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LE LONGBOARD DOWNHILL : PARADOXE ET OPPORTUNITES DE RECHERCHE  
	
La	pratique	du	longboard	downhill	(ou	longboard	de	descente),	apparaît	aussi	spectaculaire	que	
confidentielle.	 Et	 pour	 cause	:	 elle	 «	n’existe	 pas	»	 au	 regard	 de	 la	 loi.	 Elle	 est	 pourtant	
officiellement	reconnue	par	 le	Ministère	des	Sports,	à	 travers	 la	Fédération	Française	Roller	et	
Skateboard.	Les	 longboarders	peuvent	ainsi	être	 licenciés	et	assurés	en	cas	d’accidents…	alors	
qu’ils	 ne	 sont	 pas	 reconnus	par	 le	 code	de	 la	 route	 et	 qu’aucun	 espace	n’est	 prévu	pour	 cette	
pratique.	 Face	 à	 cette	 situation	 paradoxale,	 les	longboarders	 doivent	 inventer	 l’espace	 où	
pratiquer.	 Le	 longboard	 downhill	 apparaît	 ainsi	 singulier	 et	 permet	 d’interroger	 la	
consommation	et	l’appropriation	de	l’espace	public.	C’est	le	pari	que	nous	avons	fait	en	menant	
un	travail	ethnographique	et	vidéographique	pendant	plus	de	deux	ans.		
En	suivant	un	petit	groupe	de	longboarders	sur	les	routes	de	campagne	à	travers	la	France,	nous	
découvrons	 comment	 celui-ci	 va	découvrir	des	espaces	publics	 conçus	à	d’autres	 fins	pour	 les	
convertir	 en	 espaces	 appropriés,	 en	 lieux	 pratiqués	 et	 consommés	 (Lefebvre,	 1974	;	 Sherry,	
1998	;	Visconti	et	al.,	2010).			
	

	
	

Le	longboard	downhill	(route	de	La	Môle,	Nieul)	-	Photo	:	S.	Guyonnaud		
 
ESPACE ET PRATIQUE SPATIALE : CADRAGE THEORIQUE  
	
L’espace	 intéresse	particulièrement	 les	chercheurs	en	marketing	 inscrits	dans	une	perspective	
culturelle	de	 la	 consommation	 (Sherry,	1998	;	 Sandikci	 et	Holt,	1998).	 Les	 travaux	concernent	
essentiellement	 la	 consommation	 d’espaces	 commerciaux,	 (ex.	 Aubert-Gamet,	 1997	;	 Sherry,	
1998	;	 Hetzel,	 2000	;	 Bonnin,	 2002,	 2003	;	 Thomson	 et	 Arsel,	 2004	;	 Kozinets	 et	 al.,	 2004	;	
Michaud-Trévinal,	 2005,	 2013	;	Debenedetti	 et	 al.,	 2014).	 La	 consommation	de	 l’espace	public	
est	 plus	 rarement	 étudiée.	 Lorsque	 c’est	 le	 cas,	 les	 résultats	 convergent	 vers	 au	 moins	 deux	
points.	D’une	part,	l’espace	public	est	continuellement	négocié	et	d’autre	part,	il	s’entremêle	avec	
l’espace	privé	-	ou	domestique	(Visconti	et	al	.,	2010	;	Cléret,	2015	;	Bradford	et	Sherry,	2015).	
Mais	la	dichotomie	public-privé	ne	permet	pas	de	rendre	pleinement	compte	de	l’appropriation	
de	l’espace	(Blanc	et	Causer,	2005	;	Fleury,	2007).	La	problématique	est	pourtant	fondamentale	
car	toute	pratique	de	consommation	est	située	dans	l’espace.		
En	revenant	aux	travaux	fondateurs	de	Lefebvre	(1974)	dédiés	à	la	production	de	l’espace,	nous	
proposons	 de	 décrire	 et	 comprendre	 le	 processus	 original	 de	 production,	 appropriation	 et	
consommation	de	l’espace	public	caractéristique	de	la	pratique	du	downhill.		
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PRODUCTION ET LEGITIMATION D’UN ESPACE APROPRIE : RESULTATS ET 

DISCUSSION 
	
Le	processus	de	production	–	appropriation	-	consommation	de	l’espace	public	est	d’abord	mis	
en	évidence	à	travers	les	concepts	de	«	pratique	spatiale	»	et	le	triptyque	«	espace	conçu,	espace	
perçu	et	espace	vécu	»,		développés	par	Lefebvre	(1974).		
Puis	deux	types	d’appropriation	sont	identifiés	et	analysés.	Dans	chaque	cas,	l’espace	approprié	
demeure	public	et	partagé	;	la	conflictualité	de	l’espace	et	sa	dimension	politique	sont	soulignés	
(Lefebvre,	idem).	Ces	types	d’appropriation	apparaissent	déterminants	dans	la	légitimation	de	la	
pratique	et	de	l’espace.		
Enfin,	 l’analyse	 révèle	 le	 processus	 de	 production	 d’un	 espace	 rare	 	 (la	 route	 de	La	Môle	 –	 cf.	
photo	supra),	désormais	perçu	et	vécu	comme	un	lieu	officiellement	et	légitimement	approprié	
au	 longboard	 downhill	 par	 l’ensemble	 des	 parties	 prenantes	:	 riverains,	 usagers	 de	 la	 route,	
chasseurs,	marcheurs,	et	pouvoirs	publics	:	gendarmerie	et	élus	locaux.	
	
Au-delà	du	cas	 inédit	 (David,	2005)	du	 longboard	downhill,	 cette	ethnographie	/	vidéographie	
met	en	évidence	«	l’épreuve	de	 l’espace	»	et	 l’intérêt	de	 l’œuvre	de	Lefebvre	pour	 l’étude	de	 la	
consommation,	 dans	 la	 lignée	 de	 travaux	 récents	 (Aubert-Gamet	 1997,	 1999	;	 Cayla	 et	
Eckardt	2008	;	Csaba	et	Askegaard	1999	;	Pettigrew	2007	;	Chatzidakis	et	al.	2010	;	Cova,	2014)	
et	 de	 vidéographies	 particulièrement	 stimulantes	 (Rokka	 et	 al.	 2014	;	 Cléret	 2015	;	Masset	 et	
Decrop	2018).	Elle	mobilise	et	 contribue	aussi	 aux	recherches	qui	montrent	 comment	 faire	 sa	
place	 (to	make	place),	 s’approprier	 et	 consommer	 des	 lieux	 au	 sein	 de	 l’espace	 public	 (Tuan,	
1977,	Sherry,	1988	;	Visconti	et	al.,	2010	;	Debenedetti	et	al.,	2014	;	Roux	et	Belk,	2019).			
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