur les systémes d’innovation et les clusters montrent que le
territoire joue un role de premier plan dans le développement du capital humain
en favorisant 1’essor des capacités créatrices. (Joyal, 2012, p. 685)
La territorialisation des politiques apparait comme une stratégie visant & promouvoir
une conception ascendante de I’action publique, par la démarche du contrat et du
partenariat. « Il ne s’agit plus de faire une politique « au nom » du territoire, il s’agit
de faire une politique « & partir » du territoire. » (Bouquet, Madelin et Nivolle, 2007,
p- 22) La prise en charge doit s’estomper graduellement et laisser place & une
implication de chacun pour autrui et pour soi-méme, de mani¢re 4 ce que la
mobilisation devienne automatique. En ce sens, le développement territorial doit
concerner tout le monde et il le fera sur la base de conduites identitaires : processus

de mobilisation par la production d’une identité.

Des études de cas ont montré comment le processus de création d’initiatives de
développement local commence avec la construction d’une identité territoriale
[...] Le concept de participation est au cceur des approches de développement
local en milieu rural. (Carrier et Coté, 2000, p. 53)
Les structures mises en place pour favoriser ce développement peuvent varier selon le
contexte. Mais dans tous les cas, il s’agit d’une approche de |’'apprentissage collectif:

on dit que le développement doit étre intégré, « enchissé » dans les pratiques sociales
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quotidiennes. Au nom d’une culture entrepreneuriale, on demande un engagement

complet des citoyens.

La gouvernance locale se manifeste donc par une participation accrue du secteur
privé dans la livraison des services et dans la prise de décisions stratégiques. Ce

systéme favorise la mise en place de réseaux d’acteurs autonomes, de

[...] groupe informel, mais relativement stable disposant de ressources
institutionnelles qui permettent de participer durablement & 1’élaboration des
grandes décisions. (Carrier et C6té, 2000, p. 48)

1.2.2 Localiser pour pouvoir agir : le diagnostic régional et le territoire comme
projet.

Dans une logique de développement territoriale, le lieu constitue un contexte
d’action. Le diagnostic territorial est un outil d’aide a la décision et un levier de
I’action collective qui permet de concentrer les énergies autour de problématiques
globales. 11 est production de connaissance sur le territoire, mais il agit aussi 4 titre de
projet — il sert & en délimiter 1’objet (Bouquet, Madelin et Nivolle, 2007, p. 50). Pour
agir, il est nécessaire de délimiter des territoires en termes de catégories d’espace,
d’identité de I’occupant, de possibilité d’interaction, en termes de qualité, de
spécificité, de pratiques prohibées, bref de définir les modalités spatiales de
I’existence sociale (Bonnin, 2009, p. 11). Selon Dumont (2012), un diagnostic se
base sur des indicateurs (des concepts) parfois anciens (peuplement, population
active, catégories socioprofessionnelles, valeur fonci¢re, etc.), et d’autres plus récents

(prospective, attractivité, multimodalité, para-urbanisation, etc.). Actuellement,
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plusieurs recherches tentent de trouver les meilleurs indicateurs possible pour
mesurer et comparer les différentes communautés sur plusieurs aspects qualitatifs,
tels que la qualité de vie, la santé, I’indice de développement, I’indice global de
bonheur. Un exemple nous permettra de concevoir les difficultés rencontrées lors de

tels exercices :

Avec une volonté de mettre en place des politiques publiques territorialisées,
une forte demande s’est fait jour pour des outils de mesure non seulement du
dynamisme économique [...] mais aussi de la vitalité sociale des milieux. Le
Québec n’échappe pas a ce phénoméne et la Chaire de recherche du Canada en
développement rural a été interpellée pour travailler & la construction d’un
Indice de vitalité¢ des communautés rurales annoncé dans la derniére version de
la politique rurale ‘du gouvernement du Québec. [...] La construction d’un tel
outil de mesure doit faire face & de multiples enjeux méthodologiques de taille.
En premier lieu, il y a la question des limites de la mesure elle-méme; il
s’agissait de réalités immatérielles ou intangibles par rapport auxquelles tout
acteur social peut émettre un opinion subjective. (Jean et Dionne, 2012, p. 1)

Le diagnostic propose donc de penser le territoire dans un rapport cause/remeéde. 1l
tente d’élaborer des outils objectifs afin de systématiser les interventions selon les

caractéristiques de chaque terrain. On peut parler d’une fterritorialisation des

politiques publiques :

Regroupement, classement, opposition, notions dérivées les unes des autres,
symboles cartographiés, de telles représentations de 1’espace sont définies
pour servir des projets d’intervention, mais aussitdt, en retour, ils les
structurent. (Gaudin, 1979, p. 29)

Ce modéle d’aide au développement n’est pas sans engendrer un esprit de

compétition entre les différentes communautés territoriales :

En méme temps que les collectivités régionales ou locales s’autonomisent
politiquement, elles développent dans un contexte devenu concurrentiel et
prenant pour modéle d’action D’entreprise, des conduites stratégiques
individuées. (Fourny et Demizot, 2007, p. 31)
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L’utilisation de techniques de marketing tel que le place branding entre directement
dans ce type de pratique. En fait, comme nous le verrons dans notre chapitre portant
spécifiquement sur 1’analyse du place branding, celui-ci mobilise sensiblement le

méme bassin de notions que le diagnostique territorial, soit

[...] des concepts pratiquement inconnus 2 la fin des années 1980, tels ceux se
rapportant au capital social, & la gouvernance sociale, a !’intelligence
territoriale, & I’ingénierie territoriale, au marketing territorial, aux régions
apprenantes, aux effets de proximité, a I’innovation et au capital socio-
territorial, a ’accessibilité sociale, etc. (Joyal, 2012, p. 675)
L’objectif du place branding s’apparente également a celui du développement local,
soit de mobiliser la population d’un territoire donnée autour d’un projet qui rassemble
et qui distingue tout en faisant appel au processus identitaire et en diminuant le réle

des institutions publiques dans la gouvernance territoriale.

1.3  La mise en marché de la ruralité : fragmentation et étiquetage du territoire

Alors que ma question de recherche propose explicitement de différencier la pratique
du place branding en milieux urbain et rural, elle propose également de fagon
implicite qu’il existe toujours une différence marquée entre 1’urbanité et la ruralité. Je
me dois donc de proposer ici une réflexion concernant le débat sur le statut
controversé de la ruralité en cours actuellement dans les recherches universitaires

québécoises.

Dans sa Politique de la ruralité 2007-2014, le MAMROT parle d’une société rurale

en mutation :
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La définition de la ruralité¢ doit constamment s’ajuster, car les milieux de vie
ruraux ont vu leur population se diversifier, leurs activités socioéconomiques se
modifier, les paysages se transformer [...] L’appartenance a la ruralité est de
plus en plus revendiquée par de nouveaux résidents qui veulent faire partie d’un
milieu différent de la ville et qui 1’apprécient entre autres pour son cadre et pour
sa qualité de vie de méme que pour sa convivialité¢. (Québec, Ministére des
Affaires Municipales et de I’Occupation du Territoire, 2006, p. 5)
Nous faisons ’hypothése que ce renouveau rural n’est pas terminé actuellement. En
effet nous remarquons qu’il y a présentement dans « I’air du temps » une forte
capacité d’attraction de /’imaginaire rural vis-a-vis des jeunes urbains, c’est-a-dire
qu’il y a dispositions potentielles pour une éventuelle revitalisation des régions. Nous
soutenons qu’avec 1’actuelle popularité de la consommation écologique, du gofit
prononcé (ou plutdt la recherche existentielle) pour « 1’authentique », de la popularité
croissante des produits locaux ou des émissions de type La petite séduction,
L’épicerie, L'amour est dans le pré, Les as de la brocante, additionnées aux
problémes de bouchons de circulation montréalais et 4 la monté fulgurante des prix
pour se loger en région urbaine, il est 4 envisager qu’au cours des prochaines années,
beaucoup de jeunes urbains se questionneront sur la possibilité de s’installer en
région. Assiste-t-on a un nouveau mouvement de « retour a la terre » tel que le connut
la décennie 1970? Une chose est siire, le contexte est différent. La facilité de transport
et les transformations des télécommunications (dont 1’arrivée d’Internet haute vitesse)
favorisent son accessibilité. C’est pourquoi nous croyons que la compétition
territoriale s’intensifiera dans les prochaines années. Comment interpréter cette
mutation en cours? Nous croyons qu’il faut questionner les relations rurales-urbaines
en analysant d’abord en quoi consiste 1’imaginaire rural, ou autrement dit quels sont

ses facteurs d’attraction.
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1.3.1 Nouvelles demandes sociales : construction et consécration de 1’imaginaire
rural

On assiste actuellement a la naissance de nouvelles conceptions et pratiques de
consommation reliées au territoire rural. De quel imaginaire se nourrit 1’attractivité
des campagnes et de ses productions? En quoi !’imaginaire rural, le terroir,
représente-t-il aujourd’hui un lieu révé, imaginé, choisi, aprés avoir été€ longtemps le
lieu fui par tant de jeunes, le lieu des hivers rudes, a I’opposé de la vie animée et

festive de la ville?

D’espace de désolation, les espaces ruraux sont devenus des espaces de
consolation pour les citadins [...] la ville cumule les traits négatifs et symbolise
tumultes, périls et pauvreté [...] Aussi ’attrait pour I’espace rural se reléve peut-
étre comme un rejet de la société de consommation. (Bessiére, 2012, p. 28)

Bessiére (2012, p. 27-30) propose une intéressante décomposition de 1’imaginaire
rural en quatre points: 1) La dimension thérapeutique des campagnes: contre le stress
et la superficialité des relations en ville. De plus, les multiples images de préservation
et d’écologie, de nature, de vérité, d’authenticité, sous I’effet des mouvements
écologiques des 20 derniéres années, transforment le territoire rural en objet de pureté
et de désir. 2) La dimension socialisatrice des campagnes : Appartenance
communautaire face a ’appauvrissement du lien social quotidien. On réve de
convivialité et de solidarité villageoise, symbolisée par le marché du village, la place,
les fétes locales, les repas champétres, évoquant I'unité familiale. Elle est le lieu de
I’intimité, de I’intériorité, elle est le foyer retrouvé. 3) La dimension conservatrice des
campagnes: retour aux saines valeurs de I’homme de la campagne. Valeurs
moralistes, synonymes d’une certaine stabilité et sécurité. L’image du paysan,
longtemps péjorative, s’est inversée et chargée de nostalgie. La vie de paysan est

considérée comme d’une authenticité originelle, symbole de vérité. S’instaure alors



24

une nostalgie du « bon vieux temps ». La recherche du passé, I’ambition de s’inscrire
dans une lignée historique, de retrouver sa propre identité. 4) Mystification du terroir
et imaginaire alimentaire. Dans un contexte d’uniformisation alimentaire,
I’alimentation contemporaine est marquée par une volonté des particularismes
culinaires; principe de distinction. L’envie du naturel et de ’authentique se congoit
comme une évasion de la vie quotidienne urbaine. A cela s’ajoute une méfiance
généralisée dans les produits surtransformés. Le consommateur actuel veut connaitre
en profondeur son aliment : sa provenance, ses composantes. Encore ici il est 2 la

recherche de la vérité.

1.3.2 Tension entre les différentes compréhensions de la ruralité

On I’aura compris, la disparité entre le paysan de Saint-Camille et le comédien du
Plateau Mont-Royal en visite sur ses terres se trouve surtout au niveau de
I’interaction symbolique: le comédien s’adressera au paysan avec un langage teinté
d’urbanité (les quatre composantes de Bessiére que nous avons énumérées), alors que
ce dernier aura deux choix: soit il s’offusquera vis-a-vis de 1I’incompréhension du
citadin, soit il jouera son rdle et perpétuera le mythe. L’exemple ici convient
parfaitement & une visite touristique, mais qu’en est-il d’un nouveau résident?
L’installation massive de nouveaux résidents engendre parfois des conflits de valeurs
entre « ruraux » et « néo-ruraux ». La nouvelle migration ville-campagne modifie
I’utilisation des sols: elle devient non plus 1’espace de production des matiéres
premiéres, mais plut6t le lieu de résidence chargé de valeurs identitaires (Jean, 1997).
Mais vivre du paysage suffit-il? Quoi qu’il en soi, il y a fort & parier que les

nouvelles méthodes industrielles utilisées par la plupart des fermes aujourd’hui
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nuanceraient fortement 1’image parfaite des nouveaux venus une fois la magie du

mythe disparu. Cette problématique

[...] pose d’emblée le probléme de la patrimonialisation des cadres bétis ruraux
et des paysages dans lesquels ils s’insérent et du refus corollaire des activités
économiques et des usages du sol susceptibles de perturber les attributs des
lieux, les cadres de vie de proximité et la quiétude des résidents. En
conséquence, les acteurs de 1’économie « productive », dont au premier chef les
agriculteurs, y sont souvent confrontés aux attentes et préoccupations des
acteurs de I’économie présentielle. (Beaudet et Meloche, 2012, p. 706)

Mais ce probléme devient plus complexe si on y ajoute de la politique :

La sociét¢ urbaine et industrielle produit des images survalorisées des
campagnes (un environnement, des paysages) dans lesquels les ruraux ne se
retrouvent pas toujours ; mais ce discours des urbains sur le rural est bien celui
qui risque d’étre entendu par les politiciens, eux-mémes majoritairement issus
des milieux urbains. (Jean, 2009, p. 86)
La complémentarité¢ rurale-urbaine est finalement vécue sur le mode de la
subordination de la ruralité « réelle » a une conception urbaine de celle-ci. Doté de
nouveaux roles (ludique, récréatif, résidentiel, paysagé), le territoire est recomposé et
requalifié en fonction des nouveaux usages inspirés de la demande sociale du

moment.

1.3.3 Consommer le territoire. Les produits du terroir et les circuits

récréotouristiques au Québec.

L’opposition rural/urbain dans 1’esprit de nombreux citadins semble de plus en plus
accompagner 1’opposition espace de travail / espace de loisir. A 'image des maisons

de campagne pour se reposer, les circuits gourmands sont des activités prisées par les
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« bobos » des grands centres, tout comme les fermettes sont des lieux a visiter pour

les familles.

Un peu partout dans le monde occidental s’observe ce glissement de sens, ou la
ruralité est congue comme un espace récréotouristique pour une population
urbanisée. Plusieurs expériences de revitalisation rurale ont misé avec succés
sur ces opportunités inédites. (Jean, 2009, p. 101)

Le grand gagnant de cette transformation est bien entendu le marché des produits du

terroir, qui se développe a un rythme impressionnant. Depuis 2006, les sites
agrotouristiques et les produits du terroir ont été ajoutés aux catégories de
destinations touristiques par le ministére du Tourisme du Québec (Jean, 2009,
p. 101).

La gastronomie et les systémes et pratiques culinaires qui étaient de simples
particularismes régionaux ou locaux hier ont atteint aujourd’hui une grande
reconnaissance en s’identifiant comme patrimoine culturel immatériel doté
d’une fonction identitaire. (Gonzélez, Vazquez et Antonio, 2012, p. 78)

Méme aux Etats-Unis, pays de I’homogénéisation alimentaire, les produits locaux
(home-grown) sont de plus en plus recherchés, et la pratique d’indiquer les lieux
d’origine de ces produits de plus en plus développée. On peut lire ce phénoméne a la
lumiére de notre discussion antérieure concernant les dimensions de 1I’imaginaire
rural: lutte contre la mondialisation, désir de nostalgie, rejet de la modernité,
recherche de 1’authentique. Quoi qu’il en soit, il s’agit plus qu’une question de

saveur ©

En mangeant par exemple un produit dit naturel, traditionnel ou fermier sur les
marchés de pays, le touriste notamment va s’approprier des valeurs associées
aux espaces ruraux, absorbant physiologiquement et psychologiquement des
codes identitaires paysans. (Bessiére, 2012, p. 31)

Il s’agit particuliérement de la recherche de distinction en cette ére de massification

de la production/consommation.
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La mondialisation créée une rupture entre le producteur et le consommateur,
entre le lieu de production et le lieu de consommation. La consommation de
produits standardisés venant de partout et de nulle part provoque un sentiment
d’aliénation, d’incertitude et d’inquiétude parce que le consommateur ne sait
pas trop comment ils ont été élaborés, ni avec quoi ils ont été fabriqués. Ils ne
renvoient pas a un savoir-faire traditionnel, transmis de génération en
génération, ni & une mémoire historique repérable, ni & un territoire précis et
connu. Ce sont de pures marchandises, c’est-a-dire des produits dont la valeur
se mesure par les coits de production et de revient, par leurs éléments nutritifs,
par leur nombre de calories et par I’immédiateté de leur consommation. En
effet, les produits transformés industriellement sont destinés a étre consommés
facilement et rapidement, puis en grande quantité. (Turgeon, 2009, p. 107)

Les produits du terroir permettent de recréer le lien entre le producteur et le
consommateur, entre le lieu de production et le lieu ;'le consommation. Mais ils
permettent également quelque chose de plus viscéral: par un tour de magie
symbolique, ils permettent de donner bonne conscience a celui qui le consomme, en

le transformer en une meilleure personne:

Manger les produits du terroir aboutit & une conversion physique et morale,
c’est-a-dire & 1’idée que la nourriture absorbée s’intégre au corps et le
transforme biologiquement et éthiquement. La consommation des produits du
terroir est ici exprimée comme une conversion, un rituel de transcendance, qui
permet de nourrir plus sainement le mangeur, de le rendre meilleur et de faire
progresser le monde. [...] Il s’agit aussi de substances psychotropes capables de
transformer 1’état du mangeur, de le mettre dans un état second, de le dépayser,
et de le transporter dans un ailleurs. (Turgeon, 2009, p. 115)

Pour conclure sur la ruralité, nous souhaitons insister sur une mise en garde (de
nature postmoderne toujours) : il est difficile de qualifier aujourd’hui quelque chose
de rural et quelque chose d’urbain, c’est-a-dire de séparer ce qui est rural en réalité et
ce qui est rural dans I’imaginaire des urbains, et vice versa. L’interconnexion entre les
deux mondes est de plus en plus compleéte, et il semble que la seule maniére de se
sortir de cette impasse méthodologique est tout simplement de chercher comment les

deux s’influencent ou se rejettent mutuellement.
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Nous assistons actuellement & ce que ’on pourrait appeler une recomposition
des rapports urbains/ruraux au Québec. D’un coté, de nombreux ruraux font
tous les jours la navette en ville pour le travail et la consommation ; sont-ils des
ruraux ou des urbains ? On ne le sait plus. De l’autre, un grand nombre
d’urbains cherchent a profiter des aménités rurales (le Québécois serait
typiquement un homme des chalets selon Christian Morissonneau) et occupent
d’une certaine maniére les campagnes. Par ailleurs, [...] la définition d’un seuil
au-deld duquel une communauté n’est plus rurale est aussi une mission
impossible. Certaines petites communautés sont trés urbaines tandis que
d’autres communautés bien plus grandes sont a 1’inverse trés rurales. Le seuil
de 5000 habitants, évoqué par Solidarité rurale, ne semble pas étre une bonne
base pour la future politique rurale québécoise. (Jean, 2009, p. 88-90)

Dans le cadre de ce mémoire, le rural sera considéré uniquement du point de vue de
son attractivité, dans une logique marchande. Le place branding utilise
volontairement tous les mythes reliés au rural et 4 son « authenticit¢ » afin de
« vendre » un territoire et les produits de ce dernier. Mais il ne s’agit pas ici de
remettre en question I’importance de I’imaginaire dans le développement rural, bien
au contraire. Il ne faut pas oublier que c’est grace a tous ces mythes que la plupart des
communautés rurales au Québec survivent aujourd’hui. Néanmoins, il faut connaitre
les impacts que cela entraine sur la population locale. Tous sont loin de vouloir jouer
4 « I’indien dans la réserve » qui attend impatiemment ses spectateurs urbains pour
lui vendre des chapeaux de plumes. Nous allons donc dans le sens de Paquette et
Domon lorsqu’ils incitent & « examiner et nuancer le role actuel et potentiel du
paysage comme levier de développement des petites collectivités rurales. » (Paquette
et Domon, 2000, p. 191)
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1.4  L’esprit de village depuis « le retour a la terre » des décennies 1960-1970 :
small is beautiful

« Community is a vague term, loaded
with history, moral, connotations, nostalgia and
romanticism. [...] Community may be as local
as a city block or as large as a region. We may
even speak of the national or international
community. We are all members of many
communities, like a set of concentric circles or
overlapping networks. »

Blakely et Snyder, Fortress America: Gated
Communities in the United States, p. 32-35.

1.4.1 Les milieux de vie: arc-en-ciel et distinction

Nous avons insisté dans la derniére section sur la relation entre 1’espace rural et des
qualités telles que la pureté, le naturel et 1’authentique. Nous remonterons maintenant
I’histoire pour en déceler les influences dans la culture des années 1960 et 1970 en
Amérique. Commengons par poser la problématique comme elle se présentait a

I’époque:

En 1966, les citoyens des Etats-Unis découvraient, consternés, la soudaine
fascination de leurs enfants pour d’étranges groupes qui, installés dans des
fermes abandonnées, récusaient les bienfaits de la civilisation la plus avancée
du monde et abandonnaient les raffinements de la cité pour retourner a I’état
sauvage. Cette démarche rétrograde de I’histoire, ce parodique retour a 1’ére des
pionniers américains réclamait une explication que 1’on demanda aux
historiens; ceux-ci répondirent que la « communauté utopique » était « une
curieuse réanimation d’une tradition morte » et, de toute fagon, « une anomali »
de I’époque contemporaine. Deux ans plus tard, le territoire national regorgeait
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de » communautés utopiques »; les journalistes et les instituts publics en
dénombraient deux ou trois milliers, soit plus qu’a tout autre moment de
I’histoire. La tradjtion morte était bien ressuscitée. Le mouvement
communautaire des Etats-Unis atteint sa ligne de créte aprés 1965; cette montée
est en conjonction avec la vogue du phénoméne « hippy ». (Creagh, 2009,
p. 209)
Tour a tour traité comme V’indice d’une « crise des valeurs » dans la société
contemporaine, un éclair de poésie surréaliste, un renouveau libertaire, ce phénomeéne
montre surtout que la jeunesse de ces années souhait vivre autrement, soit « d’une
maniére chouette, loin de la ville, sans la contrainte d’aller bosser tous les jours »
(Lacroix, 1981, p. 7), bref une fuite devant les contraintes urbaines, technocratiques et
étatiques. Esprit de liberté et de rébellion de la contre-culture avant la lettre, 1’idée
était de vivre ses réves en créant une société en dehors de la société officielle, qui elle

est corrompue.

Creagh avance I’idée que « ces projets tournent presque toujours autour d’une
redécouverte de la subjectivité, du lien social et de I’écologie. » (Creagh, 2009,
p. 207-208) Kruger 2001 ajoute que ce type de communauté rejoint plus
généralement les valeurs des mouvements sociaux des années 1960, qu’il résume

comme suit :

« 1) the concept of individualism insofar as it relates to the dignity of the
individual person and to his or her empowerment and participation in decision-
making which affects his or her life; 2) the concept of anti materialism and the
search for spiritual as opposed to materialist values; and 3) the search for a
sense of community in order to counteract the isolation of the individual in
everyday life. » (Kruger, 2001, p. 4)

Plus précisément, il relie la propagation des communautés utopiq