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INTRODUCTION 

 

En amont de la diète méditerranéenne à l’honneur de cette étude, se trouvent les Paysages de 

l’Olivier, dont la grande variété, la localisation et la physionomie sont la matière première des produits de 

l’olivier. 

Selon la « Convention Européenne du Paysage », entrée en vigueur le 1er mars 2004, un 

«Paysage» désigne une partie de territoire telle que perçue par les populations, dont le caractère résulte de 

l'action de facteurs naturels et/ou humains et de leurs interrelations. Nous entendons par Paysages de 

l’Olivier  toutes les implications géographiques, économiques, sociales, culturelles et environnementales 

qui contribuent à configurer les territoires de l’olivier en Méditerranée, tant du point de vue physique 

qu’humain, depuis des milliers d’années.  

Les Paysages de l’Olivier imprègnent la cuisine et la gastronomie locale dans son spectre le plus 

large, et influencent le savoir-faire et les traditions de la « table méditerranéenne». Ces paysages 

marquent de leurs spécificités les produits de l’olivier et la façon dont la population locale les cultive et 

les consomme. On note très clairement que les Paysages de l’Olivier sont directement liés aux territoires 

et aux cités méditerranéennes sur lesquels ils sont exploités. La valeur paysagère de l’olivier, son ancrage 

profond à tous les niveaux du territoire encourage des synergies bénéfiques à leur développement. Les 

combinaisons intéressantes qui s’articulent entre paysages / territoires / gastronomie ont été mises en 

avant. Les Paysages de l’Olivier participent aux politiques locales économiques et sociales d’une région 

et de ses villes oléicoles. Ils sont un outil et une valeur additionnelle remarquable des produits oléicoles et 

des produits de la gastronomie de la diète méditerranéenne, car ils permettent de resituer ce que l’on 

achète et ce que l’on consomme, en racontant l’histoire d’un territoire et de ses pratiques alimentaires. Ils 

donnent un sens à l’assiette méditerranéenne et valorisent la  gastronomie locale.  

 

Le travail de groupe 4 consacré à «Olive Trees and olive groves : a landscape asset », mis en place 

lors du Forum Dieta Mediterranea, le 6 et 7 mai 2011, a eu pour objectifs durant les six derniers mois de 

se pencher sur cette question de la dimension paysagère de l’olivier, d’évaluer les problématiques qui s’en 

dégagent et de fédérer un certain nombre d’idées de travail et d’initiatives à ce sujet.  

Notre travail s’est ainsi porté sur trois grands aspects de cette thématique complexe, à savoir : 

l’identification des paysages de l’olivier et le diagnostic paysager que l’on peut en faire, l’analyse de ce 

paysage en terme de valeur touristique supposée, et l’identification des principaux besoins et orientations 

d’actions possibles pour la promotion des Paysages de l’Olivier.  

Pour ce faire, nous avons établi un questionnaire orienté sur ces questions que nous avons 

transmis à l’ensemble des représentants des pays participants au Forum. A la suite de quoi nous avons pu 

procéder à un dépouillement des réponses qui nous sont parvenues et qui ont été complétées par la suite 

sous la forme d’interviews téléphoniques auprès de partenaires ou membres du réseau euroméditerranéen 

de la Fondation « Routes de l’Olivier », chargée de la coordination du groupe de travail 4.  
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1. Identification des Paysages de l’Olivier à travers les études de cas réalisées 

 

Lors des travaux de la première table ronde qui réunissait le Working Group 4, organisée lors du 

Forum Dieta Mediterranea à Impéria, l’une des discussions portait sur l’identification des Paysages de 

l’Olivier, qui comportent des réalités très diverses en fonction du territoire sur lequel ils se situent. Les 

exemples portugais, croates, italiens, et grecs, - mis en avant par José Egidio Barbeito, conseiller à 

l’Ambassade du Portugal à Rome, spécialiste des questions agricoles, Alexander Krt, président des Villes 

de l’Huile d’olive de Croatie, Francesco Lombardo, Vice-président des Villes de l’Huile d’olive d’Italie, 

représentant de la région de Sicile, et moi-même, représentante de la Fondation culturelle « les Routes de 

l’Olivier et de la Chambre de Commerce de Messénie (Kalamata, Grèce) -, révélaient effectivement bien 

cette diversité en terme d’implantation, de superficie, d’aménagement, d’exploitation, etc., ainsi que des 

préoccupations communes concernant la préservation des territoires ruraux, la question de l’eau, les 

transformations récentes du paysage entre agriculture intensive et pratiques traditionnelles, etc. Le 

dépouillement du questionnaire établi et des interviews effectuées à la suite de cette rencontre, reflètent et 

complètent ces disparités et ces réalités communes.  

 

Les territoires, librement sélectionnés par les experts interrogés, renvoient à des délimitations diverses 

pour des raisons variées qu’elles soient administratives, culturelles, politiques, économiques et sociales, 

ou historiques. Ils varient entre des superficies très importantes, par exemple pour le cas de l’Espagne, 

l’exemple proposé est la Province de Jaén avec une superficie de 1348900 ha, alors que pour l’Albanie, le 

choix portait sur la zone entre les villes de Kanine et de Vlorë (Komuna Qendër), avec une superficie de 

3101ha. De la même manière l’empreinte paysagère de l’olivier évolue en fonction des territoires : pour 

l’étude de cas de la région de Mani (Grèce) et de la Province de Jaén (Espagne), l’occupation des 

territoires oléicoles représentent plus de 40% de la superficie totale, alors que pour les études de cas des 

régions de Meknès (Maroc), de Trás-os-Montes (Portugal) et de Kanine-Komuna Qendër Vlorë (Albanie) 

l’occupation du sol est de 11 à 14%, les études de la région d’Impéria (Italie), de Ribatejo Interior 

(Portugal) et de Slovensko Primorje (Slovènie), l’occupation du sol oscille entre 6 et 3%. En terme de 

production d’huile et d’olive, les productions importantes de la région de Mani (Grèce), de la Province de 

Jaén (Espagne), de la région de Meknès (Maroc) contrastent avec les régions de Ribatejo Interior 

(Portugal), d’Impéria (Italie), de Kanine-Komuna Qendër Vlorë (Albanie) et de Slovensko Primorje 

(Slovènie). La question de la démographie aussi intervient en fonction de si l’on place du côté de 

l’exemple de la région de Meknès (Maroc), qui a une densité d’habitants significative par rapport aux 

autres zones oléicoles moins peuplées. La question de la visibilité et la lecture du paysage de l’olivier se 

pose déjà à ces différents niveaux.  

 

A un deuxième niveau d’analyse, on note très clairement que les Paysages de l’Olivier sont 

directement impliqués dans les territoires sur lesquels ils sont exploités car ils participent activement aux 

stratégies locales, économiques et sociales, des régions. La culture de l’olivier représente un mode de vie 

séculaire et révèle aujourd’hui des enjeux communs en termes de qualité de production, de 

commercialisation et d’emploi. Ainsi, les Paysages de l’Olivier se caractérisent souvent par un faible PIB, 

ainsi qu’un taux élevé de chômage (en particulier chez les femmes et les jeunes). Ils se caractérisent aussi 

parfois par le manque de services publics et de communication, le dépeuplement progressif et le 
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vieillissement de la population. L’isolement géographique, économique et politique de certains de ces 

territoires représente un handicap supplémentaire au développement local de ces régions.  

La grande majorité des territoires ont mis en place de façon active des certifications d’appellations 

d’origine protégées, pour soutenir le secteur oléicole grâce à un indicateur réel pour la spécificité et le 

marketing d’une huile ou d’une olive de table sur les territoires, notamment quand des problèmes de 

traçabilité et d’étiquetage se posent (exemples : DOP Riviera Ligure di Ponente dans la région d’Impéria, 

Olio Extravergine di oliva «Colline di Firenze » et Olio Extravergine di Oliva Toscano AOP dans la 

région d’Impruneta, les AOP « Huile d’Olive Vierge de Kalamata » et « Olive de Kalamata » dans la 

région de Mani, l’AOP Azeites Ribatejo AOP dans la région de Ribatejo Interior, l'Huile d'Olive Trás-os-

Montes DOP" et "L'olive de conserve Negrinha de Freixo DOP" dans la région de Trás-os-Montes, ISO 

22000 et l’AOC « Huile d’olive de Meknès », en cours de certification, dans la région de Meknès, 

l’A.O.C. Campiñas de Jaén dans la région de Jaén ). Les produits de l'olivier où se croisent des facteurs 

souvent qualitatifs échappant à toute technique de quantification et de qualification, s'insèrent grâce aux 

AOP et AOC, dans une demande où les consommateurs perçoivent alors le produit comme différents des 

produits concurrents.  

 

La valeur esthétique des Paysages de l'Olivier est fondamentale. La beauté des paysages est utilisée 

comme fond ou base de développement. Les perceptions de la valeur patrimoniale des Paysages de 

l’Olivier et sa mise en valeur est soumise aux enjeux actuels de l'augmentation de la production d'huile, et 

d'olive et du commerce international. Tout en ayant une approche réaliste des évolutions et des demandes 

du secteur oléicole, il faut prendre en considération que beaucoup de régions ont à leur disposition un 

important patrimoine de Paysages de l’Olivier ancien et authentique, que les transformations actuelles 

fragilisent voire dénaturent. Chaque territoire ne présente pas la même stratégie de promotion. Par 

exemple, l’exemple particulier des territoires oléicoles espagnols, comme c’est le cas pour la Province de 

Jaén, révèle un véritable investissement économique stratégique sur les paysages de l’olivier, qui ne sont 

pas dotés de valeur historique ou patrimoniale à proprement parlé. La promotion et la vente des produits 

de l’olivier sont accompagnés d’un système sophistiqué de promotion, notamment touristique, de l’huile 

d’olive et des olives de table de la région, avec la création de circuit de découverte et de dégustation dans 

des grandes exploitations d’oliveraies intensives et de plantation jeune, où les équipements des huileries 

d’extraction sont extrêmement modernes. Les résultats montrent une commercialisation intégrée de ces 

produits. La fabrication artificielle d’un lieu de vente et de dégustation est créée pour attirer le visiteur et 

lui faire connaître la fabrication de l’huile et des olives. Le paysage urbain de ces territoires vient 

compléter cet effort avec une politique d’urbanisme et d’aménagement des espaces publics et l’utilisation 

de l’olivier par les paysagistes comme élément d’identification du territoire oléicole et des communes (sur 

les places, les rond-points, les parcs, etc.), dans la continuité de l’exploitation agricole des paysages de 

l’olivier. D’autres régions comme les régions oléicoles grecques, par exemple celle de Mani, ou les 

exemples portugais des régions de Ribatejo Interior et de Trás-os-Montes, ont à leur disposition un 

important patrimoine de Paysages de l’Olivier beaucoup plus authentiques, caractérisés par des zones 

d’implantations de vieux oliviers en terrasse, en coteaux ou en bord de mer, des exploitations petites et 

moyennes, des pratiques et un savoir-faire traditionnel, des huileries classiques et des exemples de 

pratiques historiques de production de savon. Cet ensemble paysager complet a une forte potentialité 

touristique car il reflète un paysage méditerranéen typique et préservé dans son intégralité, 

écologiquement et culturellement. La mosaïque et la continuité historique de ces paysages, associés aux 

autres agricultures et environnements méditerranéens présents sur le territoire, permettent d’envisager un 

marketing original de ce type de paysage, avec plusieurs niveaux de lecture. Il comporte des avantages 
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significatifs sur le plan écologique et en terme de développement durable. La permanence de la pratique 

des cultures en terrasse, des cultures extensives nécessitants peu d’irrigation, la résistance de l’olivier aux 

climats les plus secs de Méditerranée, le peu de besoin en eau, etc. sont des atouts écologiques évidents 

pour l’aménagement paysager des espaces méditerranéens et représentent une façon intelligente de lutter 

contre des problèmes environnementaux globaux, communs aux territoires de la Méditerranée concernant 

l’eau, les risques incendies, etc. L’olivier, dans cette région, est également visible dans l’espace urbain, 

public comme privé, mais de façon non structurée, sans véritable initiative pour la création et 

l’embellissement des espaces publics où il est peu remarquable au titre de l’architecture paysagère à 

proprement dite. Le manque d’investissement à l’égard des paysages de l’olivier et la difficulté à mettre 

en place une véritable stratégie économique ne permet pas à l’heure actuelle une exploitation efficace de 

l’importance capital de ces espaces.  

 

Enfin un autre aspect des Paysages de l’olivier identifié à travers le questionnaire et les interviews 

effectuées, consiste à prendre en considération les transformations récentes des paysages. Après l’analyse 

des données reportées pour cette étude, les études de cas participantes mettent en avant des réalités 

différentes et très variées en fonction des territoires oléicoles. La zone de Kanine-Komuna Qendër Vlorë 

(Albanie) présente une bonne préservation et intégrité de ses paysages oléicoles. Les transformations 

majeures de ces territoires en termes d’urbanisme ou d’infrastructures de transport concernent les régions 

de Mani (Grèce), de Ribatejo Interior (Portugal) et de Meknès (Maroc). Ces deux dernières ainsi que la 

région de Trás-os-Montes (Portugal) rapportent également des modifications variétales pour les nouveaux 

plants d’olivier. La région côtière Slovensko Primorse (Slovénie), la région de Trás-os-Montes (Portugal) 

et la région d’Impéria (Italie) signalent l’abandon progressif d’oliveraies anciennes, alors que pour la 

zone d’Impruneta (Italie) et de Ribatejo Interior (Portugal), le même phénomène s’accompagne de la 

récupération de ces oliveraies abandonnées, transformées en nouvelles plantations là où la récupération 

des vieux oliviers est impossible.  
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2. Paysages de l’Olivier et tourisme 

 

 

Les dimensions culturelles et environnementales des Paysages de l’Olivier ont été prises en 

considération plus récemment à l’échelle du bassin méditerranéen. Ces paysages et leurs représentations 

constituent un élément d’interprétation culturelle et un lien étroit entre tous les pays méditerranéens, et 

peuvent être utilisés pour consolider l’identité méditerranéenne et favoriser la coopération. 

L’environnement des oliveraies de Méditerranée en font des lieux de visites et de découverte attractif 

pour le tourisme. Ce patrimoine remarquable devient petit à petit un fédérateur des sociétés et des 

populations qui l’occupent et une revendication de celles-ci.  La perte progressive de l’identité culturelle, 

dûe à la globalisation, a provoqué un mouvement critique en faveur de nouvelles valeurs associées à la 

nature, le patrimoine et la découverte des dimensions inconnues et oubliées. Les régions oléicoles en 

profitent d’autant plus que les « Paysages de l’Olivier » sont porteurs de tradition et de mémoire.   

 

 

Les Paysages de l’Olivier contiennent donc une riche variété d’espaces naturels et de biens culturels 

qui constituent une clef pour le développement régional et les économies locales. Valoriser les Paysages 

de l’Olivier est véritablement une question d’intérêt général, indissociable de la valorisation des produits 

et de la gastronomie d’une région. Cette tendance est favorisée par la demande internationale de produits 

naturels de qualité, de destinations touristiques authentiques, et la découverte de paysages alternatifs. 

Beaucoup de collectivités territoriales l’ont compris et orientent de plus en plus significativement le 

marketing de leur territoire en ce sens. L’oliveraie, paysage économique et social à forte valeur ajoutée 

pour sa production d’huile et d’olive, devient un enjeu touristique de choix, en synergie avec les 

initiatives des territoires pour la gastronomie et la promotion des productions traditionnelles locales. Cet 

effort de valorisation du paysage de l’olivier participe aussi à la lutte pour l’emploi et le maintien des 

ressources des territoires face à la globalisation des marchés et l’exode rural. Les régions des Paysages de 

l’Olivier, avec la participation active des administrations publiques, PMI/PME, professionnels, 

chercheurs, groupes de développement rural, etc., agissent en faveur d’une reconnaissance nouvelle de 

leur territoire, ce à quoi, moyennant une réelle gestion intégrée du territoire, du patrimoine de l’olivier et 

du secteur oléicole, l’aménagement et la protection des Paysages de l’Olivier peuvent répondre.  

 

A travers le dépouillement des questionnaires et à la suite des interviews réalisées, nous avons 

souhaité connaître plus en détails les caractéristiques et les atouts des paysages de l’olivier pour le secteur 

du tourisme.  

Les perceptions de la valeur patrimoniale des Paysages de l’Olivier sont différentes en fonction des 

pays et des modes de culture de l’olivier de chaque région. Il est complexe de définir des critères 

communs de ce que l’on souhaite sauvegarder et valoriser. Les Paysages de l’Olivier associés au tourisme 

sont multiples comprennent des lieux remarquables, une production, un artisanat, des us et coutumes, des 

créations artistiques qui constituent des formes intéressantes d’expression des populations de la 

Méditerranée. Les trois grandes catégories touristiques de cette étude comportent un volet tourisme 

culturel (y compris tourisme religieux), un volet agrotourisme et un volet consacré à l’écotourisme. Dans 

ces trois grands ensembles on remarque la présence suffisante d’éléments d’intérêt et de mise en valeur 

des paysages oléicoles. De plus, il n'y a pas de barrières entre ces différentes formes de tourisme. Les 

« Paysages de l'olivier » en tant que produits touristiques mixtes sont très intéressants.  
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Tous les territoires interrogés comportent au minimum des monuments historiques et des 

manifestations culturelles (telles que les Fêtes de l’Olive) inventoriés et localisés. Sur les six critères 

proposés (Monuments historiques ; Sites archéologiques ; Musées ; Itinéraires culturels ; Manifestations 

culturelles ; Artisanats ; Fêtes, Croyances et traditions religieuses et populaires), la totalité des territoires 

observés, à l’exception de la région côtière Slovensko Primorse (Slovénie), remplissent à 50% et + ces 

critères d’évaluation, avec 6 critères sur 7 renseignés et détaillés pour la région de Mani (Grèce) et pour 

les régions de Meknès (Maroc), de Ribatejo Interior (Portugal) et de Trás-os-Montes (Portugal), où la 

totalité de ces éléments remarquables sont présents. 

 

Dans la catégorie agrotourisme, la présence d’éléments de tourisme à proximité ou dans les 

exploitations oléicoles obtient une très bonne moyenne. La région Slovensko Primorse (Slovénie), la 

région d’Impéria (Italie), la région d’Impruneta (Italie), la région de Meknès (Maroc) et la région de Trás-

os-Montes (Portugal) répondent à tous les critères demandés (habitats ruraux traditionnels, tradition 

gastronomique à base d’olive et d’huile d’olive, visites organisées d’exploitation/huileries, routes 

gastronomiques, hébergement et/ou restauration proche des oliveraies, fêtes de l’olive et foires 

artisanales). Le reste des territoires questionnés présentent pour 50% et plus des critères évoqués. 

L’analyse de ces données, à travers  plusieurs interviews en complément des questionnaires, révèle 

néanmoins un effort et des initiatives récentes et sous-exploitées, qui restent souvent de l’ordre privé sans 

véritable coordination et capitalisation de ces avantages, à l’exception de la province oléicole de Jaén, ce 

qui limite leur impact en terme économique et social sur le territoire.  

 

Concernant l’écotourisme, la restitution des réponses présente des résultats mitigés. Sur les critères 

énoncés dans le questionnaire (zones naturelles protégées, écomusées, randonnées/trekking dans les 

paysages de l’olivier, cyclotourisme dans les paysages de l’olivier, autres activités sportives et loisirs liés 

à l’écotourisme dans les paysages de l’olivier), la moitié et moins de ces paramètres ont été signalés sur 

les territoires oléicoles interrogés. Une analyse approfondie à travers plusieurs interviews, notamment via 

les offices de tourisme actifs sur les régions concernées, appuie cette remarque, et révèle l’existence de 

propositions intéressantes d’écotourisme dans certaines de ces régions mais qui ne sont pas exploitées à 

partir des paysages de l’olivier et/ou ne les intègrent pas suffisamment à ce type de découverte 

touristique.  
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3. Repérage des besoins 

 

L’importante partie de cette étude vise à identifier les principaux besoins concernant la valorisation et 

la promotion des « Paysages de l’Olivier ». Aux questions abordées à travers le questionnaire et les 

interviews à ce sujet, les principaux commentaires collectés mettaient l’accent sur la protection des 

territoires de l’olivier, la valorisation touristique des paysages de l’olivier et le marketing et la 

commercialisation des produits de l’olivier.  

La protection des territoires de l’olivier, du point de vue de nombreux participants de cette étude -en 

particulier des régions pour lesquelles des appellations d’origine contrôlée ou protégées sont en cours de 

création telle que la région de Meknès (Maroc)-, est fortement associée à la certification des territoires 

oléicoles en tant que AOC ou AOP. Elles permettent d’identifier ce territoire et de le promouvoir et le 

préserver au titre d’un terroir d’exception qui interpelle les acteurs et les populations locales et les 

consommateurs en général. Les efforts pour respecter l’intégrité des paysages sont salués notamment face 

aux bouleversement des techniques agricoles des cinquante dernières années, comme par exemple le 

contrôle actuel plus efficace pour empêcher les constructions sans permis dans la région de Mani (Grèce) 

ou les efforts entrepris pour l’entretien et la sauvegarde des cultures en terrasse dans la région d’Impéria 

(Italie). Dans la continuité de ces efforts entrepris, parmi les commentaires recueillis, les experts de la 

région de Mani (Grèce) et la région de Meknès (Maroc) soulignent l’intérêt d’inciter à des efforts 

esthétiques concernant le paysage bâti dans les zones oléicoles et de veiller à interdire la construction 

d’habitation dans les zones déclarées pour la plantation d’oliviers. Pour la région de Ribatejo Interior 

(Portugal), une certification des exploitations agricoles qui ont un caractère traditionnel est proposée. 

Pour la région côtière Slovensko Primorse (Slovénie), l’application et le développement des AOC/AOP 

doit stipuler et servir à la protection environnementale paysagère, notamment en appuyant le maintien de 

biens et services environnementaux fournis par les zones rurales. Il y a la nécessité de trouver des moyens 

intégrés, un équilibre entre les avancées technologiques du secteur oléicole et l'évolution de la 

consommation et l'important besoin de maintenir les espaces traditionnels, historiques (région de la 

région de Trás-os-Montes, Portugal). 
 

Autre sujet de besoins et d’analyse, la valorisation touristique des paysages de l’olivier. A cet égard, la 

nécessité de mettre en place des projets concertés et planifiés à l’échelle d’un territoire est le plus souvent 

évoquée, notamment sous la forme d’infrastructures de tourisme supplémentaires 

(hébergements/restauration). La création de circuits touristiques de découverte de l’olivier (comme il en 

existe pour d’autres produits gastronomiques tels que le vin, le fromage, etc.) est énoncé à plusieurs 

reprises, comme un outil de promotion efficace, s’il est accompagné d’un inventaire uniformisé sur les 

paysages de l’olivier, et qu’il est important de développer, mais qui peine à se mettre en place dans 

beaucoup de régions. Dans ce domaine, il serait nécessaire de développer des partenariats durables entre 

le secteur du tourisme et le secteur culture. Le besoin de responsabiliser des producteurs d'huile d'olive et 

d’olive à ce processus de diversification des ressources des paysages de l’olivier est également important, 

notamment pour des opérations d’amélioration des oliveraies traditionnelles. 
 

Concernant le marketing et la commercialisation des produits oléicoles, dans la région de Mani 

(Grèce),de Trás-os-Montes (Portugal), d’Impruneta (Italie) et d’Impéria (Italie), l’association de diverses 

activités de marketing en réseau est mise en avant comme des initiatives de bonnes pratiques collectives 

de promouvoir une image de marque commune des paysages de l’olivier, en lui donnant des 

infrastructures et des contenus efficaces et intégrés qui rentabilisent les valeurs contenues dans le paysage 
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traditionnel d'olivier. Le manque de publicité, de médiatisation et d’organisation d’évènements de 

promotion à l’international est signalé, alors qu’ils pourraient aider à trouver de nouveaux marchés et de 

nouveaux produits de vente. A l’échelle locale, le marketing des paysages de l’olivier et de ses produits 

est freiné par le peu d’initiatives existantes pour encourager le secteur privé à inclure dans son offre 

touristique par exemple (restaurant, hébergements, magasins de souvenirs) des produits liés à l'olivier, et 

à promouvoir les produits dérivés de l’olivier du point de vue de leur qualité et de leur valeur culturelle. 

Par exemple, inciter la formation et la stimulation des  petites et moyennes entreprises, et promouvoir le 

transfert de technologie entre les services publics et les collectivités et les entreprises. Les inciter à 

proposer plus de ventes directes, de visites-dégustations, d’ateliers ou à participer à des évènements 

gastronomiques, foires, etc.. La valeur ajoutée des appellations et certifications d’origine est une fois de 

plus mise en avant comme un outil de base du travail pour un marketing efficace des territoires identifiés 

comme tels. Dans la région d’Impruneta et la région de Meknès, la création de véritables consortiums 

(respectivement Consorzio dei Produttori Agricoli di Impruneta et Consortium de commercialisation de 

l’huile d’olive Volubilis Olive-Med) opèrent comme des plateformes performantes, relais des 

problématiques et des attentes de la région en terme de stratégie marketing. Cette approche intéressante 

permet à la fois de cibler les besoins réels d’un territoire et de piloter une réelle institution capable 

d’assurer le développement, l’information, la formation et la diffusion nécessaires pour un marketing 

cohérent et concerté. Il s’agit également, comme cela avait été signalé dans la première table-ronde du 

groupe de travail en mai dernier, d’orienter le consommateur à avoir une démarche participative dans ses 

pratiques de consommation et à recréer des liens avec l’histoire du produit pour que la valorisation des 

paysages de l’olivier. De ne pas oublier les dimensions locales des paysages de l'olivier. Cette remarque 

s'inscrit dans la mouvance des nouvelles tendance de consommation, « bio », « circuits-courts », 

« manger local » au cœur desquelles la localisation et le paysage du produit est essentielle.  

 

 

Les principaux facteurs de blocage identifiés à travers cette étude ont été essentiellement de deux 

ordres. Premièrement le manque de subvention à la production, à deux niveaux : pour la plantation de 

nouveaux oliviers et le développement de ces paysages oléicoles jeunes et l’aide à l’entretien et au 

maintien des oliveraies existantes, ainsi que pour la gestion et une rentabilité durable de ces cultures 

modernes ou traditionnelles sur le territoire concerné (notamment à l’égard des petites et moyennes 

exploitations). L’un des principaux problèmes à ce sujet concerne aussi le volume des investissements, 

par exemple pour l’aménagement de projets touristiques et d’espaces de découverte qui n'ont pas de 

retour direct sur la création de richesses à très court terme. Deuxièmement, les préoccupations des experts 

interrogés, durant cette étude, soulignent le manque à gagner d’une réelle coordination et prise en 

considération de ces problématiques et des efforts à mettre en place à l’échelle des collectivités 

territoriales, munis d’un soutien national et international sur ces questions, tel que des consortiums, des 

comités, des commissions, etc., spécialement dédiés aux questions du développement territorial de 

l’olivier. Est énoncé l’importance d’établir des partenariats au sein des territoires et entre les territoires, 

capables de donner le soutien organisationnel nécessaire et indispensable pour la mise en valeur de la 

région. Il y a la volonté de travailler en réseau sur la création et la mise en application de stratégies 

communes qui engagent une dynamique tant au niveau des initiatives locales, mieux concertées et un 

marketing pertinent au niveau international.  

Se pose également la question des blocages intrinsèques au secteur oléicole, qui ne doivent pas être 

sous-estimés : la désertification des zones rurales, des structures foncières restrictives à la rentabilité de la 

main-d'œuvre et à la mise en œuvre de nouvelles technologies de production, certaines variétés de faible 
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productivité, les périodes de récolte courtes et très dépendantes des conditions climatiques et de la main-

d'œuvre disponible, le manque d'entreprises prestataires de services sur ces territoires, le manque de 

capacité de gestion, des investissements insuffisants en R & D, l'évolution peu attractive des prix payés à 

la production, le manque de compétence technique et d'assistance pour les moulins à huile, le faible 

niveau de formation et de conseil dans les domaines de la technologie, le faible pouvoir de négociation 

des producteurs/industriels confrontés à d'importants clients, etc. Les problèmes auxquels sont confrontés 

le secteur doivent être évalués avec clairvoyance pour proposer des solutions d'actions réalistes.  
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CONCLUSIONS 

 

 

Les résultats de ce travail de recherche et d’analyse amorcé en mai dernier, dans leur ensemble, 

permettent d’établir certains constats qui, bien qu’ils mériteraient d’être approfondis, offrent un premier 

aperçu à la problématique des Paysages de l’Olivier et surtout, la mise en exergue d’un certain nombre de 

pistes de réflexion à rediscuter dans l’avenir.  

 

Le sujet de l’olivier et des oliveraies en tant que valeur et atout paysager est une problématique très 

dense, autant dans les formes et les besoins diverses qui s’expriment à travers la définition même de ce 

qu’est le  Paysage de l’Olivier, que concrètement, dans l’usage et la pratique de la dimension paysagère 

pour la promotion de la civilisation de l’olivier et le marketing de ces produits. Comment repère-t-on les 

Paysages de l’Olivier en fonction des territoires où l’on se situe ? Quelle(s) lectures et marketing du 

paysage adapter à des territoires qui présentent des réalités économiques, démographiques, avec des 

productions oléicoles différentes ?  

 

Nous l’avons évoqué lors des précédents paragraphes, des stratégies différentes sont déjà plus ou 

moins efficacement mises en place selon les pays et les régions oléicoles. Ces pratiques et ces réalités 

divergent dans la façon d’envisager et d’interpréter le Paysage de l’Olivier, souvent lié au mode 

d’exploitation économique qui en est fait. Un marketing à deux vitesses des territoires de l’olivier est 

perceptible dans le contexte actuel. Les bonnes pratiques et l’efficacité marketing des régions espagnoles, 

sont intéressantes mais elles se heurtent au manque d’authenticité des exploitations intensives qu’il faut 

réinventer pour enrichir. A côté de cela les territoires traditionnels de l’olivier pêchent souvent par leur 

manque d’organisation et de stratégie promotionnelle. L’accessibilité et la visibilité des Paysages de 

l’Olivier est en premier lieu, une préoccupation importante de ces régions oléicoles qui doivent trouver 

des solutions pour être reconnues et attractives. Cependant moins un paysage est authentique plus il faut 

faire d’effort au niveau local et national et d’investissement pour qu’il puisse être interprété et pour sa 

promotion. Maintenir son authenticité dans les territoires qui le permettent pourrait être un avantage 

comparatif pour le marketing de la région, en terme d’image, d’identification et également en terme 

financier. C’est aussi une garantie pour l’avenir et la capitalisation des Paysages de l’Olivier en terme de 

prévention et pour sa protection. La question se pose de définir des lignes de réflexion et de conduite en 

ces termes. Que souhaite-on faire ? Que peut-on faire ? Que peut-on améliorer ? Et comment 

s’organiser par rapport à cela au niveau d’un réseau méditerranéen?  

 

 Les paysages oléicoles sont porteurs de traditions, de savoir-faire et de mémoire qu’il faut 

sauvegarder. Les Paysages de l’Olivier s’intègrent à des thématiques actuelles sensibles, notamment à de 

nouvelles pratiques de consommation et de marketing qui prennent en considération la valeur écologique, 

équitable et durable d’un produit ainsi que sa qualité, son authenticité et la dimension d’appartenance et 

d’identification à une région/pays ou à un régime alimentaire spécifique. Une des réponses dynamiques à 

cela peut se faire au niveau, par exemple, de l’activité touristique des territoires oléicoles, à travers 

l’agrotourisme et l’écotourisme notamment, comme cela été remarqué dans l’étude, car ils offrent déjà 
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des conditions favorables au niveau des territoires, mais ils restent encore malheureusement sous-

exploités par la majorité des régions oléicoles. Une réflexion sur les initiatives et les moyens à mettre en 

place à ce titre est une des pistes de réflexion qu’il serait intéressant d’aborder dans le futur.  

 

La mise en place d’un travail concerté entre les différents acteurs du secteur oléicoles et 

protagonistes impliqués dans les nombreuses dimensions paysagères de l’olivier est une demande 

énoncée par beaucoup des experts interrogés à travers cette étude. Une réflexion est à mener pour une 

meilleure coordination, mutualisation et capitalisation des ressources et des bonnes pratiques touchant la 

question du Paysage de l’Olivier.  

 

Trois propositions d’actions communes ont été soulevées à travers cette étude.  

D’une part l’idée de la création et de la mise en place d’une Charte du Paysage de l’Olivier, proposée 

à l’ensemble de pays producteurs d’huile d’olive et d’olive en Méditerranée. Cette Charte permettrait 

l’énonciation d’une ligne de conduite homogène comprenant un certain nombre de recommandations. Par 

exemple des propositions de classement d’oliviers remarquables, du classement de point de vue 

exceptionnel, la signalisation des paysages, l’aménagement urbain paysager, etc. ont été évoqués à ce titre 

dans les questionnaires dépouillés. Il est envisageable aussi de s’orienter vers une Charte des Paysages 

Méditerranéens, dans laquelle une section sur les paysages de l’olivier serait indispensable. Cette Charte 

pourrait reprendre les travaux préparatoires à la Convention Européenne du Paysage et cette Convention 

même. Elle pourrait être imaginée aussi comme un atlas des paysages oléicoles en Méditerranée et donner 

des indications aux administrations locales, afin de bien aménager et gérer, dans les plans d’aménagement 

du paysage, ces paysages identitaires fragiles. 

Deuxième piste de travail possible : la mise en place d’itinéraires et de circuits de découverte qui 

mettent en valeur les atouts du Paysage de l’Olivier. La promotion de « Routes de l’Olivier », signalisées 

et diffusées en Méditerranée, telles qu’elles ont été créées et développées il y a 12 ans, à travers la 

Chambre de Commerce de Messénie à Kalamata en Grèce, par le Président de la Chambre de 

Commerce, M. Georges Karabatos, est une bonne pratique exemplaire à ce sujet. Cette proposition 

intéressante, aujourd’hui pilotée par le réseau euroméditerranéen « Routes de l’Olivier » et la fondation 

culturelle homonyme,  se déclinent sous la forme d’itinéraires de l’olivier qui relient le produit à son 

terroir d’origine, et créent des ponts entre la commercialisation en zone urbaine et la production en espace 

rural. Il s’agit de trouver par là des moyens de focaliser l’énergie des entreprises agroalimentaires, 

touristiques, etc., sur des actions intégrées au sein d’un territoire, que ce soit au niveau des Chambres de 

Commerce, des cités oléicoles, etc. L’outil expérimenté et polyvalent des « Routes de l’Olivier » favorise 

une médiation du paysage de l’olivier concret et modulable.  

Enfin la mise en place d'initiatives pédagogiques sont essentielles pour sensibiliser les jeunes 

consommateurs aux paysages de l'olivier, dans les écoles, les parcours scolaires de formation (exemple : 

métiers de l'hôtellerie, restauration, etc.), dans les centres pour la jeunesse, à travers des ateliers et des 

expositions, etc.  

 

Les Paysages de l’Olivier offrent donc indéniablement des pistes de réflexion et de développement au 

marketing et à la promotion des produits de l’olivier, influencés par de nouveaux modes de 
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consommation et de vie, et la perspective de nouveaux marchés. Mais cet important outil potentiel de 

croissance économique et d’identification des territoires méditerranéens, notamment par la proposition 

d’offres touristiques diversifiées, doit encore être clairement défini pour être efficace et la gestion des 

Paysages de l’Olivier structurée et organisée à l’échelle locale et internationale.  
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