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Si le vin est un objet de consom ma tion (et même bien plus que ça) de‐ 
puis l’an ti qui té, il n’est un fac teur d’at trac ti vi té tou ris tique que de puis
peu. D’au tant que les lieux de pro duc tion, les vi gnobles, n’ont que peu
d’iden ti té propre jusqu’à la se conde moi tié du XIX° siècle. Jusqu’alors,
l’iden ti té ré gio nale n’est pas un sujet qui pas sionne les foules. Le vin
est consom mé, il est ap pré cié (à des de grés di vers, une hié rar chie
étant déjà éta blie entre vins fins et vins de consom ma tion or di naire),
mais sa fa bri ca tion, ses lieux de pro duc tion, ne sont per çus que pour
leur fi na li té, leur uti li té, non comme de po ten tielles des ti na tions tou‐ 
ris tiques.

1

Si le terme œno tou risme est au jourd’hui en core contes té, no tam ment
par les ac teurs eux- mêmes, il n’en reste pas moins le plus «  si gni ‐
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fiant  ». Forme tou ris tique contem po raine, qui prend ra cine dans la
se conde moi tié du XX° siècle, en pre mier lieu, dans ce que l’on ap‐ 
pelle les « nou veaux vi gnobles » 1, on constate qu’il s’agit d’un phé no‐ 
mène so cial bien plus com plexe et que les agents se l’ap pro prient et
en font un outil aux fonc tion na li tés mul tiples.

On re marque des pré mices tou ris tiques dans d’autres vi gnobles, no‐ 
tam ment dans la construc tion d’une iden ti té vi ti cole va lo ri sante et
va lo ri sée, dans l’entre- deux-guerres 2, en Eu rope et en France. Et
c’est cette construc tion qui nous in té resse ici, car on peut l’ob ser ver
dans les dif fé rents vi gnobles, sous des formes dif fé rentes, et cela
semble in dis so ciable d’une émer gence tou ris tique. Cela ne consti tue
pas en core ce que l’on ap pelle dé sor mais œno tou risme, que l’on peut
ca rac té ri ser, entre autres, par une plu ra li té d’ac ti vi tés, mais sans ce
tra vail préa lable, nul doute qu’il n’y au rait pas de tou risme vi ti vi ni cole.
Pre nant appui sur des construc tions d’image et d’ima gi naire dont les
ca rac té ris tiques prin ci pales sont is sues no tam ment des mou ve ments
ré gio na listes de la fin du XIX° et du début du XX° siècle, ce nou veau
tou risme est à la fois un for mi dable outil mar ke ting, com mer cial et
éco no mique pour les ré gions vi ti coles mais éga le ment un vec teur
d’image et de re pré sen ta tions so ciales.

3

Autre bé né fice pour cer tains vi gnobles, cet outil leur a per mis de re‐ 
ve nir dans la course du « mar ché des ré pu ta tions » 3, en trans for mant
leur image, créant ainsi des des ti na tions œno tou ris tiques, se ré ap‐ 
pro priant le pro duit cultu rel qu’est le vin en le trans for mant en outil
d’at trac ti vi té. Re pris à la fin du XX° siècle par les pays eu ro péens qui y
voyaient là un par fait outil pour conser ver leur place do mi nante dans
la hié rar chie, le tou risme viti- vinicole prend des formes di verses, en
fonc tion des vi gnobles. Les ob jec tifs ne sont pas les mêmes, cer tains
vi gnobles l’uti lisent pour ren for cer leur at trac ti vi té et aug men ter les
ventes, d’autres pour dif fu ser un ima gi naire et confor ter leur place
dans la hié rar chie mon diale ou na tio nale. Ainsi, pour ga gner sa place
au pan théon des vi gnobles les plus cé lèbres, il est né ces saire pour les
ac teurs de construire un socle so lide de re pré sen ta tions so ciales liées
à leur ré gion, au vin, mais pas seule ment. Et si l’œno tou risme en lui- 
même n’éta blit pas ces fi gu ra tions, il les porte, leur ga ran tie une cer‐ 
taine lé gi ti mi té et un rayon ne ment, plus ou moins ef fi cace en fonc‐ 
tion des si tua tions.

4
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Un contexte fa vo rable
La se conde moi tié du XX° siècle voit l’éco no mie mon diale se li bé ra li‐ 
ser, les échanges com mer ciaux se mon dia li ser. Le tou risme, en core
émer geant au début du siècle, se glo ba lise, les échanges sont plus fa‐ 
ciles, moins chers et la place ac cor dée aux loi sirs prend de l’am pleur,
no tam ment en de hors des classes bour geoises, qui lui ac cor dait déjà
un temps cer tain 4. Ainsi, même si la dé mo cra ti sa tion du tou risme se
fai sait pro gres si ve ment, on re marque dès l’après- guerre une pre‐ 
mière ef fer ves cence tou ris tique 5 qui pour suit le mou ve ment en ta mé
dans les an nées 1920.

5

Grâce à la construc tion d’iden ti tés ré gio nales 6, les ter ri toires s’iden‐ 
ti fient, se construisent en tant qu’en ti tés dé fi nies, avec leurs cri tères
propres, sou vent en op po si tion à Paris. En Bour gogne, le mou ve ment
ré gio na liste a trans for mé en pro fon deur le vi sage de la ré gion (cou‐ 
rant que l’on re trouve à l’échelle na tio nale voire eu ro péenne), se re‐ 
cen trant sur la pro duc tion vi ti cole ainsi que la gas tro no mie. Et si ces
deux élé ments ne sont pas in ven tés à cette époque, la place qui leur
est confé rée dans les re pré sen ta tions so ciales ré gio nales se trans‐ 
forme.

6

Suite aux mul tiples épi sodes de crises (phyl loxé ra, sur pro duc tion,
crise éco no mique, guerres etc.) qui se sont suc cé dé à par tir de la se‐ 
conde moi tié du XIX° siècle et au début du XX°, le contexte n’était pas
fa vo rable pour les ac teurs du sec teur vi ti cole bour gui gnon. Les
ventes ne sont pas bonnes, la concur rence se ren force, no tam ment
face à des vi gnobles avec de plus grandes ca pa ci tés de pro duc tion
tels que le Lan gue doc 7. La Bour gogne, mal gré des ventes en core im‐ 
por tantes pour les vins « fins », cherche à construire son image ré‐ 
gio nale et sur tout à la cen trer au tour du vin et de la gas tro no mie.

7

Le mou ve ment ré gio na liste, qui prend ra cine au début du siècle,
conju gué aux ac tions d’ac teurs du sec teur vi ti cole, gas tro no mique,
tou ris tique mais éga le ment po li tique de la ré gion, converge vers la
créa tion d’une nou velle image. Celle- ci puise dans l’his toire du vi‐ 
gnoble, cau tion d’au then ti ci té et de tra di tions sou vent ré in ven tées.
Cette image de vient alors l’un des gages de qua li té de la pro duc tion
vi ti cole ré gio nale. La pro duc tion vi ti cole, an crée dans les siècles
d’his toire à tra vers des fi gures his to riques et des re pré sen ta tions fic ‐
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tives mais qui re prennent les codes, se voit confé rer une lé gi ti mi té
dans sa qua li té sup po sée, qui ne peut être re mise en ques tion grâce
au poids que l’his toire exerce sur les re pré sen ta tions.

Et cela ne se li mite pas à la seule Côte d’Or, ter ri toire le plus ex po sé
mé dia ti que ment et le plus va lo ri sé (32 des 33 grands crus de Bour‐ 
gogne sont si tués dans le dé par te ment tout comme cer taines des
lieux les plus em blé ma tiques). Cette nou velle re pré sen ta tion ré gio‐ 
nale, si elle se base prin ci pa le ment sur la mé dia ti sa tion et la force
éco no mique de ce ter ri toire (à nuan cer ce pen dant car comme le re‐ 
marque Gilles La fer té, de nom breux groupes folk lo riques se créent en
Saône et Loire 8), rayonne sur l’en semble de la ré gion. Il en va de
même pour la gas tro no mie ré gio nale. Les fro mages ou plats em blé‐ 
ma tiques ne sont plus can ton nés à leur seul ter ri toire d’ori gine mais
de viennent les em blèmes de la ré gion. Gas ton Gé rard, maire de la
ville de Dijon, mul ti plie ainsi les confé rences où il évoque les vins et la
gas tro no mie ré gio nale, uti li sant sans re lâche les ré fé rences aux no‐ 
tions de tra di tion ou d’au then ti ci té. En par lant de la ré gion, à tra vers
ses spé cia li tés, ce sont jus te ment ces der nières qui de viennent les ca‐ 
rac té ris tiques de l’iden ti té ré gio nale.

9

Alors que le vi gnoble agis sait au pa ra vant comme un «  re pous soir  »
(La fer té et Jac quet, 2014), les ac teurs, pro fes sion nels et po li tiques,
trans forment l’iden ti té ré gio nale, créant un folk lore vi neux, ré ha bi li‐ 
tant ou créant des tra di tions et fêtes. Jusqu’alors, au même titre qu’on
ne va pas vi si ter un champ de bet te raves, on ne va pas non plus vi si‐ 
ter les vignes, qui ne sont alors consi dé rées que comme des aires
agri coles, vues pour leur simple uti li té de pro duc tion. Cela n’en tache
en rien le ju ge ment qui est porté sur les vins de Bour gogne.

10

En fai sant venir les consom ma teurs sur place, les ac teurs du mar ché
vi ti cole trouvent une pa rade à la pé riode de crise des an nées 1930. De
nou veaux ac teurs voient le jour au pre mier rang des quels l’in con tour‐ 
nable Confré rie des Che va liers du Tas te vin. En pui sant dans un ima‐ 
gi naire mé dié val, la confré rie se confère sa propre lé gi ti mi té, s’as sure
une iden ti té, s’ap puyant sur des le viers ef fi caces, qui font écho aux
re pré sen ta tions en vague à cette pé riode. La confré rie de vient l’un
des ac teurs in con tour nables de la nou velle Bour gogne vi ti cole, n’ou‐ 
bliant ja mais non plus l’im por tance de la gas tro no mie dans le ré cent
pro ces sus d’iden ti fi ca tion ré gio nal. À cette même pé riode, de nom‐
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breux évè ne ments viennent dy na mi ser le vi gnoble bour gui gnon  :
Saint- Vincent tour nante, pau lée de Meur sault, vente des vins etc. Ces
évè ne ments sont ri tua li sés et mé dia ti sés, ils de viennent ainsi de vé ri‐ 
tables ou tils com mer ciaux et de com mu ni ca tion, les vi trines de la ré‐ 
gion (vi ti cole et au- delà). Les ac teurs re prennent ou créent des fêtes
vi ti coles, sont in vi tés des per son na li tés dont la no to rié té peut ser vir
le vi gnoble, de nom breux jour na listes sont pré sents. Ces évè ne ments
sont fes tifs, ren voient l’image d’une Bour gogne ac cueillante qui fes‐ 
toie, un vi gnoble au then tique où les tra di tions (qui sont au cœur des
tra vaux des folk lo ristes de l’époque) et l’his toire vive, sont pré ser vées.

Le folk lore, qui puise dans un ima gi naire mé dié val, ren voi à une
image idéa li sé d’un glo rieux passé vi neux, qui dé ter mine en par tie le
ju ge ment qua li ta tif de la pro duc tion vi ti cole ré gio nale. Pour quoi en
serait- il au tre ment  ? Si l’on pro duit du vin en Bour gogne de puis
presque 2 mil lé naires, c’est sans nul doute un gage que les ter roirs
sont bons  ! Les cri tères de ju ge ment de la ré pu ta tion des vins de
Bour gogne sont lar ge ment ins pi rés par cet ima gi naire. Sur tout, cette
ré fé rence à l’his toire donne plé thore d’ar gu ments pour construire un
tou risme cultu rel et don ner envie aux consom ma teurs, ama teurs de
vin ou simples cu rieux, de venir sur place. Pour tant, même si l’œno‐ 
tou risme se construi ra en par tie sur ses bases, les ac teurs s’ins pi rant
lar ge ment de toutes ces ini tia tives de l’époque, on ne parle pas en‐ 
core d’œno tou risme, même si cette construc tion iden ti taire ne peut
être dis so ciée du tou risme vi ti vi ni cole.

12

Car c’est bien après la Se conde Guerre mon diale que va se dé ve lop‐ 
per le tou risme vi ti vi ni cole. On consi dère sou vent Mon da vi et sa wi‐ 
ne ry, si tuée dans la Napa Val ley, comme le pre mier exemple (et sur‐ 
tout le plus cé lèbre) d’œno tou risme. Ro bert Mon da vi va en effet pro‐ 
fi ter de son em pla ce ment, le long d’une route fré quen tée qui mène
dans le vi gnoble, pour créer une des ti na tion tou ris tique avec une plu‐ 
ra li té d’ac ti vi tés 9. Il ins talle des pan neaux pu bli ci taires, fait la pro mo‐ 
tion de sa wi ne ry et des ac ti vi tés que l’on peut y faire : dé gus ta tions,
vi sites, ex po si tions, pique- niques etc. Très vite le mo dèle fait école et
l’œno tou risme s’ins talle comme un moyen de se construire une image
propre pour ces nou veaux vi gnobles, qui cherchent en core leur place
dans le mar ché mon dial face aux vi gnobles fran çais ou ita liens qui
sont mieux dotés en ré pu ta tion 10. Dans un mar ché concur ren tiel à
l’échelle na tio nale, l’œno tou risme est un outil in té res sant pour ren ‐

13
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for cer l’at trac ti vi té des vi gnobles, qui bé né fi cie à l’en semble d’un ter‐ 
ri toire et à des ac teurs au- delà de la sphère vi ti cole (hô te liers, res tau‐ 
ra teurs, pro fes sion nels du tou risme etc.).

Les vi gnobles se construisent comme des des ti na tions tou ris tiques à
part en tière. L’œno tou risme leur per met de se dé fi nir en tant que vi‐ 
gnobles et de se dis tin guer de leurs ri vaux en s’ap pro priant leur
culture, leur pay sage, leurs pra tiques, leur his toire. Les prix crois sant
des vins eu ro péens bé né fi cient à ces vi gnobles qui sou vent, en plus
de pro po ser des vins à des prix plus abor dables, de viennent des des‐ 
ti na tions « exo tiques », at trac tives.

14

Ces nou veaux ter ri toires de vin créent leur propre « ima gi naire tou‐ 
ris tique » 11. Ils dé fi nissent une des ti na tion avec ses lieux em blé ma‐ 
tiques, une am biance 12, un folk lore 13, une iden ti té, tout ce qui va dé‐ 
fi nir les at tentes des tou ristes. Celles- ci sont en suite dé fen dues par
les ac teurs et ac cep tées comme lé gi times par les tou ristes. La boucle
est bou clée et les at tentes sont com blées lors du sé jour sur la des ti‐ 
na tion puisque c’est le ter ri toire lui- même qui construit, dé fi nit et ré‐ 
pond à celles- ci. L’ima gi naire tou ris tique est donc la construc tion so‐ 
ciale d’une iden ti té tou ris tique, d’une image de la des ti na tion. Elle est
issue de l’ac tion des in di vi dus (consciente ou non) et en suite lé gi ti‐ 
mée au près des tou ristes cibles. La construc tion de cet ima gi naire est
dé ter mi nante et condi tionne la bonne réus site tou ris tique.

15

C’est ce qui se passe dans la construc tion œno tou ris tique. Les vi‐ 
gnobles se si tuent dé sor mais sur le mar ché et dé ve loppent leur image
propre. Même si cela ne cham boule pas l’en semble de la hié rar chie,
les «  nou veaux vi gnobles  » se placent et se dé fi nissent comme des
des ti na tions œno tou ris tiques mais sur tout des ter ri toires de vin, ce
qui force par la suite les pays eu ro péens à en vi sa ger le pas sage à
l’acte.

16

L’essor re la tif de l’œno tou risme
en Eu rope
Les « nou veaux vi gnobles » trou vant leur place sur le mar ché, se dé fi‐ 
nis sant comme des ter ri toires vi ti coles à part en tière, avec des des ti‐ 
na tions at trac tives et des vins abor dables, les pays pro duc teurs eu ro‐ 
péens doivent éga le ment se lan cer dans l’œno tou risme. Car même si

17
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la marge semble en core im por tante lorsque l’on ob serve les chiffres
de l’ex port, de la pro duc tion et de la consom ma tion 14, l’écart s’est ré‐ 
duit et sur tout la dy na mique a chan gé de côté.

On re marque donc les pre mières ini tia tives œno tou ris tiques eu ro‐ 
péennes à par tir des an nées 1990 et au début des an nées 2000. Dans
un pre mier temps, la ma jo ri té des ini tia tives se dé ve loppent dans les
vi gnobles moins côtés ou en pé ri phé rie des grandes ap pel la tions. Car
la lo gique est la même que pour les « nou veaux vi gnobles », ceux qui
ont le plus à ga gner sont ceux qui sont les moins en vue dans le
« mar ché des ré pu ta tions » 15. Les vi gnobles les moins cé lèbres et les
ac teurs qui s’y trouvent ont tout à ga gner dans cette forme contem‐ 
po raine de tou risme. En uti li sant cet outil, ils ren forcent voire mo di‐ 
fient l’image de leur ter ri toire, de leurs vins, et ren forcent leur at trac‐ 
ti vi té. Et même si ce sont évi dem ment les vi gnobles les plus ex po sés
mé dia ti que ment (Côte de Nuits et Côte de Beaune pour la Bour‐ 
gogne) qui condensent l’es sen tiel des élé ments d’at trac ti vi té, ceux- ci
bé né fi cient à l’en semble de la ré gion, à des de grés di vers.

18

En Bour gogne, l’exemple de la Côte Cha lon naise l’illustre bien. Com‐ 
pa ré à ses voi sins de la Côte de Nuits ou de la Côte de Beaune, le vi‐ 
gnoble cha lon nais ne jouit pas de la même ré pu ta tion. La pro duc tion
est suf fi sam ment im por tante pour pou voir dé ve lop per la vente di‐ 
recte et les ac teurs ont tout in té rêt à s’em pa rer de ce tou risme
émergent pour at ti rer les consom ma teurs qui ne pour raient vi si ter ou
ache ter la pro duc tion des do maines les plus cé lèbres (et chers) de
Bour gogne. C’est aussi le moyen pour eux de construire ou mo di fier
leur image et de la dif fu ser en se construi sant comme une des ti na tion
tou ris tique at trac tive et ac ces sible, ce qui n’est plus for cé ment le cas
d’autres vi gnobles de la ré gion. Enfin, ces vi gnobles se construisent
éga le ment leur iden ti té propre, se dis so ciant de leurs voi sins.

19

L’œno tou risme per met fi na le ment à ces vi gnobles d’exis ter face à
ceux qui sont les plus mé dia ti sés. Et même si cela ne ren verse pas la
hié rar chie (au même titre que pour les « nou veaux vi gnobles »), c’est
un outil mar ke ting et com mer cial non né gli geable pour les pro duc‐ 
teurs mais aussi les pro fes sion nels du tou risme, de l’hô tel le rie ou de
la res tau ra tion. L’essor tou ris tique est une dy na mique éco no mique
im por tante pour les ter ri toires, et l’œno tou risme peut éga le ment in‐

20
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té res ser des ac teurs qui ne se raient pas im pli qués di rec te ment dans
le vin ou la gas tro no mie, voir le tou risme.

L’image des vins de Bour gogne évo lue à tra vers cette nou velle forme
de tou risme et fait émer ger de nou velles des ti na tions œno tou ris‐ 
tiques, des ap pel la tions sou vent mé con nues du grand pu blic se re‐ 
trouvent d’avan tage mis en lu mière. Pour tant, l’œno tou risme peut
éga le ment avoir des bé né fices non né gli geables pour les ac teurs de
vi gnobles plus cé lèbres.

21

L’œno tou risme, entre dif fu sion et
en tre tien d’une image
L’œno tou risme, s’il se dé ve loppe dans un pre mier temps dans les vi‐ 
gnobles moins cé lèbres, est éga le ment un outil in té res sant voire es‐ 
sen tiel pour l’en semble des ter ri toires vi ti coles et des ac teurs. Il ne
faut pas li mi ter cette forme tou ris tique à un outil de « lutte » de pe‐ 
tits vi gnobles face aux plus grands en termes de ré pu ta tion.

22

Car petit à petit, au fil des ans, l’œno tou risme se dé ve loppe dans l’en‐ 
semble des vi gnobles. En Bour gogne, même dans les plus pres ti‐ 
gieuses ap pel la tions, nous pou vons re mar quer que des ini tia tives
œno tou ris tiques se mettent en place. Certes, nous sommes en core
loin d’ima gi ner la Romanée- Conti ou d’autres do maines pres ti gieux
se lan cer dans l’œno tou risme mais les ini tia tives se dé ve loppent. Cer‐ 
tains ac teurs font d’ailleurs le pari de l’œno tou risme, de la vente di‐ 
recte et de la di ver si fi ca tion des ac ti vi tés comme le Châ teau de Pom‐ 
mard par exemple. L’at trac ti vi té est déjà pré sente sur ces ter ri toires,
du fait de leur im por tance dans la construc tion de cet ima gi naire ré‐ 
gio nal. La masse tou ris tique se presse de puis des an nées déjà, vi si ter
le Châ teau du Clos Vou geot ou les Hos pices de Beaune. Mais cer tains
ac teurs dé ve loppent éga le ment de puis quelques an nées des ini tia‐ 
tives œno tou ris tiques 16.

23

Car ce sont bien dans ces vi gnobles que les tou ristes veulent aller en
prio ri té, il faut donc une offre tou ris tique adé quate, en me sure de
pro po ser des ac ti vi tés, mal gré les grilles fer mées des plus pres ti gieux
do maines qui pour raient frus trer un cer tain nombre de tou ristes et
consom ma teurs.

24
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Mais l’œno tou risme est da van tage qu’un simple outil mar ke ting et
com mer cial, il est éga le ment un vec teur d’image. Le folk lore, les tra‐ 
di tions, les fêtes, tout ce qui consti tue l’image du vi gnoble, est vi sible
à tra vers cette forme tou ris tique. Et cela contri bue en par tie à l’en‐ 
tre tien et la dif fu sion de l’ima gi naire glo bal qui en toure le vi gnoble,
aussi bien concer nant les ter ri toires «  pé ri phé riques  » que les plus
mé dia ti sés. L’ima gi naire d’un vi gnoble fait par tie de sa di men sion
«  my thique  ». En Bour gogne, le pres tige des vins est aussi ren for cé
par le folk lore qui l’en toure, les tra di tions que les ac teurs ont créées
ou va lo ri sées. Tout cela s’en tre tient et se conforte, l’œno tou risme
per met tant d’en as su rer la pro mo tion à tra vers la construc tion d’une
des ti na tion tou ris tique basée sur ces construc tions so ciales.
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La va lo ri sa tion du pa tri moine
Le folk lore, les tra di tions, le pa tri moine, tout cela est issue de
construc tions so ciales qui sont à la base de l’image, de l’iden ti té vi ti‐ 
cole de la ré gion. Comme le montre le contexte his to rique de l’évo lu‐ 
tion de l’œno tou risme, l’image du vi gnoble évo lue, elle est sans cesse
re nou ve lée, en tre te nue.
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Ce sont les choix, les dé ci sions des ac teurs, à tra vers leurs ini tia tives,
qui sont à l’ori gine de la vi sion du vi gnoble dif fu sée à tra vers le
monde. Les lieux em blé ma tiques du vi gnoble bour gui gnon par
exemple, sont va lo ri sés ainsi par le ca rac tère sym bo lique que les ac‐ 
teurs leur ont ac cor dé. Ces sym boles sont si gni fiants, ils parlent
d’eux- mêmes et sont com plè te ment as si mi lés par les ac teurs de
l’œno tou risme et de la ré gion en gé né ral et les tou ristes. Il n’y a pas
de ca rac tère inné à ces consi dé ra tions mais bien le fruit des ac tions
des in di vi dus et du che mi ne ment his to rique et so cial du vi gnoble. Il
est né ces saire pour les ac teurs d’en tre te nir cette vi sion des pa tri‐ 
moines his to riques et cultu rels de leurs ter ri toires. L’œno tou risme en
est l’un des moyens, en dif fu sant une image, de va lo ri ser et d’en tre te‐ 
nir un ima gi naire so cia le ment construit. Et les vi gnobles et do maines
émer gents ou moins mé dia ti sés ne sont pas les seuls à en bé né fi cier.
Ainsi, même les vi gnobles les plus cé lèbres, qui n’ont pour tant pas
for cé ment d’in té rêt éco no mique di rect dans le dé ve lop pe ment œno‐ 
tou ris tique, en bé né fi cient en en tre te nant leur image, les re pré sen ta‐
tions as so ciées et ainsi leur do ta tion en ré pu ta tion.
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L’image com mu né ment par ta gée par les ac teurs et les tou ristes est
es sen tielle pour les vi gnobles, quelle que soit leur place dans la hié‐ 
rar chie mon diale, na tio nale ou ré gio nale. À tra vers la construc tion
d’une image, mais aussi son en tre tien, c’est un enjeu glo bal pour les
vi gnobles et les ter ri toires dans leur glo ba li té.
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Conclu sion
L’im pact de l’œno tou risme est donc im por tant, c’est un outil aux di‐ 
men sions mul tiples, qui dé passent les simples bé né fices éco no miques
di rects. Si dans un pre mier temps ce sont les vi gnobles les moins
«  côtés  », les «  nou veaux vi gnobles  », qui ont dé ve lop pé l’œno tou‐ 
risme, on re marque que cette forme tou ris tique émerge dans l’en‐ 
semble des ré gions vi ti coles.
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Les bé né fices sont nom breux, la vente di recte et la di ver si fi ca tion des
ac ti vi tés sont les plus évi dents. Mais il faut éga le ment prendre en
consi dé ra tion le pou voir de dif fu sion de l’essor œno tou ris tique, ce qui
per met de construire mais éga le ment d’en tre te nir l’image d’un vi‐ 
gnoble. Les bé né fi ciaires sont donc de ma nière di recte ou in di recte et
à des échelles dif fé rentes, l’en semble des ac teurs du sec teur œno tou‐ 
ris tique.
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De plus, le dé ve lop pe ment du tou risme vi ti vi ni cole, en mo di fiant les
dy na miques pro fes sion nelles, avec l’ap pa ri tion de nou veaux ac teurs
et la di ver si fi ca tion des ac ti vi tés pour cer tains, en gendre des bou le‐ 
ver se ments dans les re la tions entre les ac teurs et les groupes pro fes‐ 
sion nels, ce qui nous amène à nous in ter ro ger éga le ment sur l’in‐ 
fluence de ce phé no mène sur les re la tions so ciales au sein des vi‐ 
gnobles.
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Français
L’œno tou risme s’est dé ve lop pé, en pre mier lieu, dans ce que l’on ap pelle les
« nou veaux vi gnobles » (Lignon- Darmaillac, 2014). Cet outil a per mis à ces
ré gions de re ve nir dans la course du « mar ché des ré pu ta tions » (Chau vin,
2010), en trans for mant leur image, créant ainsi des des ti na tions œno tou ris‐ 
tiques, se ré ap pro priant le pro duit cultu rel qu’est le vin en le trans for mant
en outil d’at trac ti vi té. Re pris à la fin du XX° siècle par les pays eu ro péens, le
tou risme viti- vinicole prend des formes di verses, en fonc tion des vi gnobles.
Les ob jec tifs ne sont pas les mêmes, cer tains vi gnobles l’uti lisent pour ren‐ 
for cer leur at trac ti vi té et aug men ter les ventes, d’autres pour dif fu ser un
ima gi naire et confor ter leur place dans la hié rar chie des vi gnobles mon‐ 
diaux et na tio naux.
En Bour gogne, mal gré la ré pu ta tion de cer tains vi gnobles de la ré gion,
l’œno tou risme peut être un outil in té res sant, dans des di men sions et ob jec‐ 
tifs dif fé rents. Si l’image des vins de la ré gion à tra vers le monde ne cesse de
croître, tous les vi gnobles de la ré gion ne sont pas égaux. Ainsi, les grands
vins de la Côte de Nuits et de la Côte de Beaune font of fice de porte- parole
de renom, lais sant der rière eux des vi gnobles qui n’écoulent pas en core leur
pro duc tion au même rythme, ni aux mêmes prix. Ce sont ces vi gnobles qui
vont dé ve lop per un in té rêt im por tant pour l’œno tou risme, dans l’ob jec tif de
ren for cer leurs ventes, leur image et de créer une des ti na tion tou ris tique
cen trée au tour de vi gnobles moins re nom més mais plus fa ciles d’accès.
Mais l’œno tou risme est éga le ment un outil es sen tiel pour la Côte de Nuits
et la Côte de Beaune, de par son pou voir de dif fu sion d’un ima gi naire (Ami‐ 
rou, 2012), so cia le ment construit. Grâce à cette forme tou ris tique, sa com‐ 
pa ti bi li té et sa com plé men ta ri té avec l’éco- tourisme, en plein essor, c’est
l’en semble d’un vi gnoble qui y trouve son compte, dif fu sant une image où
les cri tères de qua li té, d’au then ti ci té, de tra di tion, trouvent leur lé gi ti mi té
au près du consom ma teur et du tou riste.
Au sein d’une même ré gion vi ti cole, l’œno tou risme peut donc être un moyen
de ré pondre à la hié rar chi sa tion des vi gnobles, per met tant aux ac teurs les
moins mé dia ti sés de ren for cer leurs ventes et leur at trac ti vi té. Dans la
même lo gique que celle qui a amené à sa créa tion dans les vi gnobles du
nou veau monde, l’œno tou risme est un moyen pour les vi gnobles les plus
« mo destes », d’exis ter face aux « mas to dontes » (à l’échelle in ter na tio nale,
na tio nale et ré gio nale).
À par tir d’exemples bour gui gnons, il sera ques tion d’en vi sa ger cette dia lec‐ 
tique ré gio nale, fai sant écho aux lo giques ayant contri bué à l’émer gence de
ce phé no mène tou ris tique en plein essor. Car c’est éga le ment le re flet des
ten sions qui animent la Bour gogne, ses vi gnobles et ses dif fé rents ter ri‐ 
toires vi ti coles, dont l’ho mo gé néi té n’est qu’une ques tion de nom.
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L’œno tou risme se dé ve loppe dans un pre mier temps sur les ter ri toires les
plus at trac tifs, ceux qui jouissent d’une ré pu ta tion in ter na tio nale, les vi‐ 
gnobles de Côte d’Or prin ci pa le ment, re grou pant 32 des 33 grands crus. Ce‐ 
pen dant, ces vi gnobles n’ayant que peu be soin de cet outil, les ini tia tives
sont res treintes et les tou ristes frus trés de n’avoir accès aux do maines les
plus pres ti gieux.
À l’in verse, d’autres vi gnobles bour gui gnons, qui ne bé né fi cient pas de la
même ré pu ta tion, voient en cette nou velle forme tou ris tique l’op por tu ni té
de construire un «  ima gi naire  », par le quel ils pour ront ré équi li brer leur
place dans le mar ché des ré pu ta tions. Les ini tia tives sont plus nom breuses
et sur tout, une place plus im por tante leur re vient. Pour tant, il n’est pas
évident d’at ti rer les tou ristes qui veulent dé cou vrir les cli mats les plus re‐ 
nom més. Mais le dy na misme, l’ima gi naire, la pro duc tion et les prix sont au‐ 
tant d’ar gu ments qui vont per mettre l’émer gence des ac ti vi tés dans ces ter‐ 
ri toires.
Ces deux mo dèles ré gio naux per met tront de mettre en avant les deux fa‐ 
cettes de l’œno tou risme. Les exemples, issus du re cueil de don nées qua li ta‐ 
tives à tra vers des en tre tiens et ob ser va tions, montrent que ce tou risme
viti- vinicole est un outil mar ke ting qui ne se li mite pas aux ac teurs les plus
« mo destes » en termes de ré pu ta tion.
En s’in té res sant aux pro fes sion nels de l’œno tou risme, à tra vers son émer‐ 
gence en Bour gogne, et les formes spé ci fiques qui en dé coulent, on ana lyse
donc un phé no mène tou ris tique com plexe, socle d’un monde so cial au sein
du quel se tissent des re la tions d’in ter dé pen dance, ce que l’on nomme des
éco lo gies liées (Ab bott, 2003). Les en jeux de ce tou risme viti- vinicole sont
au cœur des pro jets des ter ri toires et son rôle dé passe les pré no tions com‐ 
mu né ment par ta gées. En pre nant appui sur l’image du vi gnoble, dé ve lop pée
no tam ment à tra vers les ac tions d’ac teurs tels que la Confré rie des Che va‐ 
liers du Tas te vin dans les an nées 1930 (Jac quet & La fer té, 2014), l’œno tou‐ 
risme de vient petit à petit l’ex pres sion d’un vi gnoble, celle qui se pro page
dans le monde et dif fuse la fi gure de la culture vi ti cole de la ré gion. Il
semble donc que ce soit un tour nant dans l’his toire de ce phé no mène, dont
l’im por tance pour rait en core aug men ter dans les an nées à venir, de par sa
double uti li té, que nous évo que rons. L’œno tou risme est donc un enjeu po li‐ 
tique et éco no mique aux ré per cus sions mul tiples mais sur tout aux avan‐ 
tages di vers, qui concernent une pa lette hé té ro gène d’ac teurs du sec teur
vi ti cole et tou ris tique. En pro fi tant de l’image qui se dif fuse en par tie par le
biais de l’œno tou risme, des vi gnobles moins at trac tifs pour raient bien dé ve‐ 
lop per une offre plus à même de ré pondre à la de mande de ce mar ché en
plein essor. Grâce à cet outil, ces vi gnobles peuvent mettre en scène leurs
ter ri toires et dé ve lop per une offre tou ris tique com plète, pro fi tant de
l’image so cia le ment construite et por tée par l’œno tou risme.
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Wine tour ism has de veloped, first and fore most, in so- called "new vine‐ 
yards" (Lignon- Darmaillac, 2014). This tool al lowed these re gions to re bal‐ 
ance their place in the "repu ta tion mar ket" (Chau vin, 2010), trans form ing
their image, and cre at ing oeno tour istic des tin a tions, re claim ing the cul tural
product of wine by trans form ing it into an at tract ive ness tool. At the end of
the 20th cen tury, European coun tries star ted to de velop wine tour ism in
vari ous forms, de pend ing on the vine yards and their repu ta tion. Goals are
not the same, some vine yards used it to en hance their at tract ive ness and
in crease sales, oth ers to spread an ima gin ary and con sol id ate their place in
the hier archy of world and na tional vine yards.
In Bur gundy, des pite the repu ta tion of some vine yards in the re gion, wine
tour ism can be an in ter est ing tool, in dif fer ent di men sions and goals. If the
image of the re gion's wines around the world con tin ues to grow, not all
vine yards in the re gion are equal. So, the great wines of the Côte de Nuits
and the Côte de Beaune are the most renowned “spokes per sons”, leav ing
be hind some vine yards that do not yet run their pro duc tion at the same
rate, or at the same prices. These vine yards will de velop an im port ant in‐ 
terest in wine tour ism, with the aim of strength en ing their sales, their
image and cre at ing a tour ist des tin a tion centered around vine yards less
fam ous but easier to ac cess.
But wine tour ism is also an es sen tial tool for the Côte de Nuits and the Côte
de Beaune, be cause of its power of dif fu sion of an ima gin ary so cially con‐ 
struc ted (Amirou, 2012). Thanks to this tour ist form, its com pat ib il ity and its
com ple ment ar ity with the eco- tourism, in full ex pan sion, it’s the whole
vine yard which will finds its ac count in it, dif fus ing an image where the cri‐ 
teria of qual ity, au then ti city, his tory, tra di tion, find their le git im acy with the
con sumer and tour ist.
In the same wine- growing re gion, wine tour ism can be a means of re spond‐ 
ing to the hier archy of vine yards, en abling the less well- publicized act ors to
in crease their sales and their at tract ive ness. In the same way that al lowed
new world’s vine yards to de velop wine- tourism, we can see sim il ar it ies with
the de vel op ment of œnotourism in Bur gundy.
From Bur gundy ex amples, we will dis cuss this re gional dia lectic, echo ing
the logic that con trib uted to the emer gence of this boom ing tour ist phe‐ 
nomenon. Be cause it is also the re flec tion of the ten sions that an im ate Bur‐ 
gundy, its vine yards and its vari ous vit i cul tural ter rit or ies, whose ho mo gen‐ 
eity is only a ques tion of name.
Wine tour ism is de vel op ing at first in the most at tract ive areas, those with
an in ter na tional repu ta tion, the vine yards of Côte d'Or mainly, group ing 32
of the 33 grands crus. How ever, these vine yards do not really need this tool
at first. Ini ti at ives are lim ited and tour ists frus trated that they can’t have ac‐ 
cess to the most pres ti gi ous areas.
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In con trast, other Bur gundy vine yards, which do not be ne fit of the same
repu ta tion, can see this new form of tour ism as the op por tun ity to build an
"ima gin ary", by which they can re bal ance their place in the repu ta tions mar‐ 
ket. Ini ti at ives are more nu mer ous and above all, take a more im port ant
place. Yet it is not easy to at tract tour ists who want to dis cover the most
fam ous cli mates. But dy nam ism, ima gin a tion, pro duc tion and prices are all
ar gu ments that will allow the emer gence of activ it ies in these ter rit or ies.
These two re gional mod els will high light the two fa cets of wine tour ism.
The ex amples, from the col lec tion of qual it at ive data through in ter views
and ob ser va tions, show that this wine tour ism is a mar ket ing tool that is not
lim ited to the most "mod est" act ors in terms of repu ta tion.
By fo cus ing on wine tour ism pro fes sion als, through its emer gence in Bur‐ 
gundy, and the spe cific forms that res ult from it, we’ll ana lyze a com plex
tour ist phe nomenon, the basis of a so cial world in which re la tion ships of in‐ 
ter de pend ence are woven, that we called “re lated eco lo gies” (Ab bott, 2003).
The stakes of this vit i cul tural tour ism are part of the heart of the pro jects of
the ter rit or ies and its role ex ceeds the bias com monly shared. Based on the
image of the vine yard, de veloped par tic u larly through the ac tions of act ors
such as the “Confrérie des Che va liers du Tastevin” in the 1930s (Jac quet &
Laferté, 2014), wine tour ism gradu ally be comes the ex pres sion of a vine yard
that spreads around the world and spreads the fig ure of re gion’s wine cul‐ 
ture. It seems, there fore, that this is a turn ing point in the his tory of this
phe nomenon, wich im port ance could be in creased in the years to come, by
its du al ity, which we will dis cuss.
Wine tour ism is there fore a polit ical and eco nomic issue with mul tiple re‐ 
per cus sions but es pe cially vari ous be ne fits, which con cern an het ero gen‐ 
eous range of act ors in the wine and tour ism sec tor. By tak ing ad vant age of
the image that is dif fused partly through wine tour ism, less at tract ive vine‐
yards could well de velop an offer more able to meet the de mand of this
boom ing mar ket. Thanks to this tool, these vine yards can stage their ter rit‐ 
or ies and de velop a com plete tour ism offer, tak ing ad vant age of the so cially
con struc ted image car ried by wine tour ism.
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