Utilisations des paysages

Le paysage n'est pas seulement le dA©cor de nos vies quotidiennes et de nos contemplations fugaces, il est en permanence, et de
multiple faA8on, utilisA© par les acteurs sociaux. Le paysage est ainsi rA©glementA©, vendu, consommA®. Il est aussi
frA©quemment convoquA®© dans le discours des politiciens, des marchands et des amuseurs, souvent avec le dangereux implicite de
I'A@vidence. Il est dA©sormais prA©sent dans tous les domaines de la vie sociale et apparaA®t sur des supports de plus en plus
nombreux : photographies, tA©IAGvision, publicitA©s, et mA2me affiches A@lectorales ! Chaque individu peut tour A tour se livrer A
plusieurs types d'utilisation du paysage ; pourtant, celui-ci est rarement objet de rA©flexion de fond. Certaines de ces utilisations
peuvent Adtre clairement identifiA©es et intA©grA©es A une rAGflexion gA©ographique.

Le rA’le de I'art pictural dans I'A@mergence du paysage est fondamental ; le fait d'A©tudier les codes que chaque artiste utilise pour
A« donner A voir A» peut fournir une vA@ritable pA©dagogie du regard. La splendide sA©rie des A« Meules A» de Claude Monet
pousse A prendre grand souci des variations de lumiA're qui changent les objets ! A« Antibes, effets d'aprA"s-midi A», du mA2me
auteur, pose clairement le problA 'me des constructions dA©formA©es qui montrent mieux que la vue rA®aliste les rapports des
objets dans I'espace. Enfin, Jean Dubuffet dans A« La campagne heureuse A» ou dans A« La route aux hommes A» passe du
tableau spectacle A une A«reprA©sentationA» qui combine la vue du dedans et la vue du dessus, ce qui est prA©cisA©ment le
problA"me du gA©ographe !

L'utilisation du paysage par le commerce et le marketing le dote de diffA©rents types de statuts.

&#8226; Le paysage peut Adtre un produit A part entiA"re, ainsi pour le tourisme qui privilA@gie les sites remarquables, les grands
espaces A« naturels A» de la planAte, les itinA©raires mythiques.

&#8226; Le paysage est aussi une amA©nitA© qui occasionne une plus-value. Que ce soit pour la villA©giature ou I'habitat principal,
une belle vue (Baie des Anges, Cervin, Central Park, jardins de la Mamounia) valorise les dA®sirs et les tarifs.

&#8226; Le paysage peut enfin Adtre une pure connotation ou un symbole : il fait vendre bijoux, cosmA®tiques, automobiles ... et plus
spA©cialement produits des terroirs. Le paysage est ici consommA®© en mA2me temps que le produit et l'identification atteint son
maximum avec des aliments A forte charge symbolique : le vin, le fromage, I'huile d'clive...

La gestion du territoire a longtemps ignorA® le paysage : il faut attendre en France les annA©es 90, pour voir apparaA®tre plusieurs
textes lui faisant rA©fA©rence de maniA're explicite et opACratoires (loi paysage 1993). Au mA2me moment se dA©veloppent les
inventaires, atlas et observatoires du paysage, censA®©s faire un ACtat des lieux et fournir des instruments de suivi temporel. Les
textes rA©gissant les AGtudes d'impact prA©voient dA©sormais une composante paysagAre : ils interpellent la communautA©
scientifique afin qu'elle fournisse concepts, mA©thodes et technique (systA mes d'information paysagAre, cartographies, dAGfinition
d'unitA©s A©co-paysagAres ou de sA@quences d'AGvolution). Il s'agit de gA©rer en fonction de tous les types de consommateurs :
le A« traverseur A» qui passe et perAgoit A grande vitesse, le A« contemplateur A» attirA© surtout par les vues panoramiques, I' A«
excursionniste A» qui explore la trame du tissu paysager, l'incursionniste immergA®© au c&#339;ur de la matiA're paysagAre.

Voir aussi: paysage selon le laboratoire THEMA
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