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L'ap proche mar ke ting a for te ment évo luée ces der nières an nées, les
tech niques tra di tion nelles telles que la pu bli ci té té lé vi suelle, le cib
lage de la mé na gère… ont lais sées place à de nou veaux concepts tels
que le mar ke ting di gi tal, l’in bound mar ke ting, la créa tion de com mu‐ 
nau tés de marques. Nou veaux mots, nou veaux concepts, nou velles
ap proches qui touchent tous les sec teurs dont le vin. Créer une com‐ 
mu nau té de marque ou de pro duit est de ve nu un ob jec tif stra té gique
pour les en tre prises et les marques rêvent de des tins si mi laires à des
marques telles que Har ley Da vid son, Nu tel la, Apple …mais il ne suf fit
pas de créer une page Fa ce book et d’em bau cher un com mu ni ty ma‐ 
na ger pour bé né fi cier d’une vé ri table com mu nau té. Le mot com mu‐ 
nau té est de ve nu un « buzz word», mais ce mot un peu fourre- tout
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peut re vê tir des formes très dif fé rentes : un forum or ga ni sé qui par‐ 
tage sur In ter net as tuces et conseils, une page Fa ce book «likée» ou
une vraie en ti té so ciale en ga gée.

Dans le vin, une des formes his to riques de créa tion de com mu nau tés
est la confré rie vi neuse ; ini tiée en Bour gogne par les Che va liers du
Tas te vin en 1934, cet outil de pro mo tion s’est dé ve lop pé avec suc cès
dans de nom breux vi gnobles. Nous nous pen che rons donc sur le mo‐ 
dèle com mu nau taire de la confré rie et nous ré flé chi rons à la nou velle
forme de com mu ni ta ri sa tion dans le vin : le fan- club.

2

L’ob jec tif de cette com mu ni ca tion est donc de s’in ter ro ger, dans une
pers pec tive évo lu tion niste, des formes de com mu nau ta ri sa tion de la
com mu ni ca tion dans le vin. Pour cela, nous mo bi li se rons la lit té ra ture
so cio lo gique et mar ke ting sur le thème des com mu nau tés de
marques 1. Il s’agira donc à par tir d’une étude de cas en France de
com prendre com ment ces fan- clubs vi neux ont émer gé, qui a été à
leur ini tia tive, leur mode de fonc tion ne ment, leur in té rêt et leur ave‐ 
nir.

3

De la confré rie au fan club : À
chaque époque sa pro blé ma tique
mar ke ting

Les confré ries et la folk lo ri sa tion
Les confré ries et par ti cu liè re ment celle des Che va liers du Tas te vin ne
naissent pas par ha sard et sont le fruit d’une vraie stra té gie mar ke‐ 
ting en adé qua tion avec la pro blé ma tique de l’époque. Comme l’ont
très bien ex pli qué La fer té 2 et Jac quet 3, le contexte de l’entre- deux-
guerres, bous cu lé par l’éta blis se ment de nou velles normes (AOC) et
un contexte éco no mique dif fi cile (crise de 1929, pro hi bi tion aux USA),
im pli quaient de dé fi nir un nou veau sta tut pour les vins de Bour gogne.
Il s’agis sait donc de mener une pro pa gande ha bile vi sant à construire
une nou velle image des vins de Bour gogne plus gas tro no mique, plus
au then tique, plus vi gne ronne. Pour cela, le re cours à la pu bli ci té ré‐ 
dac tion nelle très en vogue et très uti li sée à l’époque pour les pro duits
de luxe 4 est consi dé rée comme une évi dence. La pra tique de « l’éco ‐
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no mie de l’in vi ta tion » est de ve nue une vé ri table stra té gie, il s’agis sait
donc d’in vi ter le maxi mum de jour na listes gas tro no miques aux Cha‐ 
pitres de la Confré rie afin d’ob te nir des ar ticles élo gieux. Ces jour na‐ 
listes sont dé frayés, ré com pen sés, voire sub ven tion nés et re cru tés via
des ré seaux ef fi caces en lien avec les as so cia tions de jour na listes, les
mé dias et les groupes in fluents de l’époque. Une stra té gie qui a été
lar ge ment re prise par la suite, l’at ta ché de presse et les voyages de
presse de ve nant un des axes d’ac tions de tous les vi gnobles, sans ou‐ 
blier ac tuel le ment le re cru te ment d’in fluen ceurs voire l’achat de fans
sur In ter net !

La tra di tion folk lo ri sée par des ri tuels d’in tro ni sa tion, pro mue par les
mé dias, de vient un des mar queurs de la qua li té des vins. Le mo dèle
bour gui gnon a été lar ge ment re pris par d’autres vi gnobles et ap pel la‐ 
tions et s’est dif fu sé sur d’autres ca té go ries de pro duits : fro mages,
char cu te ries, pro duits du ter roir avec tou jours la même vo lon té d’ins‐ 
crire les pro duits dans une tra di tion in ven tée comme pour l’an douille
de Gué me né ( 5Ab del ma lek, Chau vi gné,2001).

5

La dé mo cra ti sa tion des vins de qua li té

L’après- guerre voit ar ri ver l’ère du pro grès tech nique, on est ca pable
de pro duire plus (aug men ta tion des ren de ments) et mieux grâce à de
nou veaux ou tils (pres soirs, cuves inox) et de pro po ser à une clien tèle
plus large des vins de qua li té em bou teillés. Le dé ve lop pe ment de la
grande dis tri bu tion, l’aug men ta tion des AOC per mettent un accès à
des vins de qua li té. La pro mo tion se fait na tu rel le ment par la dif fu‐ 
sion des pro duits dans un ré seau de com mer cia li sa tion de plus en
plus ac ces sible, per met tant de trou ver des vins d’autres ré gions dans
les rayons des ma ga sins. Les foires aux vins ap pa raissent et pro‐ 
posent des grands vins à des prix ac ces sibles. C’est la pré sence et la
dif fu sion des pro duits en ma ga sin et no tam ment dans les nou veaux
cir cuits de dis tri bu tion qui sont alors stra té giques.
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La par ke ri sa tion et la co ta tion des vins
La cri tique vi ti cole fran çaise, en core très mar quée par une pré do mi‐ 
nance des jour na listes gas tro no miques, se voit bous cu lée par l’ar ri vée
d’un avo cat amé ri cain in con nu qui va pen dant plus de deux dé cen nies
être la ré fé rence en ma tière de goût du vin. Son sys tème de no ta tion
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sur 100 va de ve nir la quasi- norme de l’éva lua tion de la qua li té. C’est
l’ère de la co ta tion, les vins doivent ob te nir des bonnes notes dans les
ma ga zines et dans les guides. Une bonne note est une ga ran tie de
réus site com mer ciale. Il s’agira donc de ren trer dans les clous des
normes per met tant d’ob te nir une bonne note, quitte à faire le vin en
fonc tion des cri tères de no ta tion. Les ac tions de com mu ni ca tion
consistent à in vi ter in di vi duel le ment ou col lec ti ve ment les pres crip‐ 
teurs qui don ne ront par la suite les bonnes notes per met tant de
vendre les vins sur les mar chés fran çais ou étran gers. Les ré gions vi‐ 
ti coles vont donc or ga ni ser de nom breuses oc ca sions de réunir les
pro fes sion nels soit lors de sa lons pro fes sion nels type Vi nex po, soit
lors de ren contres comme les pri meurs à Bor deaux, "les Grands Jours
de Bour gogne", ou "Dé cou verte" en Val lée du Rhône.

La fan clu bi sa tion à l’ère du di gi tal
La re traite de Ro bert Par ker a an non cé l’avè ne ment d’une autre
époque où la co ta tion se fait da van tage sur les mé dias so ciaux que
dans la presse. Sous l’ère de Par ker, le pou voir de co ta tion était dans
peu de mains, avec une large do mi na tion de Ro bert Par ker et de
quelques jour na listes spé cia li sés dans chaque pays.
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Pour avoir des fans il faut être ca pable de sus ci ter des pas sions. Ce
phé no mène a été très lar ge ment ob ser vé et étu dié dans le do maine
ar tis tique (Segré 6, 2014). Certes, quelques vi gne rons dé chaînent des
pas sions qui se ma ni festent par des de mandes de sel fies mais c’est
sur tout leurs vins qui font l’objet d’une convoi tise et de pho tos re‐ 
layées dans les mé dias so ciaux ! Les ama teurs de vins vont vo lon tiers
se dé cla rer fan de …pinot noir, vin jaune, Bor deaux …et vont le ma ni‐ 
fes ter dans un cadre in for mel lors de dé gus ta tions entre amis et ama‐ 
teurs ou sur quelques fo rums mais très peu « adhé rent » à un club
for ma li sé. Cette re ven di ca tion de « fa ni tude» se ma ni feste es sen tiel‐ 
le ment par des pro pos en flam més pour pro mou voir la su pé rio ri té
d’un vin sou vent en op po si tion avec un autre : les ama teurs de Bour‐ 
gogne ver sus les ama teurs de Bor deaux par exemple.
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Un autre phé no mène vient bous cu ler le pay sage de la pres crip tion vi‐ 
ti cole : l’avè ne ment d’une nou velle ca té go rie d’in fluen ceurs : les som‐ 
me liers et les ca vistes connec tés. Ce phé no mène a été par ti cu liè re‐ 
ment sen sible aux USA et plus par ti cu liè re ment à New York où de
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nou veaux vins (les vins na tures), des vi gnobles peu connus (le Jura),
ou de nou veaux cé pages ten dances (le che nin, le grüner vel ti ner ou le
pe co ri no) sont de ve nus les nou velles stars. Si les som me liers ont tou‐ 
jours joué un rôle dans la pres crip tion, c’est en sor tant de leur res tau‐ 
rant via leurs mes sages sur Fa ce book ou twit ter que leur voix a com‐ 
men cé à por ter, créant, via leurs fol lo wers, la base des pre miers fan- 
clubs de... Pas ca line Le pel tier (pre mière femme meilleur ou vrier de
France (MOF) en som mel le rie, meilleur som me lier de France en 2019,
femme de l’année 2019 pour la RVF), ins tal lée à New York, mais ori gi‐ 
naire de la Loire , s’est dé cla rée fan de che nin, en traî nant un mou ve‐ 
ment «Fan de che nin». Les Cos tières de Nîmes ont créé un groupe
bap ti sé « Cro co team » (le cro co dile est le sym bole de la ville de
Nîmes) afin de fé dé rer les am bas sa deurs de l’ap pel la tion. Une as so‐ 
cia tion gre nache à vo ca tion in ter na tio nale es saye de créer une com‐ 
mu nau té : les «gre na chis tas».

A par tir de la fin des an nées 2000, les bars à vins se sont dé ve lop pés,
d’abord dans les grands centres ur bains pour au jourd’hui at teindre
éga le ment les pe tites villes. Ces ca vistes pas sion nés qui sont sou vent
venus au mé tier par amour du vin en tendent faire par ta ger leur goût
à leurs clients en créant des as sor ti ments de vins re pré sen ta tifs de
leur goût per son nel. Ils sont de ve nus les nou veaux gou rous du vin. A
par tir du mo ment où les clients ont ap pré cié les pre miers vins re‐ 
com man dés, ils vont suivre les dé cou vertes du ca viste, créant ainsi un
pre mier groupe de fans pour un type de vins, ou par un vi gne ron.
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Le vin est de ve nu un hobby, les ama teurs vont se re grou per pour dé‐ 
gus ter dans des clubs, se for mer, ou voya ger pour dé cou vrir les vi‐ 
gnobles (oe no tou risme). Le vin a au jourd’hui tous les in gré dients pour
être « géré » au titre de pas sions dans des fan- clubs. La po pu la tion
des ama teurs éclai rés, que l’on éva lue à en vi ron 1mil lion en France
(source ex perts), est une cible mar ke ting qui in té resse for te ment les
ac teurs du vi gnoble mais qui est dif fi cile à at teindre du fait de son ca‐ 
rac tère in for mel. On com prend donc l’in té rêt de l’exis tence de fan- 
clubs pour per mettre une ac ti va tion mar ke ting de ces pas sion nés.
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Le di gi tal semble être le nou veau le vier d’ac ti va tion de ces ama teurs
ou fans mais il convient de trou ver les bons moyens de gérer ces
com mu nau tés nais santes. C’est le vin rosé qui a bé né fi cié le plus de la
di gi ta li sa tion de la com mu ni ca tion no tam ment grâce à Ins ta gram.
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Ta bleau 1 : Les dif fé rentes étapes de la com mu ni ca tion du vin.

Après avoir misé sans grand suc cès sur les blog geurs, les jour nées
thé ma tiques telles que le Char don nay Day ou le Gre nache Day, il
convient de s’in ter ro ger sur l’im pact des fan- clubs.

Quels mo dèles de com mu nau tés
pour le vin ?
L’ob ser va tion de ces phé no mènes ne pou vait qu’in té res ser les ap pel‐ 
la tions, les marques de vin, les vi gne rons. De nou velles ré flexions
mar ke ting sont donc en cours pour com prendre les modes de fonc‐ 
tion ne ment de ces groupes de fans in for mels ou plus or ga ni sés, afin
de les in té grer à des stra té gies de com mu ni ca tion.

14

Le mé ca nisme de construc tion des com mu nau tés dans le cas de
confré ries ou de fan club est fon da men ta le ment dif fé rent. Pour les
confré ries, ce sont les dé ten teurs de la com mu nau té (pro duc teurs et
né go ciants du vi gnoble, par ties pre nantes telles que les ins ti tu tions
po li tiques, les or ga ni sa tions pro fes sion nelles) qui dé cident et choi‐ 
sissent ceux qu’elles ac ceptent de faire ren trer dans la confré rie ;
alors que pour le fan- club, ce sont les in di vi dus qui se dé clarent
membre du club. Ce pro ces sus in ver sé de consti tu tion im plique une
ani ma tion et un ma na ge ment de groupe très dif fé rents.

15
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Ta bleau 2 : com pa rai son des mo dèles confré ries/fan clubs.

En choi sis sant ses membres, la confré rie « contrôle » la ges tion de
son iden ti té mais elle ne per met pas de bé né fi cier de la puis sance
d’am bas sa deurs spon ta nés des fan- clubs. Le for mat de folk lo ri sa tion
des confré ries correspond- t-il en core aux at tentes de la clien tèle ?
Com ment ca na li ser l’éner gie des fan- clubs pour les mettre « au ser‐ 
vice » de la pro mo tion des vins ? Quelles le çons doit- on tirer de
chaque type de com mu nau té?

16

Fan de che nin : un exemple de fan- 
clubisation
Le che nin 7 est un cé page re la ti ve ment confi den tiel, avec 35 164 hec‐ 
tares il ne re pré sente que 0,76 % du vi gnoble mon dial mais bé né fi cie
d’une no to rié té im por tante grâce au rôle em blé ma tique qu’il joue
pour les vins d’Afrique du sud (52% des plan ta tions en che nin dans le
monde) où il re pré sente 20 % de son en cé pa ge ment total. En France,
l’en cé pa ge ment en che nin se concentre dans la Val de Loire, ré gion
qui abrite 95 % des che nins fran çais (9 100 hec tares) 8. Hors de la
Loire, le che nin est un cé page par ti cu liè re ment prisé par des vi gne‐ 
rons qui veulent se chal len ger pour une pro duc tion de vin ori gi nal. Le
che nin est un cé page exi geant avec un cycle vé gé ta tif long, un dé‐ 
bour re ment pré coce l’ex po sant aux risques de ge lées mais per met‐ 
tant l’éla bo ra tion d’une gamme de vins larges  : des ef fer ves cents, du
sec, du moel leux, du li quo reux. Peu re ven di qué jusqu’alors, même sur
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les éti quettes alors que le cé page a été une clé d’en trée sur les mar‐ 
chés in ter na tio naux, il est le cé page em blé ma tique de nom breuses
ap pel la tions de re noms comme Vou vray, Sa ven nières, Co teaux du
Layon …La pro mo tion des vins de Loire s’est faite es sen tiel le ment en
met tant en avant les ap pel la tions, San cerre a joué un peu du cé page
avec son sau vi gnon, et seuls quelques pro duc teurs ont mis en avant
celui- ci et mi litent en fa veur du re tour de grands blancs secs
d’Anjou 9. Cette re nais sance de la mise en avant du cé page che nin
coïn cide avec le dé ve lop pe ment du mar ché des vins blancs, plus par‐ 
ti cu liè re ment des vins blancs mi né raux et l’in té rêt des som me liers
pour ce cé page par ti cu lier, par ti cu liè re ment aux USA. Lors de la ré or‐ 
ga ni sa tion de la fi lière vi ti cole li gé rienne en 2015, les AOC de l’Anjou- 
saumur, se sont ré ap pro priées leurs bud gets et leurs ac tions de pro‐ 
mo tion. Celles- ci sont tra vaillées dé sor mais par des char gées de pro‐ 
jet au sein de la fé dé ra tion vi ti cole Anjou Sau mur. Dans le cadre de
cette nou velle or ga ni sa tion, des ac tions de com mu ni ca tions sont me‐ 
nées par les 14 AOC telles que Sa ven nières, Co teaux du Layon ….,
mais il a été dé ci dé de mener éga le ment une ac tion trans ver sale sur
le cé page blanc de toutes les ap pel la tions de la fé dé ra tion Anjou- 
Saumur  : le che nin. Au sein de la Fé dé ra tion d’Anjou Sau mur, un
groupe s’est consti tué en 2017 pour tra vailler à la mise en avant du
che nin avec comme pre mier ob jec tif d’or ga ni ser un congrès sur ce
cé page. Cet évè ne ment a eu lieu les 1-2-3 juillet 2019 à An gers (le pro‐ 
chain aura lieu en 2021en Afrique du Sud).

Construire une stra té gie sur un cé page im plique une vo lon té des
opé ra teurs de le por ter, car il n’y a pas de mé ca niques au to ma tiques
d’ar ri vée de nou veaux cé pages même s’ils sont dans la ten dance du
mar ché. Il faut aussi un dé clen cheur d’in té rêt et d’achat. Jusque- là les
dé clen cheurs étaient le prix, des vo lumes dis po nibles par ap pel la tion,
re la ti ve ment faibles dans une lo gique de ra re té. On pou vait noter
aussi un cer tain nombre de fai blesses, un poids à l’ex port faible (20%
en vi ron), des qua li tés, styles et émo tions de vins gé né rant peu de cri‐ 
tiques suf fi sam ment en ga gées et en thou siastes et trop peu de vins ou
de vi gne rons ico ni sés et pas en core de dy na mique spé cu la tive.

18

Le che nin est un cé page de convic tion, aussi bien pour celui qui le
pro duit que celui qui le vend et celui qui le consomme. Ce cé page
sin gu lier ne laisse pas in dif fé rent, on l’aime ou on ne l’aime pas, il est
in trin sè que ment por teur d’une re ven di ca tion et d’un en ga ge ment
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pos sible. On est fan ou on de vient fan parce qu’on veut re ven di quer
un choix, que ce soit pour un ar tiste, un club de foot ou un vin. Le
consen sus n’est pas por teur de « fa ni tude », le fan se dé fi nit aussi par
rap port à un autre. Le che nin est por teur de ce po ten tiel d’en ga ge‐ 
ment. En re vanche, il faut que les fans aient la pos si bi li té de re ven di‐ 
quer cet at ta che ment. Le vi gnoble d’Anjou est perçu comme un vi‐ 
gnoble « un peu pé père qui at tend son tour 10 dans la quié tude d’une
dou ceur an ge vine », un vi gnoble pai sible, pas dans une si tua tion d’ur‐ 
gence éco no mique même si la va lo ri sa tion des vins reste faible et ce,
grâce aux vins ef fer ves cents et au poids de la vente di recte. Si dans la
ré gion on croit à la qua li té du cé page, il n’y avait pas jusqu’alors une
ma ni fes ta tion forte de sa fier té. Vou loir pré emp ter le lea der ship en
che nin est une stra té gie am bi tieuse, car la ré gion n’est pas lea der et
l’Afrique du Sud est plus re con nue sur cette thé ma tique et les ac teurs
éco no miques de la ré gion ont plus la culture de la niche que de la
conquête. Il s’agis sait donc d’af fir mer, dans un pre mier temps lo ca le‐ 
ment, cette fier té d’être che nin  : d’abord en Anjou puis par cercles
concen triques en France et enfin de conqué rir le monde.

Il s’agis sait donc de rendre vi sible les fans de che nin  : des pro duc‐ 
teurs aux consom ma teurs, en pas sant par les in ter mé diaires (ache‐ 
teurs re ven deurs) ou par ties pre nantes (ins ti tu tions lo cales, tou‐ 
risme…) en adop tant un mar ke ting de type com mu nau taire (mar‐ 
queurs ou re pères géo gra phiques, codes es thé tiques, lo gique vi rale).
Le pre mier mar queur a été le badge « Fan de che nin » et la créa tion
d’une page Fa ce book et d’un ha sh tag. Le badge, lar ge ment dis tri bué à
toutes les oc ca sions, sa lons, évé ne men tiels, a très vite été adop té, sa
cou leur jaune le ren dant très vi sible.

20



De la confrérie au fan club : les nouvelles communautés des amateurs de vin ?

Licence CC BY 4.0

Fi gure 1 : Le badge “Fan de Che nin”.

Cré dits photo : Ter roir ma na ger.

L’autre le vier de la stra té gie a été de ba li ser les « che nin fan zones »,
c’est- à-dire les lieux où pou vaient se ren con trer les ama teurs de che‐ 
nin, avec en pre mier lieu, les ca veaux des pro duc teurs en Anjou Sau‐ 
mur, les re ven deurs, ca vistes et res tau rants, et tous les évè ne men tiels
liés à la pro mo tion des vins d’Anjou  (sa lons pro fes sion nels, évè ne‐ 
ments grand pu blic…). Pour cela un «  kit  » a été mis à dis po si tion
(ban de role, auto- collant, mar queur…) Une pla te forme di gi tale per‐ 
met tant dans un pre mier temps aux dif fé rents ac teurs de de man der à
de ve nir une fan zone mais aussi de per mettre d’iden ti fier les im plan‐ 
ta tions de ces lieux a été créée en juin 2019. La pro gres sion a été ré‐ 
gu lière pour at teindre, fin 2019, 340 fans zones dont la pré sence sur
de nom breux évè ne ments tant grand pu blic, comme Anjou Vélo Vin‐ 
tage ou des sa lons pro fes sion nels comme le salon des vins de Loire
ou Wine Paris.
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Fi gure 2 : Fan zone lors d’un salon.

Cré dits photo : Ter roir ma na ger.
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Fi gure 3 : Iden ti fi ca tion d’un pro duc teur de Che nin dans une Fan zone.

Cré dits photo : Ter roir ma na ger.

https://preo.u-bourgogne.fr/territoiresduvin/docannexe/image/2152/img-5.jpg


De la confrérie au fan club : les nouvelles communautés des amateurs de vin ?

Licence CC BY 4.0

Fi gure 4 : Mar queur “Che nin” dans un salon.

Cré dits photo : Ter roir ma na ger.

Cette ini tia tive pi lo tée et fi nan cée par la Fé dé ra tion des Vins d’Anjou
Sau mur a conquis d’autres ap pel la tions de Loire comme Vou vray et,
en fé vrier 2020, les vins d’Afrique du Sud. Elle a été ren due vi sible à
un large pu blic grâce aux évè ne ments tels que les dé gus ta tions, mas‐ 
ter classes, sa lons pro fes sion nels iden ti fiés grâce aux mar queurs de
l’opé ra tion (au to col lants, badges, ban de roles …), à l’ini tia tive de la Fé‐ 
dé ra tion des vins d’Anjou Sau mur mais aussi par une re prise du
concept par les vi gne rons, res tau ra teurs, ca vistes, au sein de leur
propre évè ne ment.
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Cette opé ra tion ré cente est déjà un suc cès car elle a réus si à fé dé rer
au tour d’un pro jet : la pro mo tion d’un cé page em blé ma tique de la ré‐ 
gion Loire avec des ap pel la tions aux stra té gies dif fé rentes et, en
même temps, elle a per mis la ma ni fes ta tion d’une fier té d’ap par te ‐
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nance lo cale à une com mu nau té : les fans de che nin re grou pant aussi
bien les pro duc teurs, que les re ven deurs mais aussi la po pu la tion lo‐ 
cale. De nom breux jour na listes, som me liers, pro fes sion nels du vin ont
eux aussi voulu contri buer à mon trer leur at ta che ment au che nin et
de nom breux té moi gnages sont vi sibles dans la presse et dans les
mé dias so ciaux. Le pro chain défi est de faire vivre cette com mu nau té
qui vient de se créer pour aller plus loin que le seul af fi chage d’une
« fan at ti tude ».

En sei gne ments et pers pec tives
Le fan club a été lar ge ment étu dié dans le do maine du sport, no tam‐ 
ment le foot ball et dans le do maine ar tis tique, mais ne fait pas l’objet
d’une pra tique et d’une ana lyse aca dé mique dans le do maine du vin.
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La pre mière leçon que l’on peut re te nir de l’ex pé rience « fan de che‐ 
nin » est que le vin peut être un pro duit de pas sion à af fi chage type
fan club à condi tion qu'il soit por teur de va leurs à dé fendre (pas pour
des pro duits consen suels), qu’il existe au dé part un noyau de fans qui
pour ra co op ter d’autres fans avec si pos sible des am bas sa deurs
connus sin cères (ver sus des in fluen ceurs ré mu né rés) et qu’une dy na‐ 
mique de co op ta tion soit mise en place.

25

Le deuxième en sei gne ment de cette ex pé rience est que la co ha bi ta‐ 
tion entre un mé ca nisme di gi tal (pla te forme pour re cen ser, ani ma tion
de ré seaux so ciaux) et la mise en œuvre d’ac tions dans un lieu phy‐ 
sique (mas ter class, sa lons, évè ne men tiels...) est aussi une clé de suc‐ 
cès. Les fans ont be soin de se ren con trer pour par ta ger, échan ger. Le
tout di gi tal per met d’en vi sa ger ra pi de ment une ap proche mon diale
mais cela doit pas ser aussi par une pré sence de ter rain et une ren‐ 
contre entre fans.
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Le lea der ship et l’ini tia tive ne sont pas né ces sai re ment du res sort de
l’ac teur le plus im por tant. On peut comme l’Anjou Sau mur, être mo‐ 
teur d’une ac tion qui in tègre des ac teurs plus grands comme l’Afrique
du Sud pour le Che nin. Tou te fois, pour fonc tion ner, il faut sa voir s’ou‐
vrir à tous, même à ses concur rents. Il est vrai que concur rence veut
dire cou rir dans le même sens, mais cela de mande quand même une
ou ver ture d’es prit !
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Les confré ries vi neuses et les fans clubs sont deux modes d’ani ma tion
de com mu nau té de pas sion nés. Cha cun au rait in té rêt à s’ins pi rer de
l’autre  : pour ra jeu nir leur image et mieux col ler à l’époque pour les
confré ries et pour s’ins crire dans une his toire pour les fans clubs.
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Français
L’ob jec tif de cette com mu ni ca tion est de s’in ter ro ger, dans une pers pec tive
évo lu tion niste, des formes de com mu nau ta ri sa tion de la com mu ni ca tion
dans le vin, de la Confré rie au «  Fan Club  ». Il s’agira, donc à par tir de
quelques études de cas en France et tout par ti cu liè re ment, à tra vers
l’exemple contem po rain du pro gramme « Fan de Che nin », de com prendre
com ment les fan- clubs vi neux ont émer gé, qui a été à leur ini tia tive et com‐ 
ment ces nou velles formes de pres crip tion ont pu être prise en main par
des groupes d’ama teurs. Nous ten te rons aussi d’ap pré hen der le mode de
fonc tion ne ment, l’in té rêt et l’ave nir de ces clubs d’un genre nou veau.

English
Based on sev eral case stud ies in France, and par tic u larly through the con‐ 
tem por ary ex ample of the "Fan de Chenin" pro gram, we will try to un der‐ 
stand how wine fan clubs emerged, who ini ti ated them, and how these new
forms of pre scrip tion were taken in hand by groups of wine lov ers. We will
also try to un der stand the mode of op er a tion, the in terest and the fu ture of
these clubs of a new kind.
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