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Les clus ters sont des struc tures de ré seaux com plexes, liées entre
elles à tra vers des re la tions so ciales et com mer ciales. De ce fait, les
fac teurs in ternes comme les fac teurs ex ternes ont un im pact dans sa
ca pa ci té d’adap ta tion. Fren ken et al. 1 ar gu mente que la haute spé cia‐ 
li sa tion d’une ré gion la rend plus vul né rable aux chocs ex ternes. Alors
que les ré gions avec des ac ti vi tés di ver si fiées ont l’avan tage de per‐ 
mettre aux en tre prises d’imi ter dif fé rents pro ces sus sans se dé lo ca li‐ 
ser. La di ver si té lo cale di mi nue les coûts de re cherche des nou velles
tech no lo gies ren dant ainsi plus fa cile l’ex plo ra tion d’ac ti vi tés in no‐ 
vantes 2. La ré si lience si gni fie la ca pa ci té d’une ré gion de sou te nir son
dé ve lop pe ment à long terme, ainsi que sa ca pa ci té de ré pondre po si‐ 
ti ve ment aux chocs dans le court terme 3.

1

Le chan ge ment de l’ac cent sur le pro duit (vin) vers l’ex pé rience œno‐ 
tou ris tique a per mis aux pro duc teurs de fi dé li ser le consom ma teur
ainsi que d’aug men ter ses sources de re ve nus. La crois sance pro pul‐ 
sée par l’œno tou risme a aussi per mis l’émer gence des caves spé cia li‐ 
sées dans les vins fins de haute qua li té. Cette émer gence se doit aussi
et sur tout à la ré ponse don née par les pro duc teurs à la crise créée
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par le pa ra doxe fran çais dans les an nées 90. Alors que le vin blanc —
du genre lie be frau milch — était plé bis ci té par les consom ma teurs
bré si liens, le tra vail des cher cheurs fran çais a mon tré les bé né fices à
la santé issus de la consom ma tion des vins rouges. Cela a en gen dré
une trans for ma tion dans les pré fé rences des consom ma teurs qui ont
fini par ré duire consi dé ra ble ment la consom ma tion des vins blancs.
Or, cer tains pro duc teurs de la ré gion n’étaient pas pré pa rés à ce
chan ge ment. Ce fut alors que ces pro duc teurs se sont tour nés vers la
pro duc tion de jus de rai sin concen tré et de vins ef fer ves cents. Le
contact avec des en tre prises étran gères ins tal lées dans le clus ter de‐ 
puis les an nées  70, comme Mar ti ni  & Rossi, Moët Chan don, Mai son
For res tier, Heu blein et Al ma dén 4, a per mis le dé ve lop pe ment tech no‐ 
lo gique qui les a ame nés à une pro duc tion de meilleure qua li té.

L’essor même de l’œno tou risme et des vins à forte va leur ajou tée sont
les consé quences d’une concur rence ac crue sur le mar ché bré si lien.
De nom breux éta blis se ments vi ni coles, en par ti cu lier les plus pe tits,
ne se raient pas en me sure d’opé rer sur le mar ché de masse. En ce
sens, la so lu tion trou vée a été d’aug men ter l’offre de va leur grâce à
des pro duits dif fé ren ciés et des ex pé riences sen so rielles qui ne
peuvent être ac quises que par la consom ma tion des ser vices of ferts
par l’œno tou risme. De cette façon, les éta blis se ments vi ni coles ont
trou vé dans ces deux élé ments un moyen d’échap per à la dé té rio ra‐ 
tion des marges bé né fi ciaires ré sul tant des nom breuses me naces de
concur rence avec le vin étran ger. La ré si lience du sec teur ne semble
pas être liée aux ac ti vi tés in ter na tio nales, mais plu tôt à l’éla bo ra tion
et à la mise en œuvre de nou velles rou tines au sein du clus ter, ainsi
qu’aux ventes à une par tie de la po pu la tion éco no mi que ment plus
riche qui a été moins tou chée par la crise éco no mique qui touche le
Bré sil de puis 2014 et qui re fait sur face avec la pan dé mie du nou veau
co ro na vi rus.

3

La vi sion évo lu tive lui fait re con naître qu’une fois qu’une ré gion dé ve‐ 
loppe un en semble de rou tines, elles in fluen ce ront de façon per ma‐ 
nente la tra jec toire ré gio nale, puis qu’il n’y a pas de point de re tour
dans l’his toire 5. La conver sion de l’uti li sa tion des rai sins pour les vins
de table pour la pro duc tion de jus de rai sin et l’émer gence du vin
mous seux illus trent cet ar gu ment, puisque les chan ge ments ne se
sont pro duits qu’en rai son des trans for ma tions du mar ché bré si lien
du vin. En outre, en rai son du fait que le ter roir de la ré gion de Serra
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Gaúcha n’est pas très fa vo rable aux rai sins des ti nés au vin rouge, les
éta blis se ments vi ni coles au raient de grandes dif fi cul tés à conver tir
com plè te ment leur pro duc tion. En ce sens, comme l’a fait va loir Bo‐ 
sch ma 6, ce sont les res sources, les com pé tences et les ca pa ci tés pré‐
exis tantes pré sentes dans les ré gions qui fa çonnent l’émer gence de
nou velles tra jec toires.

Le pas sage d’un pro duit à une ex pé rience œno tou ris tique a per mis
aux éta blis se ments vi ni coles de fi dé li ser les consom ma teurs et d’aug‐ 
men ter leurs sources de re ve nus. La crois sance in duite par le tou‐ 
risme vi ti cole a per mis l’émer gence de nou veaux éta blis se ments vi ni‐ 
coles, qui se concentrent prin ci pa le ment sur les vins fins de haute
qua li té. Ces caves ont une pro duc tion contrô lée et li mi tée et le mo‐ 
dèle éco no mique de ces caves n’est pas la re cherche de s’élar gir, mais
plu tôt de main te nir une pro duc tion plus pe tite, mais de haute qua li té,
afin de ser vir le tou riste qui re cherche des vins dif fé ren ciés dans la
ré gion. L’œno tou risme a éga le ment servi d’ins tru ment de va lo ri sa tion
de la qua li té des vins, de ve nant es sen tiel au mar ché des vins fins. La
forte concur rence des im por ta tions in ter na tio nales a étran glé la pro‐ 
duc tion de vins fins bré si liens. En guise de so lu tion, de nom breux pe‐ 
tits éta blis se ments vi ni coles axés sur le vin fin ont com plè te ment mo‐ 
di fié leur mo dèle com mer cial, en concen trant leurs ef forts presque
ex clu si ve ment sur le ser vice aux tou ristes. L’aug men ta tion du nombre
d’éta blis se ments vi ni coles a éga le ment mo di fié le com por te ment
d’achat des tou ristes dans la ré gion  : bien que les grands éta blis se‐ 
ments vi ni coles contri buent à at ti rer les tou ristes dans la ré gion, les
tou ristes cherchent éga le ment à vi si ter les pe tits éta blis se ments vi ni‐ 
coles à la re cherche de vins plus ex clu sifs qui conviennent mieux à
leur pa lais. Même les ter ri toires qui n’ont pas une ac ti vi té œno tou ris‐ 
tique si gni fi ca tive re con naissent au jourd’hui l’im por tance de cette ac‐ 
ti vi té pour le sec teur. En ce sens, de nom breux do maines vi ti coles de
ces ter ri toires plus « pé ri phé riques » s’or ga nisent in di vi duel le ment ou
avec des ins ti tu tions pour pro mou voir l’œno tou risme. À cette fin, les
mu ni ci pa li tés et les ins ti tu tions re pré sen ta tives cherchent à or ga ni‐ 
ser des fes ti vals et des par te na riats avec des hô tels, des res tau rants,
des usines de tex tiles à mailles et le gou ver ne ment pour en cou ra ger
les tou ristes à se rendre dans ces ré gions. Ce pen dant, pour or ga ni ser
une struc ture œno tou ris tique, les pe tites villes doivent en core
s’adap ter cultu rel le ment à l’ac cueil du tou riste, comme l’ex ten sion
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des heures d’ou ver ture des éta blis se ments com mer ciaux et des res‐ 
tau rants.

Dans cette op tique de pro duc tion de qua li té, les ac teurs de la ré gion
de Pinto Ban dei ra — dont la Família Geisse que nous avons choi sie
comme exemple puis qu’il s’agit d’un pro duc teur de grande re nom mée
— ont misé sur la pro mo tion du ter roir, culmi nant avec la créa tion
pro chaine de la Denominação de Ori gem (D.O.) Altos de Pinto Ban dei ra
— ap pel la tion ex clu sive de vins ef fer ves cents de qua li té 7. Si on la
com pare à l’his toire vi ti cole fran çaise 8, cette dé marche illustre aussi
une ré ponse à la crois sante de mande du mar ché local pour des vins
pé tillants, avec une ty pi ci té (plus de fraî cheur, un corps plus élan cé)
qui plaît au consom ma teur bré si lien 9. D’où l’émer gence de ce nou‐ 
veau ter roir, ancré dans une ré gion his to rique. C’est la consé quence
aussi de l’adhé sion d’une par celle des consom ma teurs à l’idée de vins
de ter roir. Nous le ver rons en suite, cette idée est cen trale dans l’or‐ 
ga ni sa tion des images que le consom ma teur fait du vin.

6

Une ra pide pré sen ta tion de ce pro duc teur. Nous avons pu in ter vie‐ 
wer l’œno logue de la mai son, Car los Ar ba zua, élu meilleur œno logue
du Bré sil en 2017 : il nous ra conte que dans les an nées 79/80, Mario
Geisse, un Chi lien qui à l’époque tra vaillait pour Moët Chan don, vient
dans cette ré gion et dé couvre que cet en droit a de très bonnes ca‐ 
rac té ris tiques pour pro duire des rai sins, tels que l’al ti tude et les sols,
le cli mat de Pinto Ban dei ra est vrai ment adap té et plus spé ci fi que‐ 
ment pour les rai sins qui n’ont pas be soin de tant de ma tu ra tion et
plus spé ci fi que ment le rai sin pour pro duire du vin mous seux. En suite,
il com mence à plan ter. Selon Ar ba zua, c’est un sol ba sal tique, mais
une com po si tion ba salte de mil liers d’an nées qui leur per met d’avoir
par exemple un bon drai nage pour la pluie. Dans cette ré gion, il pleut
1 600/1 700 mm par an et cela est très im por tant pour drai ner l’excès
d’eau. Selon lui, s’il pleut comme ça dans une ré gion plus tra di tion‐ 
nelle comme le Chili, il n’y a aucun moyen de le ré col ter. Ici c’est une
demi- journée et tout est sec, vous pou vez com men cer à tra vailler,
dit- il. Sur 72 hec tares, ils font une sé lec tion par cel laire et n’ex ploitent
que 24 hec tares pour la pro duc tion de vin. En 2011, Mas ter of Wine
Jan cis Ro bin son 10 a in clus la cave dans sa liste des 15 éta blis se ments
vi ni coles qui, selon elle, peuvent mar quer l’ave nir du vin. La fa mille
Geisse étant aussi le seul pro duc teur de vins mous seux de la sé lec‐ 
tion pré sen tée par les cri tiques lors de l’im por tant évé ne ment Wine

7



Stratégies de résilience et de promotion du terroir

Le texte seul, hors citations, est utilisable sous Licence CC BY 4.0. Les autres éléments (illustrations,
fichiers annexes importés) sont susceptibles d’être soumis à des autorisations d’usage spécifiques.

Fu ture qui s’est tenu à Hong Kong, et la cuvée Cave Geisse Brut était
le seul vin mous seux au monde à faire par tie de la liste des 15 vins re‐ 
com man dés. La Família Geisse est le fer de lance de la pro mo tion du
ter roir de Pinto Ban dei ra.

Si nous pre nons la vidéo de Mario Geisse 11 comme exemple, nous
voyons que l’œno tou risme et la pro mo tion du ter roir ap par tiennent à
deux uni vers ima gi naires dis tincts  : d’un côté une vi site axée sur le
plai sir œno- gastronomique et de l’autre l’ac qui si tion d’une connais‐ 
sance liée à la pro duc tion de vins et à son ter roir. Lors de nos tra vaux
sur les ima gi naires des consom ma teurs de vin, nous avons re mar qué
deux constel la tions qui se ren contrent par en droits : L’uni vers d’Éros
de la consom ma tion hé do nique et l’uni vers d’Agape de la dé gus ta tion
œno phile 12.

8

La dé marche de pro mo tion du ter roir est une en tre prise de fond es‐ 
thé tique qui peut se dé col ler de l’image que le consom ma teur bré si‐ 
lien fait du vin. C’est ici qu’il est im por tant de prendre en compte le
poids de l’ima gi naire lors de l’adhé sion à cette nar ra tive de pro mo tion
de vins iden ti taires. L’ap pré cia tion es thé tique du pro duit vin est un
vaste sujet sur le quel nous nous sommes at tar dés lors de la pré pa ra‐ 
tion de notre thèse (ibid.) et du quel nous pou vons en re ti rer cer tains
points per ti nents pour l’ana lyse en ques tion : le ju ge ment es thé tique
dé pend d’un mes sage trans mis à tra vers l’œuvre ap pré ciée. Pour le
vin, ce mes sage est jus te ment le ter roir d’où est issu le breu vage. Le
dé co der, le « re trou ver » dans le verre, dé pend de la ca pa ci té du dé‐ 
gus ta teur à maî tri ser les codes qui le mè ne ront à « com prendre » le
mes sage en voyé par le vi gne ron de vins iden ti taires. Un autre cri tère
im por tant — selon la dé fi ni tion d’es thé tique de Mi chel Maf fe so li 13,
qui nous rap pelle qu’au plus proche de son éty mo lo gie, le mot es thé‐ 
tique veut dire « res sen tir en semble » —, ce sont que les codes uti li‐ 
sés par le dé gus ta teur doivent être par ta gés par un groupe afin que
son ap pré cia tion es thé tique soit va lable aux yeux de ses paires. Pro‐ 
mou voir un ter roir c’est éle ver le vin à la condi tion de pro duit es thé‐ 
ti que ment ap pré ciable. Pour que cela fonc tionne, le consom ma teur
doit par ta ger la même re pré sen ta tion de la bois son : un breu vage ca‐ 
pable de vé hi cu ler un mes sage qui de man de ra un ef fort in tel lec tuel et
cog ni tif. C’est l’ima gi naire d’Agape le quel est pro fon dé ment mar qué
par la quête pro mé théenne du sa voir.

9
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Les pra tiques œno tou ris tiques s’in sèrent dans un autre uni vers
d’images, celui d’Éros, avec une com po sante dio ny siaque bien mar‐ 
quée. C’est pour cette rai son que nous pen sons que ce type de stra té‐ 
gie de ré si lience aura une adhé sion plus ex pres sive des consom ma‐ 
teurs. Pour deux rai sons  : la pre mière c’est l’as pect rédhi bi toire de
l’ana lyse for melle des vins au près des consom ma teurs  ; la se conde,
c’est le fait que les pra tiques de consom ma tion des Bré si liens sont
liées à la mai son et, no tam ment, au couple qui se re trouve le soir au
calme pour, peut- être, re gar der une série té lé vi sée sur Net flix. En
outre, le vin pé tillant ap par tient, pour les Bré si liens, à l’ima gi naire de
la fête et de la convi via li té. La Covid nous l’a bien mon tré puisque
pen dant la pan dé mie et les confi ne ments, la consom ma tion de vins
tran quilles a fait un boom de presque 20 % au Bré sil tan dis que nous
avons vu une chute 14 de ventes de vins pé tillants 15.

10

L’ou ver ture à la nou veau té est éga le ment liée à la né ces si té même du
clus ter de rompre avec l’ima gi naire po pu laire selon le quel le vin est
un pro duit ex trê me ment so phis ti qué, des ti né uni que ment à l’élite
éco no mique. En so cio lo gie, nous pou vons com pa rer cela à l’idée de la
ci vi li sa tion des mœurs, de Nor bert Elias 16 quand il ana lyse l’évo lu tion
du com por te ment — à table, par exemple — entre la fin du Moyen- 
Âge et l’époque contem po raine. Une autre bar rière ré side dans la
culture bré si lienne elle- même, qui tend à dé va lo ri ser la pro duc tion
na tio nale au dé tri ment des pro duits étran gers. Pour sur mon ter ces
bar rières cog ni tives du consom ma teur, les éta blis se ments vi ni coles
in ves tissent dans des cam pagnes vi sant à dé mys ti fier le vin pour le
consom ma teur moyen.

11

« Pour Jorge To niet to, spé cia liste en vins de l’agence bré si lienne de
re cherches agri coles Em bra pa, l’ac cord UE- Mercosur peut re pré sen ‐
ter un vé ri table défi pour des vi ti cul teurs bré si liens. Coût de pro duc ‐
tion élevé, fis ca li té peu avan ta geuse et faible ca pa ci té de pro duc tion :
les obs tacles ne manquent pas. Mais Jorge To niet to reste tout de
même op ti miste : “Si nous fai sons de bons pro duits, nous al lons y ar ‐
ri ver. Le Bré sil est un mar ché avec de bonnes pers pec tives de crois ‐
sance”, estime- t-il. “Nous avons des consom ma teurs, nous n’avons
pas be soin d’ex por ter notre vin. Cette proxi mi té est avan ta geuse et
nous pou vons miser sur l’œno tou risme”, conclut le cher cheur » 17.
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un re la ted va rie ty and re gio nal eco no‐ 
mic growth », Re gio nal Stu dies, v. 41, n.
5, 2007, p. 685-697.

Alors, comme l’œno tou risme ne dé pend pas d’une pro mo tion de la
connais sance du ter roir ou en core d’une spé cia li sa tion des consom‐ 
ma teurs, il pour ra être à nou veau un élé ment de ré si lience face à la
crise avec la concur rence in ter na tio nale à venir. Un point po si tif c’est
que les Bré si liens raf folent des es pu mantes : 66,2 % des vins pé tillants
ven dus dans le pays étaient pro duits lo ca le ment et 33,8 % im por tés,
selon l’Union bré si lienne de vi ti cul ture (Uvi bra) 18, cela va de pair avec
ce que nous ve nons de voir dans la dé cla ra tion de To niet to. L’ima gi‐ 
naire en re vanche peut s’avé rer riche en res sources pour aider le
clus ter de la Serra Gaúcha. Com prendre les at tentes des consom ma‐ 
teurs lo caux et miser sur le sto ry tel ling – les nar ra tives au tour d’un
pro duit, des idées, des va leurs, dans d’autres mots, l’his toire vé hi cu lée
par une com mu ni ca tion vi sant, dans notre cas, le consom ma teur de
vin 19 – adap té. In té grer la no tion de l’ima gi naire peut leur don ner
une lon gueur d’avance face à une pos sible re cru des cence de la
concur rence in ter na tio nale issue des ac cords UE- Mercosur.

12

L’ima gi naire est un récit au quel une culture adhère à une cer taine
époque 20. Com prendre les images qui le consti tuent aide à ra con ter
une his toire en conso nance avec les re pré sen ta tions des consom ma‐ 
teurs. L’image du vin comme pro duit es thé tique peut s’avé rer une
bar rière pour le consom ma teur hé do nique. Alors l’ima gi naire éro‐ 
tique du vin doit être mis en avant lors de la com mu ni ca tion : le vin
de couple pour rait se ré vé ler un bon leit mo tiv.

13

e

o



Stratégies de résilience et de promotion du terroir

Le texte seul, hors citations, est utilisable sous Licence CC BY 4.0. Les autres éléments (illustrations,
fichiers annexes importés) sont susceptibles d’être soumis à des autorisations d’usage spécifiques.

1  Koen FREN KEN et al, “Re la ted va rie ty, un re la ted va rie ty and re gio nal eco no‐ 
mic growth”, Re gio nal Stu dies, v. 41, n. 5, 2007, p. 685–697.

2  Frank NEFKE et al., “The im pact of aging and tech no lo gi cal re la ted ness on
ag glo me ra tion ex ter na li ties: A sur vi val ana ly sis”, Jour nal of Eco no mic Geo‐ 
gra phy, v. 12, n. 2, 2012, p. 485–517.

3  Ron BO SCH MA, “To wards an evo lu tio na ry pers pec tive on re gio nal re si‐ 
lience”, Pa pers in Evo lu tio na ry Eco no mic Geo gra phy # 14.09, 2015.

4  Mi riam AGUIAR, A qua li dade no consu mo do vinho, São Paulo, Edi to ra Senac,
2019, 155 p.

5  Ron MAR TIN, “Re gio nal eco no mic re si lience, hys te re sis and re ces sio na ry
shocks”, Jour nal of Eco no mic Geo gra phy, v. 12, n. 1, 2012, p. 1–32.

6  Op. cit

7  Altos de Pinto Ban dei ra - Por tal Em bra pa, https://www.em bra pa.br/uva- e
-vinho/indicacoes- geograficas-de-vinhos-do-brasil/ig- em-estruturacao/a
ltos- de-pinto-bandeira, consul té le 14 no vembre 2021.

Fe lipe KOCH, Une bou teille à deux : le vin
comme bois son de couple. Entre Éros et
Agape, hé do nisme et es thé tique  : com‐ 
ment l’ima gi naire peut- il ex pli quer la
consom ma tion de vin au Bré sil, Thèse
de Doc to rat en So cio lo gie, Mont pel lier,
l’Uni ver si té Paul Va lé ry, 2021, 527 p.

Mi chel MAF FE SO LI, Au creux des ap pa‐ 
rences : pour une éthique de l’es thé tique,
Paris, Plon, 1990, 300 p.

Ron MAR TIN, «  Re gio nal eco no mic re si‐ 
lience, hys te re sis and re ces sio na ry
shocks  », Jour nal of Eco no mic Geo gra‐
phy, v. 12, n. 1, 2012, p. 1-32.

Frank NEFKE et al., « The im pact of aging
and tech no lo gi cal re la ted ness on ag‐ 
glo me ra tion ex ter na li ties: A sur vi val
ana ly sis », Jour nal of Eco no mic Geo gra‐ 
phy, v. 12, n. 2, 2012, p. 485-517.

Jan cis RO BIN SON (ed.), The Ox ford com pa‐ 
nion to wine, Fourth edi tion, Ox ford,
Uni ted King dom; New York, NY, Ox ford
Uni ver si ty Press, 2015, 859 p.

Vitor Klein SCHMIDT, Re si liên cia de clus‐ 
ter: Um es tu do no Clus ter Vinícola da
Serra Gaúcha, Mé moire de Mas ter,
Porto Alegre, Uni ver si dade Fe de ral do
Rio Grande do Sul, 2020, 338 p.

Jean- Jacques WU NEN BUR GER, L’ima gi‐ 
naire, Paris, col lec tion « Que sais- je ? »,
2016.

« Le Bré sil mise sur les bulles pour mon‐ 
ter dans le mar ché du vin  », La Croix,
2019, 23 déc. 2019, https://www.la- croi
x.com/Eco no mie/Le- Bresil-mise-bulle
s-monter-marche-vin-2019-12-23-1301
068125, consul té le 2021-11-14 13�47�50.

https://www.embrapa.br/uva-e-vinho/indicacoes-geograficas-de-vinhos-do-brasil/ig-em-estruturacao/altos-de-pinto-bandeira
https://www.la-croix.com/Economie/Le-Bresil-mise-bulles-monter-marche-vin-2019-12-23-1301068125


Stratégies de résilience et de promotion du terroir

Le texte seul, hors citations, est utilisable sous Licence CC BY 4.0. Les autres éléments (illustrations,
fichiers annexes importés) sont susceptibles d’être soumis à des autorisations d’usage spécifiques.

8  Roger DION, « Que relle des an ciens et des mo dernes sur les fac teurs de la
qua li té du vin  », An nales de Géo gra phie, 1952, vol.  61, n   328, p.  417‐431  ;
Roger DION, His toire de la vigne  & du vin en France: des ori gines au XIXe
siècle, Repr., Paris, CNRS Ed, 2011, 768 p.

9  Fe lipe KOCH, Une bou teille à deux  : le vin comme bois son de couple. Entre
Éros et Agape, hé do nisme et es thé tique : com ment l’ima gi naire peut- il ex pli‐ 
quer la consom ma tion de vin au Bré sil, Thèse de Doc to rat en So cio lo gie,
Mont pel lier, l’Uni ver si té Paul Va lé ry, 2021, 527 p.

10  Jan cis  RO BIN SON (ed.), The Ox ford com pa nion to wine, Fourth edi tion, Ox‐ 
ford, Uni ted King dom ; New York, NY, Ox ford Uni ver si ty Press, 2015, 859 p.

11  FAMÍLIA GEISSE OFI CIAL, 2021, En otu ris mo - Família Geisse  : https://www.yo
u tube.com/watch?v=K90qPb zOgms

12  Fe lipe Koch, op. cit.

13  Mi chel MAF FE SO LI, Au creux des ap pa rences  : pour une éthique de l’es thé‐ 
tique, Paris, Plon, 1990, 300 p.

14  Après la pre mière pé riode de confi ne ment en 2020, les ventes de vins ef‐ 
fer ves cents ont re bon di.

15  Fe lipe Koch, op. cit.

16  Nor bert ELIAS et Pierre KAM NIT ZER, La ci vi li sa tion des moeurs, s.l., 2016.

17  «  Le Bré sil mise sur les bulles pour mon ter dans le mar ché du vin  », La
Croix, 2019, 23 déc. 2019, https://www.la- croix.com/Eco no mie/Le- Bresil-
mise-bulles-monter-marche-vin-2019-12-23-1301068125, consul té le 2021-
11-14 13�47�50.

18  « Le Bré sil mise sur les bulles pour mon ter dans le mar ché du vin », La
Croix, 2019, 23 déc. 2019 p.

19  Pour une dé fi ni tion du terme sto ry tel ling, nous ren voyons aux tra vaux de
F. Pol let ta, P.C.B. Chen, B.G. Gard ner, A. Motes, A., “The So cio lo gy of Sto ry‐ 
tel ling”, Annu. Rev. So ciol, 37, 2011, p. 109–130. https://doi.org/10.1146/annur
ev- soc-081309-150106 et de A. Lug mayr, E. Su ti nen, J. Su ho nen, C.I.Se da no,
H. Hla vacs, C.S. Mon te ro, “Se rious sto ry tel ling – a first de fi ni tion and re‐ 
view”, Mul ti med Tools Appl, 76, 2017, p. 15707–15733. https://doi.org/10.1007/
s11042-016-3865-5

20  Jean- Jacques WU NEN BUR GER, L’ima gi naire, Paris, col lec tion  «  Que sais- je
? », 2016.

o

https://www.youtube.com/watch?v=K90qPbzOgms
https://www.la-croix.com/Economie/Le-Bresil-mise-bulles-monter-marche-vin-2019-12-23-1301068125
https://doi.org/10.1146/annurev-soc-081309-150106
https://doi.org/10.1007/s11042-016-3865-5


Stratégies de résilience et de promotion du terroir

Le texte seul, hors citations, est utilisable sous Licence CC BY 4.0. Les autres éléments (illustrations,
fichiers annexes importés) sont susceptibles d’être soumis à des autorisations d’usage spécifiques.

Français
Quel est l’im pact que l’ima gi naire des consom ma teurs – selon la concep tion
de Gil bert Du rand (1994) – peut avoir sur l’adhé sion à un pro duit, en l’oc cur‐ 
rence le vin et les ac ti vi tés œno tou ris tiques ? Nous vou lons ana ly ser ici le
dé ve lop pe ment de l’œno tou risme et de la pro mo tion du ter roir comme
stra té gies de ré si lience du clus ter vi ni cole de la Serra Gaúcha, prin ci pale ré‐ 
gion pro duc trice de vin au Bré sil, au sud du pays (SCHMIDT, 2020). Nous
nous in té res sons par ti cu liè re ment à ces deux ac ti vi tés comme stra té gies de
ré si lience, car elles ap par tiennent à des ima gi naires dis tincts et le rôle de ce
der nier peut exer cer une in fluence sur l’adhé sion des consom ma teurs. Le
ter roir en ques tion est celui de Pinto Ban dei ra et nous uti li se rons la cave
Família Geisse comme exemple pour illus trer nos pro pos.

English
What is the im pact that the con sumers' ima gin ary - ac cord ing to Gil bert
Dur and's con cep tion (1994) - can have on the ac cept ance of a product, in
this case wine and wine tour ism activ it ies? Here we want to ana lyze the de‐ 
vel op ment of wine tour ism and terroir pro mo tion as re si li ence strategies in
the wine cluster of Serra Gaúcha, the main wine pro du cing re gion in Brazil,
in the south of the coun try (SCHMIDT, 2020). We are par tic u larly in ter ested
in these two activ it ies as re si li ence strategies, as they be long to dis tinct
ima gin ar ies and the role of the lat ter may exert an in flu ence on con sumer
ad her ence. The terroir in ques tion is Pinto Bandeira and we will use the
Família Geisse winery as an ex ample to il lus trate our points.
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