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Conclusion

1 Si le vin est un objet de consommation (et méme bien plus que ca) de-
puis l'antiquité, il n'est un facteur d’attractivité touristique que depuis
peu. D’autant que les lieux de production, les vignobles, n'ont que peu
d’identité propre jusqu’a la seconde moitié du XIX° siecle. Jusqualors,
lidentité régionale n'est pas un sujet qui passionne les foules. Le vin
est consommeé, il est apprécié (a des degrés divers, une hiérarchie
étant déja établie entre vins fins et vins de consommation ordinaire),
mais sa fabrication, ses lieux de production, ne sont pergus que pour
leur finalite, leur utilité, non comme de potentielles destinations tou-
ristiques.
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2 Si le terme cenotourisme est aujourd’hui encore contesté, notamment
par les acteurs eux-meémes, il n'en reste pas moins le plus « signi-
fiant ». Forme touristique contemporaine, qui prend racine dans la
seconde moitié du XX° siecle, en premier lieu, dans ce que l'on ap-
pelle les « nouveaux vignobles » !, on constate qu'il s'agit d'un phéno-
mene social bien plus complexe et que les agents se I'approprient et
en font un outil aux fonctionnalités multiples.

3 On remarque des prémices touristiques dans d’autres vignobles, no-
tamment dans la construction d'une identité viticole valorisante et

valorisée, dans l'entre-deux-guerres?

, en Europe et en France. Et
c'est cette construction qui nous intéresse ici, car on peut l'observer
dans les différents vignobles, sous des formes différentes, et cela
semble indissociable d'une émergence touristique. Cela ne constitue
pas encore ce que l'on appelle désormais cenotourisme, que l'on peut
caractériser, entre autres, par une pluralité d’activités, mais sans ce
travail préalable, nul doute qu’il n'y aurait pas de tourisme vitivinicole.
Prenant appui sur des constructions d'image et d'imaginaire dont les
caractéristiques principales sont issues notamment des mouvements
régionalistes de la fin du XIX® et du début du XX° siecle, ce nouveau
tourisme est a la fois un formidable outil marketing, commercial et
économique pour les régions viticoles mais également un vecteur

d'image et de représentations sociales.

4 Autre béneéfice pour certains vignobles, cet outil leur a permis de re-

3 en transformant

venir dans la course du « marché des réputations »
leur image, créant ainsi des destinations cenotouristiques, se réap-
propriant le produit culturel qu'est le vin en le transformant en outil
d’attractivité. Repris a la fin du XX° siecle par les pays européens qui y
voyaient l1a un parfait outil pour conserver leur place dominante dans
la hiérarchie, le tourisme viti-vinicole prend des formes diverses, en
fonction des vignobles. Les objectifs ne sont pas les mémes, certains
vignobles T'utilisent pour renforcer leur attractivité et augmenter les
ventes, d’autres pour diffuser un imaginaire et conforter leur place
dans la hiérarchie mondiale ou nationale. Ainsi, pour gagner sa place
au panthéon des vignobles les plus célebres, il est nécessaire pour les
acteurs de construire un socle solide de représentations sociales liées
a leur région, au vin, mais pas seulement. Et si I'cenotourisme en lui-
méme n'établit pas ces figurations, il les porte, leur garantie une cer-
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taine légitimité et un rayonnement, plus ou moins efficace en fonc-
tion des situations.

Un contexte favorable

5 La seconde moitié¢ du XX° siecle voit 'économie mondiale se libérali-
ser, les échanges commerciaux se mondialiser. Le tourisme, encore
émergeant au début du siecle, se globalise, les échanges sont plus fa-
ciles, moins chers et la place accordée aux loisirs prend de 'ampleur,
notamment en dehors des classes bourgeoises, qui lui accordait déja
un temps certain?. Ainsi, méme si la démocratisation du tourisme se
faisait progressivement, on remarque des lapres-guerre une pre-
miére effervescence touristique ® qui poursuit le mouvement entamé
dans les années 1920.

6 Grace a la construction d'identités régionales®, les territoires siden-
tifient, se construisent en tant qu'entités définies, avec leurs criteres
propres, souvent en opposition a Paris. En Bourgogne, le mouvement
regionaliste a transformé en profondeur le visage de la région (cou-
rant que l'on retrouve a I'échelle nationale voire européenne), se re-
centrant sur la production viticole ainsi que la gastronomie. Et si ces
deux éléments ne sont pas inventés a cette époque, la place qui leur
est conférée dans les représentations sociales régionales se trans-
forme.

7 Suite aux multiples épisodes de crises (phylloxéra, surproduction,
crise économique, guerres etc.) qui se sont succédé a partir de la se-
conde moitié du XIX® siecle et au début du XX°, le contexte n'était pas
favorable pour les acteurs du secteur viticole bourguignon. Les
ventes ne sont pas bonnes, la concurrence se renforce, notamment
face a des vignobles avec de plus grandes capacités de production
tels que le Languedoc’. La Bourgogne, malgré des ventes encore im-
portantes pour les vins « fins », cherche a construire son image ré-
gionale et surtout a la centrer autour du vin et de la gastronomie.

8 Le mouvement régionaliste, qui prend racine au début du siecle,
conjugué aux actions d’acteurs du secteur viticole, gastronomique,
touristique mais également politique de la région, converge vers la
création d'une nouvelle image. Celle-ci puise dans l'histoire du vi-
gnoble, caution d’authenticité et de traditions souvent réinventées.
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Cette image devient alors I'un des gages de qualité de la production
viticole régionale. La production viticole, ancrée dans les siecles
d’histoire a travers des figures historiques et des représentations fic-
tives mais qui reprennent les codes, se voit conférer une légitimité
dans sa qualité supposée, qui ne peut étre remise en question grace
au poids que l'histoire exerce sur les représentations.

9 Et cela ne se limite pas a la seule Céte d'Or, territoire le plus exposé
médiatiquement et le plus valorisé (32 des 33 grands crus de Bour-
gogne sont situés dans le département tout comme certaines des
lieux les plus emblématiques). Cette nouvelle représentation régio-
nale, si elle se base principalement sur la médiatisation et la force
économique de ce territoire (a nuancer cependant car comme le re-
marque Gilles Laferté, de nombreux groupes folkloriques se créent en
Sadne et Loire®), rayonne sur lensemble de la région. Il en va de
méme pour la gastronomie régionale. Les fromages ou plats emblé-
matiques ne sont plus cantonnés a leur seul territoire d’origine mais
deviennent les emblemes de la région. Gaston Gérard, maire de la
ville de Dijon, multiplie ainsi les conférences ou il évoque les vins et la
gastronomie régionale, utilisant sans relache les références aux no-
tions de tradition ou d’authenticité. En parlant de la région, a travers
ses spécialités, ce sont justement ces dernieres qui deviennent les ca-
ractéristiques de l'identité régionale.

10 Alors que le vignoble agissait auparavant comme un « repoussoir »
(Laferté et Jacquet, 2014), les acteurs, professionnels et politiques,
transforment l'identité régionale, créant un folklore vineux, réhabili-
tant ou créant des traditions et fétes. Jusqu'alors, au méme titre qu'on
ne va pas visiter un champ de betteraves, on ne va pas non plus visi-
ter les vignes, qui ne sont alors considérées que comme des aires
agricoles, vues pour leur simple utilité de production. Cela n'entache
en rien le jugement qui est porteé sur les vins de Bourgogne.

11 En faisant venir les consommateurs sur place, les acteurs du marché
viticole trouvent une parade a la période de crise des années 1930. De
nouveaux acteurs voient le jour au premier rang desquels I'incontour-
nable Confrérie des Chevaliers du Tastevin. En puisant dans un ima-
ginaire médiéval, la confrérie se confere sa propre légitimité, s'assure
une identité, s'appuyant sur des leviers efficaces, qui font écho aux
représentations en vague a cette période. La confrérie devient I'un
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des acteurs incontournables de la nouvelle Bourgogne viticole, n'ou-
bliant jamais non plus Iimportance de la gastronomie dans le récent
processus d’identification régional. A cette méme période, de nom-
breux évenements viennent dynamiser le vignoble bourguignon

Saint-Vincent tournante, paulée de Meursault, vente des vins etc. Ces
évenements sont ritualisés et médiatisés, ils deviennent ainsi de véri-
tables outils commerciaux et de communication, les vitrines de la ré-
gion (viticole et au-dela). Les acteurs reprennent ou créent des fétes
viticoles, sont invités des personnalités dont la notoriété peut servir
le vignoble, de nombreux journalistes sont présents. Ces évenements
sont festifs, renvoient Iimage d'une Bourgogne accueillante qui fes-
toie, un vignoble authentique ou les traditions (qui sont au cceur des
travaux des folkloristes de I'époque) et I'histoire vive, sont préserveées.

12 Le folklore, qui puise dans un imaginaire médiéval, renvoi a une
image idéalisé d'un glorieux passé vineux, qui détermine en partie le
jugement qualitatif de la production viticole régionale. Pourquoi en
serait-il autrement ? Si l'on produit du vin en Bourgogne depuis
presque 2 millénaires, c'est sans nul doute un gage que les terroirs
sont bons ! Les critéres de jugement de la réputation des vins de
Bourgogne sont largement inspirés par cet imaginaire. Surtout, cette
référence a l'histoire donne pléthore d’arguments pour construire un
tourisme culturel et donner envie aux consommateurs, amateurs de
vin ou simples curieux, de venir sur place. Pourtant, méme si 'ceno-
tourisme se construira en partie sur ses bases, les acteurs s'inspirant
largement de toutes ces initiatives de 'époque, on ne parle pas en-
core d’ecenotourisme, méme si cette construction identitaire ne peut
étre dissociée du tourisme vitivinicole.

13 Car cest bien apres la Seconde Guerre mondiale que va se dévelop-
per le tourisme vitivinicole. On considere souvent Mondavi et sa wi-
nery, située dans la Napa Valley, comme le premier exemple (et sur-
tout le plus célebre) d'cenotourisme. Robert Mondavi va en effet pro-
fiter de son emplacement, le long d'une route frequentée qui mene
dans le vignoble, pour créer une destination touristique avec une plu-
ralité d’activités °. Il installe des panneaux publicitaires, fait la promo-
tion de sa winery et des activités que 'on peut y faire : dégustations,
visites, expositions, pique-niques etc. Tres vite le modele fait école et
I'cenotourisme s'installe comme un moyen de se construire une image
propre pour ces nouveaux vignobles, qui cherchent encore leur place
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dans le marché mondial face aux vignobles francgais ou italiens qui
sont mieux dotés en réputation!®. Dans un marché concurrentiel a
I'échelle nationale, I'cenotourisme est un outil intéressant pour ren-
forcer l'attractivité des vignobles, qui bénéficie a 'ensemble d'un ter-
ritoire et a des acteurs au-dela de la sphere viticole (hoteliers, restau-
rateurs, professionnels du tourisme etc.).

14 Les vignobles se construisent comme des destinations touristiques a
part entiere. L'eenotourisme leur permet de se définir en tant que vi-
gnobles et de se distinguer de leurs rivaux en sappropriant leur
culture, leur paysage, leurs pratiques, leur histoire. Les prix croissant
des vins européens bénéficient a ces vignobles qui souvent, en plus
de proposer des vins a des prix plus abordables, deviennent des des-
tinations « exotiques », attractives.

15 Ces nouveaux territoires de vin créent leur propre « imaginaire tou-
ristique » ! Ils définissent une destination avec ses lieux embléma-

12 un folklore 13, une identité, tout ce qui va dé-

tiques, une ambiance
finir les attentes des touristes. Celles-ci sont ensuite défendues par
les acteurs et acceptées comme légitimes par les touristes. La boucle
est bouclée et les attentes sont comblées lors du sé€jour sur la desti-
nation puisque c’est le territoire lui-méme qui construit, définit et ré-
pond a celles-ci. Limaginaire touristique est donc la construction so-
ciale d'une identité touristique, d'une image de la destination. Elle est
issue de l'action des individus (consciente ou non) et ensuite légiti-
mée aupres des touristes cibles. La construction de cet imaginaire est

déterminante et conditionne la bonne réussite touristique.

16 Cest ce qui se passe dans la construction cenotouristique. Les vi-
gnobles se situent désormais sur le marché et développent leur image
propre. Méme si cela ne chamboule pas I'ensemble de la hiérarchie,
les « nouveaux vignobles » se placent et se définissent comme des
destinations cenotouristiques mais surtout des territoires de vin, ce
qui force par la suite les pays européens a envisager le passage a
l'acte.
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L'essor relatif de 'eenotourisme
en Europe

17 Les « nouveaux vignobles » trouvant leur place sur le marché, se défi-
nissant comme des territoires viticoles a part entiere, avec des desti-
nations attractives et des vins abordables, les pays producteurs euro-
péens doivent également se lancer dans I'eenotourisme. Car méme si
la marge semble encore importante lorsque I'on observe les chiffres
de l'export, de la production et de la consommation 4, I'écart s'est ré-
duit et surtout la dynamique a changé de coté.

18 On remarque donc les premieres initiatives cenotouristiques euro-
péennes a partir des années 1990 et au début des années 2000. Dans
un premier temps, la majorité des initiatives se développent dans les
vignobles moins cotés ou en périphérie des grandes appellations. Car
la logique est la méme que pour les « nouveaux vignobles », ceux qui
ont le plus a gagner sont ceux qui sont les moins en vue dans le

« marché des réputations » >

. Les vignobles les moins célebres et les
acteurs qui s'y trouvent ont tout a gagner dans cette forme contem-
poraine de tourisme. En utilisant cet outil, ils renforcent voire modi-
fient 'image de leur territoire, de leurs vins, et renforcent leur attrac-
tivité. Et méme si ce sont évidemment les vignobles les plus exposés
médiatiquement (Cote de Nuits et Cote de Beaune pour la Bour-
gogne) qui condensent l'essentiel des éléments d’attractivité, ceux-ci

bénéficient a 'ensemble de la région, a des degrés divers.

19 En Bourgogne, 'exemple de la Cote Chalonnaise lillustre bien. Com-
paré a ses voisins de la Cote de Nuits ou de la Cote de Beaune, le vi-
gnoble chalonnais ne jouit pas de la méme réputation. La production
est suffisamment importante pour pouvoir développer la vente di-
recte et les acteurs ont tout intérét a s'emparer de ce tourisme
émergent pour attirer les consommateurs qui ne pourraient visiter ou
acheter la production des domaines les plus célebres (et chers) de
Bourgogne. Cest aussi le moyen pour eux de construire ou modifier
leur image et de la diffuser en se construisant comme une destination
touristique attractive et accessible, ce qui n'est plus forcément le cas
d’autres vignobles de la région. Enfin, ces vignobles se construisent
également leur identité propre, se dissociant de leurs voisins.
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L'cenotourisme permet finalement a ces vignobles d'exister face a
ceux qui sont les plus médiatisés. Et méme si cela ne renverse pas la
hiérarchie (au méme titre que pour les « nouveaux vignobles »), C’est
un outil marketing et commercial non négligeable pour les produc-
teurs mais aussi les professionnels du tourisme, de I'hotellerie ou de
la restauration. Lessor touristique est une dynamique économique
importante pour les territoires, et 'cenotourisme peut également in-
téresser des acteurs qui ne seraient pas impliqués directement dans
le vin ou la gastronomie, voir le tourisme.

Limage des vins de Bourgogne évolue a travers cette nouvelle forme
de tourisme et fait émerger de nouvelles destinations cenotouris-
tiques, des appellations souvent méconnues du grand public se re-
trouvent d’avantage mis en lumiere. Pourtant, I'cenotourisme peut
également avoir des bénéfices non négligeables pour les acteurs de
vignobles plus célébres.

L'eenotourisme, entre diffusion et
entretien d'une image

L'cenotourisme, s'il se développe dans un premier temps dans les vi-
gnobles moins célebres, est également un outil intéressant voire es-
sentiel pour I'ensemble des territoires viticoles et des acteurs. Il ne
faut pas limiter cette forme touristique a un outil de « lutte » de pe-
tits vignobles face aux plus grands en termes de réputation.

Car petit a petit, au fil des ans, 'cenotourisme se développe dans I'en-
semble des vignobles. En Bourgogne, méme dans les plus presti-
gieuses appellations, nous pouvons remarquer que des initiatives
cenotouristiques se mettent en place. Certes, nous sommes encore
loin dimaginer la Romanée-Conti ou d'autres domaines prestigieux
se lancer dans I'eenotourisme mais les initiatives se développent. Cer-
tains acteurs font d’ailleurs le pari de I'eenotourisme, de la vente di-
recte et de la diversification des activités comme le Chateau de Pom-
mard par exemple. Lattractivité est déja présente sur ces territoires,
du fait de leur importance dans la construction de cet imaginaire re-
gional. La masse touristique se presse depuis des années déja, visiter
le Chateau du Clos Vougeot ou les Hospices de Beaune. Mais certains
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acteurs deéveloppent également depuis quelques années des initia-

tives cenotouristiques 16,

Car ce sont bien dans ces vignobles que les touristes veulent aller en
priorite, il faut donc une offre touristique adéquate, en mesure de
proposer des activités, malgre les grilles fermées des plus prestigieux
domaines qui pourraient frustrer un certain nombre de touristes et
consommateurs.

Mais l'eenotourisme est davantage qu'un simple outil marketing et
commercial, il est également un vecteur d'image. Le folklore, les tra-
ditions, les fétes, tout ce qui constitue I'image du vignoble, est visible
a travers cette forme touristique. Et cela contribue en partie a I'en-
tretien et la diffusion de I'imaginaire global qui entoure le vignoble,
aussi bien concernant les territoires « périphériques » que les plus
médiatisés. Limaginaire d'un vignoble fait partie de sa dimension
« mythique ». En Bourgogne, le prestige des vins est aussi renforcé
par le folklore qui I'entoure, les traditions que les acteurs ont créées
ou valorisées. Tout cela s'entretient et se conforte, I'cenotourisme
permettant d'en assurer la promotion a travers la construction d’'une
destination touristique basée sur ces constructions sociales.

La valorisation du patrimoine

Le folklore, les traditions, le patrimoine, tout cela est issue de
constructions sociales qui sont a la base de I'image, de l'identité viti-
cole de la région. Comme le montre le contexte historique de I'évolu-
tion de 'eenotourisme, I'image du vignoble évolue, elle est sans cesse
renouvelée, entretenue.

Ce sont les choix, les décisions des acteurs, a travers leurs initiatives,
qui sont a lorigine de la vision du vignoble diffusée a travers le
monde. Les lieux emblématiques du vignoble bourguignon par
exemple, sont valorisés ainsi par le caractere symbolique que les ac-
teurs leur ont accordé. Ces symboles sont signifiants, ils parlent
d'eux-mémes et sont complétement assimilés par les acteurs de
I'cenotourisme et de la région en général et les touristes. Il n'y a pas
de caractére inné a ces considérations mais bien le fruit des actions
des individus et du cheminement historique et social du vignoble. Il
est nécessaire pour les acteurs d'entretenir cette vision des patri-
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moines historiques et culturels de leurs territoires. Lcenotourisme en
est 'un des moyens, en diffusant une image, de valoriser et d'entrete-
nir un imaginaire socialement construit. Et les vignobles et domaines
émergents ou moins médiatisés ne sont pas les seuls a en bénéficier.
Ainsi, méme les vignobles les plus célebres, qui n'ont pourtant pas
forcément d'intérét économique direct dans le développement ceno-
touristique, en bénéficient en entretenant leur image, les représenta-
tions associées et ainsi leur dotation en réputation.

Limage communément partagée par les acteurs et les touristes est
essentielle pour les vignobles, quelle que soit leur place dans la hié-
rarchie mondiale, nationale ou régionale. A travers la construction
d'une image, mais aussi son entretien, c'est un enjeu global pour les
vignobles et les territoires dans leur globalite.

Conclusion

Limpact de l'eenotourisme est donc important, c'est un outil aux di-
mensions multiples, qui dépassent les simples bénéfices économiques
directs. Si dans un premier temps ce sont les vignobles les moins
« cOtés », les « nouveaux vignobles », qui ont développé I'cenotou-
risme, on remarque que cette forme touristique émerge dans l'en-
semble des régions viticoles.

Les bénéfices sont nombreux, la vente directe et la diversification des
activités sont les plus évidents. Mais il faut également prendre en
considération le pouvoir de diffusion de 'essor cenotouristique, ce qui
permet de construire mais également d'entretenir I'image d'un vi-
gnoble. Les bénéficiaires sont donc de maniere directe ou indirecte et
a des échelles différentes, 'ensemble des acteurs du secteur cenotou-
ristique.

De plus, le développement du tourisme vitivinicole, en modifiant les
dynamiques professionnelles, avec l'apparition de nouveaux acteurs
et la diversification des activités pour certains, engendre des boule-
versements dans les relations entre les acteurs et les groupes profes-
sionnels, ce qui nous amene a nous interroger également sur l'in-
fluence de ce phénomene sur les relations sociales au sein des vi-
gnobles.
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Francais

L'cenotourisme s'est développé, en premier lieu, dans ce que l'on appelle les
« nouveaux vignobles » (Lignon-Darmaillac, 2014). Cet outil a permis a ces
régions de revenir dans la course du « marché des réputations » (Chauvin,
2010), en transformant leur image, créant ainsi des destinations cenotouris-
tiques, se réappropriant le produit culturel quest le vin en le transformant
en outil d’attractivité. Repris a la fin du XX° siecle par les pays européens, le
tourisme viti-vinicole prend des formes diverses, en fonction des vignobles.
Les obijectifs ne sont pas les mémes, certains vignobles l'utilisent pour ren-
forcer leur attractivité et augmenter les ventes, d'autres pour diffuser un
imaginaire et conforter leur place dans la hiérarchie des vignobles mon-
diaux et nationaux.

En Bourgogne, malgré la réputation de certains vignobles de la région,
I'cenotourisme peut étre un outil intéressant, dans des dimensions et objec-
tifs différents. Si I'image des vins de la région a travers le monde ne cesse de
croitre, tous les vignobles de la région ne sont pas égaux. Ainsi, les grands
vins de la Cote de Nuits et de la Cote de Beaune font office de porte-parole
de renom, laissant derriere eux des vignobles qui n'écoulent pas encore leur
production au méme rythme, ni aux mémes prix. Ce sont ces vignobles qui
vont développer un intérét important pour 'cenotourisme, dans l'objectif de
renforcer leurs ventes, leur image et de créer une destination touristique
centrée autour de vignobles moins renommeés mais plus faciles d’acces.

Mais l'eenotourisme est également un outil essentiel pour la Cote de Nuits
et la Cote de Beaune, de par son pouvoir de diffusion d'un imaginaire (Ami-
rou, 2012), socialement construit. Grace a cette forme touristique, sa com-
patibilité et sa complémentarité avec I'éco-tourisme, en plein essor, c'est
I'ensemble d'un vignoble qui y trouve son compte, diffusant une image ou
les criteres de qualite, d'authenticité, de tradition, trouvent leur légitimite
aupres du consommateur et du touriste.
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Au sein d'une méme région viticole, 'cenotourisme peut donc étre un moyen
de répondre a la hiérarchisation des vignobles, permettant aux acteurs les
moins médiatisés de renforcer leurs ventes et leur attractivité. Dans la
méme logique que celle qui a amené a sa création dans les vignobles du
nouveau monde, l'cenotourisme est un moyen pour les vignobles les plus
« modestes », d'exister face aux « mastodontes » (a I'échelle internationale,
nationale et régionale).

A partir d'exemples bourguignons, il sera question d’envisager cette dialec-
tique régionale, faisant écho aux logiques ayant contribué a 'émergence de
ce phénomene touristique en plein essor. Car cest également le reflet des
tensions qui animent la Bourgogne, ses vignobles et ses différents terri-
toires viticoles, dont 'homogénéité n'est qu'une question de nom.
L'eenotourisme se développe dans un premier temps sur les territoires les
plus attractifs, ceux qui jouissent d’'une réputation internationale, les vi-
gnobles de Cote d'Or principalement, regroupant 32 des 33 grands crus. Ce-
pendant, ces vignobles nayant que peu besoin de cet outil, les initiatives
sont restreintes et les touristes frustrés de navoir acces aux domaines les
plus prestigieux.

A Tinverse, d’autres vignobles bourguignons, qui ne bénéficient pas de la
méme réputation, voient en cette nouvelle forme touristique 'opportunité
de construire un « imaginaire », par lequel ils pourront rééquilibrer leur
place dans le marché des réputations. Les initiatives sont plus nombreuses
et surtout, une place plus importante leur revient. Pourtant, il n'est pas
évident d’attirer les touristes qui veulent découvrir les climats les plus re-
nommeés. Mais le dynamisme, I'imaginaire, la production et les prix sont au-
tant d'arguments qui vont permettre I'émergence des activités dans ces ter-
ritoires.

Ces deux modeles régionaux permettront de mettre en avant les deux fa-
cettes de I'eenotourisme. Les exemples, issus du recueil de données qualita-
tives a travers des entretiens et observations, montrent que ce tourisme
viti-vinicole est un outil marketing qui ne se limite pas aux acteurs les plus
« modestes » en termes de réputation.

En s'intéressant aux professionnels de l'cenotourisme, a travers son émer-
gence en Bourgogne, et les formes spécifiques qui en découlent, on analyse
donc un phénomene touristique complexe, socle dun monde social au sein
duquel se tissent des relations d’interdépendance, ce que 'on nomme des
écologies liées (Abbott, 2003). Les enjeux de ce tourisme viti-vinicole sont
au cceur des projets des territoires et son role dépasse les prénotions com-
munément partagées. En prenant appui sur I'image du vignoble, développée
notamment a travers les actions d’acteurs tels que la Confrérie des Cheva-
liers du Tastevin dans les années 1930 (Jacquet & Laferté, 2014), l'cenotou-
risme devient petit a petit I'expression d’'un vignoble, celle qui se propage
dans le monde et diffuse la figure de la culture viticole de la région. Il
semble donc que ce soit un tournant dans l'histoire de ce phénomene, dont
limportance pourrait encore augmenter dans les années a venir, de par sa
double utilité, que nous évoquerons. Loenotourisme est donc un enjeu poli-
tique et économique aux répercussions multiples mais surtout aux avan-
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tages divers, qui concernent une palette hétérogene d’acteurs du secteur
viticole et touristique. En profitant de I'image qui se diffuse en partie par le
biais de I'cenotourisme, des vignobles moins attractifs pourraient bien déve-
lopper une offre plus a méme de répondre a la demande de ce marché en
plein essor. Grace a cet outil, ces vignobles peuvent mettre en scéne leurs
territoires et développer une offre touristique complete, profitant de
I'image socialement construite et portée par 'cenotourisme.

English

Wine tourism has developed, first and foremost, in so-called "new vine-
yards" (Lignon-Darmaillac, 2014). This tool allowed these regions to rebal-
ance their place in the "reputation market" (Chauvin, 2010), transforming
their image, and creating oenotouristic destinations, reclaiming the cultural
product of wine by transforming it into an attractiveness tool. At the end of
the 20th century, European countries started to develop wine tourism in
various forms, depending on the vineyards and their reputation. Goals are
not the same, some vineyards used it to enhance their attractiveness and
increase sales, others to spread an imaginary and consolidate their place in
the hierarchy of world and national vineyards.

In Burgundy, despite the reputation of some vineyards in the region, wine
tourism can be an interesting tool, in different dimensions and goals. If the
image of the region's wines around the world continues to grow, not all
vineyards in the region are equal. So, the great wines of the Cote de Nuits
and the Cote de Beaune are the most renowned “spokespersons”, leaving
behind some vineyards that do not yet run their production at the same
rate, or at the same prices. These vineyards will develop an important in-
terest in wine tourism, with the aim of strengthening their sales, their
image and creating a tourist destination centered around vineyards less
famous but easier to access.

But wine tourism is also an essential tool for the Cote de Nuits and the Cote
de Beaune, because of its power of diffusion of an imaginary socially con-
structed (Amirou, 2012). Thanks to this tourist form, its compatibility and its
complementarity with the eco-tourism, in full expansion, it's the whole
vineyard which will finds its account in it, diffusing an image where the cri-
teria of quality, authenticity, history, tradition, find their legitimacy with the
consumer and tourist.

In the same wine-growing region, wine tourism can be a means of respond-
ing to the hierarchy of vineyards, enabling the less well-publicized actors to
increase their sales and their attractiveness. In the same way that allowed
new world’s vineyards to develop wine-tourism, we can see similarities with
the development of cenotourism in Burgundy.

From Burgundy examples, we will discuss this regional dialectic, echoing
the logic that contributed to the emergence of this booming tourist phe-
nomenon. Because it is also the reflection of the tensions that animate Bur-
gundy, its vineyards and its various viticultural territories, whose homogen-
eity is only a question of name.
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Wine tourism is developing at first in the most attractive areas, those with
an international reputation, the vineyards of Cote d'Or mainly, grouping 32
of the 33 grands crus. However, these vineyards do not really need this tool
at first. Initiatives are limited and tourists frustrated that they can’t have ac-
cess to the most prestigious areas.

In contrast, other Burgundy vineyards, which do not benefit of the same
reputation, can see this new form of tourism as the opportunity to build an
"imaginary", by which they can rebalance their place in the reputations mar-
ket. Initiatives are more numerous and above all, take a more important
place. Yet it is not easy to attract tourists who want to discover the most
famous climates. But dynamism, imagination, production and prices are all
arguments that will allow the emergence of activities in these territories.
These two regional models will highlight the two facets of wine tourism.
The examples, from the collection of qualitative data through interviews
and observations, show that this wine tourism is a marketing tool that is not
limited to the most "modest" actors in terms of reputation.

By focusing on wine tourism professionals, through its emergence in Bur-
gundy, and the specific forms that result from it, we'll analyze a complex
tourist phenomenon, the basis of a social world in which relationships of in-
terdependence are woven, that we called “related ecologies” (Abbott, 2003).
The stakes of this viticultural tourism are part of the heart of the projects of
the territories and its role exceeds the bias commonly shared. Based on the
image of the vineyard, developed particularly through the actions of actors
such as the “Confrérie des Chevaliers du Tastevin” in the 1930s (Jacquet &
Laferté, 2014), wine tourism gradually becomes the expression of a vineyard
that spreads around the world and spreads the figure of region’s wine cul-
ture. It seems, therefore, that this is a turning point in the history of this
phenomenon, wich importance could be increased in the years to come, by
its duality, which we will discuss.

Wine tourism is therefore a political and economic issue with multiple re-
percussions but especially various benefits, which concern an heterogen-
eous range of actors in the wine and tourism sector. By taking advantage of
the image that is diffused partly through wine tourism, less attractive vine-
yards could well develop an offer more able to meet the demand of this
booming market. Thanks to this tool, these vineyards can stage their territ-
ories and develop a complete tourism offer, taking advantage of the socially
constructed image carried by wine tourism.
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