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Les destinations touristiques gourmandes :  
approche théorique et cadre d’analyse en sciences sociales

Theoretical Approach and Social Science Analytical Framework of “Gourmand Tourist Destinations”

Dénali Boutain* et Olivier Etcheverria

Résumé : Le présent article propose une approche théorique et conceptuelle des destinations touristiques gourmandes. Il se divise 
en deux temps. Nous proposons d’abord une revue de la littérature internationale et multidisciplinaire sur la thématique croisée 
des destinations touristiques et du tourisme lié au plaisir du boire et du manger. Les principaux résultats de ce travail de synthèse 
systématique montrent que les écrits publiés jusqu’à maintenant ne portent jamais frontalement sur les processus de construction 
des destinations (Ire partie). De ce fait, nous proposons un cadrage heuristique des destinations touristiques gourmandes, qui met 
en lumière l’importance des jeux d’échelle, des stratégies d’acteurs ainsi que des discours et des imaginaires touristiques et gastro-
nomiques, pour l’analyse des dynamiques géographiques d’émergence et de structuration des destinations touristiques gourmandes 
(IIe partie).

Abstract: This article focuses on a theoretical and conceptual approach of gourmand tourist destinations. The article is divided into two 
parts. Firstly, we propose an international and multidisciplinary literature review on the cross-theme of tourist destinations and food and 
beverage tourism. The main results of this systematic study show that the literature published to date never really deals with the processes 
of destination construction (Part I). Consequently, we propose a heuristic framework of gourmand tourist destinations, which highlights 
the importance of scales, strategies of actors and discourses and imaginaries of food and tourism, in the understanding of the geographical 
emergence and structuration of gourmand tourist destinations (Part II).

Mots clés : tourisme – co-construction – discours – gastronomie
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Introduction

Au-delà des critiques adressées à l’édition 2021 du 
Guide Michelin France, nous noterons que les déci-
sions du Bibendum con�rment ce que le géographe 
Raymond Dumay avait prédit : « une pluie d’étoiles 
dans les montagnes françaises » (Rabaroust, 2013). 
Une prophétie renforcée à la lecture du Dauphiné 
du 18 janvier 2021, « Haute-Savoie, pluie d’étoiles 
au Guide Michelin pour Annecy », et qui fait suite 
aux révélations, début janvier 2021, de la double 
attribution d’une étoile aux restaurants Vincent 
Favre Felix et La Rotonde des Trésoms, tous deux 
situés à Annecy. Comptant dorénavant huit tables 
étoilées sur une super�cie d’environ 40 km2 (en 
incluant Marc Veyrat à Manigod), le lac d’Annecy 
et ses abords connaissent ainsi l’une des concentra-
tions de restaurants étoilés la plus importante en 
France. En 2017, toujours dans les pays de Savoie, 
c’est Courchevel qui était déjà devenue la ville la 
plus étoilée de France ; en 2019, elle con�rmait ce 
titre en « concentrant le plus grand nombre d’étoiles 
Michelin au prorata du nombre d’habitants, soit 12 
étoiles dans 7 restaurants […] pour 2 435 habitants 
permanents en 2019 » (Etcheverria, 2019, p. 128).

Outre ces dynamiques ponctuelles se traduisant 
par la concentration spatiale de restaurants étoi-
lés dans certains lieux, une géographie se dessine 
également à un niveau régional, à travers des dyna-
miques zonales, comme il est possible de l’obser-
ver en Savoie. Si Bailly et Hussy théorisaient leur 
« diagonale gourmande » (1991), axe structurant et 
polarisant de l’offre gourmande reliant Paris, Lyon et 
Marseille, les nominations de nouveaux chefs étoilés 
marquent, semble-t-il, une répartition et un ancrage 
réticulaire de l’offre gourmande et participent alors 
de la construction de nouvelles destinations touris-
tiques gourmandes. De Fontjoncouse à Menton, en 
passant par Marseille, Saint-Tropez et Monaco, le 
façonnage d’un nouvel « arc gourmand » méditerra-
néen redessine la géographie gourmande française 
(Etcheverria, 2019, p. 151).

Nous nous proposons ici d’étudier cette nou-
velle con�guration : en quoi l’étude des stratégies 
d’acteurs, des jeux d’échelle et des discours et ima-
ginaires touristiques et gourmands est-elle néces-
saire pour appréhender les processus d’émergence 
et de structuration des destinations touristiques 
et gourmandes ? C’est la question à laquelle le 

projet « Destinations Touristiques Gourmandes » 
(DeTourGo), �nancé par le RFI Angers TourismLab, 
entend apporter une réponse.

L’article proposé ici découle de ce questionne-
ment. Une revue de la littérature internationale et 
multidisciplinaire sur la thématique croisée des des-
tinations touristiques et du tourisme lié au plaisir du 
boire et du manger, permet de poser les bases de la 
ré	exion. Nous exposerons d’abord la méthodologie 
avant de dégager les principaux résultats. À partir de 
cette revue, nous proposons dans un second temps 
un cadre d’analyse en sciences sociales sur les dyna-
miques géographiques de co-construction des des-
tinations touristiques gourmandes en justi�ant le 
recours à ce syntagme.

Cadre méthodologique

Pourquoi une (nouvelle) revue  
de la littérature ?

Une première revue de la littérature anglophone 
est proposée en 2009 par Henderson sur le « food 
tourism ». Parce que les recherches scienti�ques 
sur le sujet sont récentes et qu’elles portent essen-
tiellement sur les pays occidentaux dits développés, 
l’auteure ne parvient pas à adopter une vision holis-
tique de la dynamique touristique et gourmande 
(Ellis et al., 2018). En 2018, a�n de continuer et 
compléter les premiers résultats de Henderson, un 
groupe de chercheurs australiens et néo-zélandais 
proposent une nouvelle revue de la littérature sur 
le food tourism (Ellis et al., 2018). Cette revue a 
le mérite de structurer les recherches parues 
jusqu’alors par axes de recherche et par disciplines.

Cependant, en dépit de ces deux articles assez 
récents, la rédaction d’une nouvelle revue de la 
littérature est nécessaire et ce, pour deux raisons. 
La première tient à notre volonté de croiser des 
recherches plurilinguistiques et pluriculturelles. 
Aussi, notre corpus intègre tout aussi bien des réfé-
rences anglophones que francophones – à noter 
que certains textes sont des traductions. La revue 
de la littérature présentée dans cet article entend 
alors mettre en perspective les traditions universi-
taires des deux courants, a�n de montrer comment 
et pourquoi les différentes acceptions des termes 
utilisés dans les deux langues recouvrent des réalités 
sémantiques et opérationnelles variées. D’autre part, 



Dénali Boutain et Olivier EtchEvErria – norois no 261 (2021/4) p. 7-21

9

notre étude privilégie une étude des processus socio-
spatiaux des lieux du tourisme liés à la découverte 
de l’offre liquide et solide – une approche largement 
délaissée jusqu’alors, comme nous le verrons.

Choix méthodologique

Cet article se structure autour de l’étude systé-
matique d’un corpus de 96 articles internationaux, 
publiés dans des revues évaluées par des pairs, sur 
le croisement des destinations touristiques et du 
tourisme lié au plaisir du boire et du manger. A�n 
de bien appréhender les dynamiques touristiques et 
gourmandes dans leur ensemble et leur complexité, 
nous nous sommes efforcés de confronter une 
diversité de champs disciplinaires : du marketing 
au management, en passant par l’histoire, la socio-
logie, l’anthropologie, la géographie.

Les données bibliographiques ont été sélection-
nées en deux temps. D’abord, les articles ont été 
ajoutés de manière systématique au corpus, après 
avoir fait une recherche par mots-clés. En français, 
six termes relatifs au tourisme lié au plaisir du boire 
et du manger ont été retenus, à savoir : gourmand, 
culinaire, gastronomique, alimentaire, oenotourisme 
et oenogastronomique 1 ; en anglais, quatre termes 
ont été retenus  : food, culinary, gastronomic tou-
rism 2 et wine tourism. Nous avons croisé chacun de 
ces mots-clés avec des termes géographiques, rela-
tifs aux destinations. En français, cinq termes ont 
été retenus : destination, échelle, lieu, territoire et 
espace/spatial ; en anglais, cinq termes aussi : desti-
nation, scale, place, territory, space/spatial.

Les recherches ont été menées à partir de dif-
férents sites de référencement de la littérature 
scienti�que, tels que Worldcat, Persée, CAIRN, 
Isidore. Au total, nous avons retenu 84 articles, 
soit 26 francophones et 58 anglophones. Dans un 
second temps, nous avons repris la bibliographie de 
la dernière revue de la littérature publiée à ce jour 

1. Cet article n’a pas pour vocation d’entrer dans un débat conceptuel sur 
l’utilisation du terme « œnogastronomie » plutôt que celui d’« œnotou-
risme ». Notons simplement que le terme « œnotourisme », bien plus usité 
que le premier, opère souvent une distinction peu voire pas justi�ée entre 
l’offre alimentaire liquide et solide. Au contraire, dans le sillage de J.-P. 
Lemasson, les auteurs de cet article cherchent à étudier le phénomène du 
« tourisme gourmand » dans son ensemble ; volonté qui se traduit dans l’uti-
lisation récente de plus en plus marquée du terme « œnogastronomie » y 
compris chez les scienti�ques spécialistes de la question (Lignon-Darmail-
lac, 2019) et qui tend à effacer cette barrière a priori injusti�ée.
2. Les 3 premiers termes anglais retenus sont les plus récurrents, d’après 
Ellis et al., 2018.

sur le sujet, celle d’Ellis et al. (ibid.), a�n d’ajuster 
notre corpus. Ce choix paraît d’autant plus justi�é 
que nous avons opté pour la même approche métho-
dologique que les auteurs océaniens, à savoir une 
sélection d’articles évalués par les pairs – la diffé-
rence ne se trouvant pas tant dans la méthodolo-
gie que dans les outils mobilisés, puisque les sites 
de référencement utilisés n’étaient pas les mêmes. 
Cela nous a permis d’ajouter 15 références à notre 
corpus. En�n, après une première lecture de ces 
articles, nous avons retiré trois articles car ils ne 
portaient pas directement sur notre questionne-
ment 3. Notre corpus dé�nitif est donc constitué de 
96 articles internationaux, évalués par les pairs et en 
grande majorité publiés dans des revues, de 2000 à 
2019 (cf. tableau 1).

Finalement, les données bibliographiques ont 
toutes été intégrées dans un logiciel d’analyse qua-
litative, Nvivo 10. Nous avons mené un travail 
minutieux de lecture analytique, dans le but de bien 
saisir les contenus et « d’aboutir à des représenta-
tions condensées (analyse descriptive du contenu) 
et explicatives (analyse du contenu apportant des 
informations supplémentaires adéquates à l’objectif 
que l’on s’est donné : ici la mise à jour de certains 
stéréotypes) » (Bardin 2013, p. 56). Ce travail de 
synthèse systématique des contenus vise à opérer 
des regroupements par classi�cation, notamment 
dans le but de mieux cibler les dichotomies et de 
mieux dégager des variables internes et/ou externes. 
In �ne, l’objectif de ce processus de thématisation 
est de «  fonder une lecture à la fois originale et 
objective du corpus étudié » (Robert et Bouillaguet, 
1997, p. 31). Nous vous présentons ci-dessous les 
principaux résultats de cette étude.

Résultats de la revue  
de la littérature

Si les perspectives liées au plaisir (Lemasson 
2006), au goût et à la dégustation, ont toujours 
constitué un attrait pour les touristes, la littérature 
scienti�que qui porte sur le lien entre le tourisme 
et le boire et le manger est, quant à elle, récente. 
Un certain nombre de théories aux approches 

3. Les articles de Larsen et al. (2011), Ron et Timothy (2013) et Staiff et 
Bushell (2013), qui ne portaient qu’indirectement sur nos thématiques (pas 
de lien entre le tourisme gourmand et la « destination touristique » au sens 
large), ont �nalement été retirés du corpus bibliographique. 
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scientifiques différenciées se sont développées 
dans le courant des années 1990, dans le sillage 
d’un phénomène nouveau, se traduisant par l’appa-
rition de pratiques et de lieux de pratiques décrits à 
la fois comme touristiques et gourmandes.

Nous nous proposons maintenant de revenir sur 
ces écrits, en mettant en perspective les écrits de 
tradition anglophone et les écrits de tradition fran-
cophone. Nous commençons avec la littérature 
anglophone qui donne la priorité à la recherche des 
différentes composantes et vise « à comprendre les 
ressorts psychologiques qui président au choix des 
destinations, à organiser et à classer les motivations 
de ces choix » (Csergo, 2016, p. 9).

Des clientèles  
plutôt que des touristes gourmands

Les études anglophones marquées par le marke-
ting, le management et les sciences de la gestion 
ont été mises en valeur dans la revue de la litté-
rature menée par Ellis et al. (2018). Elles s’ins-
crivent toutes dans le même schème : une étude 
des comportements et des critères de choix des 
consommateurs, qui doit permettre aux profession-
nels et aux institutionnels du tourisme d’aménager, 
de rendre attractif et de publiciser une destination 
préconçue. Dès lors, ce n’est pas le « touriste » 
qui est étudié mais le client ou le consommateur 
(consumer en anglais).

1. Abdelhamied 25. Daugstad et Kirchengast 49. Huang 73. Presenza et del Chiappa

2. Adeyinka-Ojo  
et Khoo-Lattimore

26. Du Rand et al. 50. Ignatov et Smith 74. Quan et Wang

3. Albrecht 27. Du Rand et Heath 51. Jacob et Smits 75. Rigatti-Luchini et Mason

4. Alonso et Northcote 28. Ellis et al. 52. Jolliffe et Aslam 76. Randeli et Schirmer

5. Alonso et O’neill 29. Etcheverria 53. Kim 77. Rimmington et Yuksel

6. Au et Law 30. Etcheverria 54. Kim et Ellis 78. Salvador-Perignon

7. Avieli 31. Everett 55. Kim et Eve
79. Sanchez-Canizares  

et Lopez-Guzman

8. Baldacchino 32. Everett et Aitchison 56. Kim et Iwashita 80. Schirmer

9. Beaudet 33. Everett et Slocum 57. Kivella et Crotts 81. Schluter

10. Bertella 34. Falconer 58. Lee et Arcodia 82. Sidali et al.

11. Bessiere et al. 35. Fererol 59. Lee et al. 83. Silkes et al.

12. Bessiere et al. 36. Getz et Robinson 60. Lemasson 84. Smith et Costello

13. Bitsani et Kavoura 37. Gonzales et Vasquez 61. Lignon-Darmaillac 85. Smith et Xiao

14. Bjork et Kauppinen-Raisanen 38. Guan et Jones 62. Lignon-Darmaillac 86. Sohn et Yuan

15. Broadway 39. Guzel et Apaydin 63. Mak et al. 87. Spilkova et Fiavola

16. Brown et Getz 40. Hall 64. Matta 88. Stringfellow et al.

17. Bruwer et Lesschaeve 41. Hall et Mitchell 65. McKercher et al. 89. Su

18. Cazelais 42. Hall et Sharples 66. Mynttinen et al. 90. Teixeira et Ribello

19. Chang et Yuan 43. Hashimoto et Telfer 67. Nilsson et al. 91. Telfer et Wall

20. Che 44. Henderson 68. Okumus et al. 92. Thanh et Kirova 

21. Clergeau et Etcheverria 45. Hillel et al. 69. Okumus et al. 93. Tikkanen

22. Cohen et Avieli 46. Hjalager et Corigliano 70. Park et al. 94. Updhyay et Sharma

23. Corneau-Gauvin et Csergo 47. Horng et Tsai 71. Pilar Leal Londono et al. 95. Wan et Chan

24. Csergo 48. Horng et Tsai 72. Pilar Leal Londono 96. Williams et al.

Tableau 1 : Liste des articles insérés dans le corpus
   List of articles in the corpus

Source : auteurs, université d’Angers, 2020.
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L’étude des comportements et des critères  
de choix des clients : des segmentations  
aux simpli�cations

Si l’on s’en tient à une historiographie linéaire du 
tourisme lié au plaisir du boire et du manger, les 
écrits de Ignatov (2003) et Ignatov et Smith (2006), 
souvent présentés comme précurseurs dans la litté-
rature scienti�que sur le sujet, ont assez tôt montré 
qu’il était naïf de considérer que l’ensemble des culi-
nary tourists se ressemblaient dans leurs attentes, 
leurs pratiques et leurs comportements  : cette 
invitation à la prise en compte de la diversité des 
pro�ls touristiques est à l’origine d’une prolifération 
d’articles cherchant à segmenter les clientèles.

La quasi systématisation des modèles d’analyse 
et l’élaboration de typologies sont l’apanage des 
segmentations, qui croisent critères sociodémogra-
phiques et ressorts psychologiques pour expliquer 
le choix d’une « destination ». Or, dans la plupart 
des cas, la destination est précisément reléguée au 
second plan de l’analyse. Aussi, les résultats qui en 
résultent manquent parfois de nuances. Lorsque 
Tikkanen (2007) classi�e par exemple les dyna-
miques du food tourism à partir de la théorie de la 
pyramide de Maslow, elle attribue à chaque pratique 
touristique et gourmande un besoin ; une approche 
qui vise à �ger les pratiques dans un cadre concep-
tuel peu malléable. De même, la classi�cation de 
Jacobs et Smits (2007) a été critiquée pour son 
manque de lucidité sur l’élaboration d’une typolo-
gie marquée par des critères que les touristes eux-
mêmes ne perçoivent pas. Ainsi Olivier Etcheverria 
note, à propos de la typologie présentée par Jacobs 
et Smits : « Quel touriste est capable de différen-
cier, à travers ses pratiques et/ou ses représentations 
sociales, “tourisme culinaire” et “tourisme gastrono-
mique” ? » (Etcheverria, 2016).

Nonobstant ces réserves, depuis une dizaine d’an-
nées, les écrits sur les segmentations se multiplient. 
Dans la tradition anglophone, notamment, le but est 
souvent de bien (ou mieux) appréhender les compor-
tements des touristes. Cette recherche se fait à par-
tir d’une catégorisation binaire des facteurs d’analyse 
(internes et externes) : en témoignent les références 
aux modèles du push and pull de Crompton (1979) 
et Dann (1977, 1981) (Tikkanen, 2007 ; Park, 
Reisinger et Kang, 2008 ; Chang et Yuan, 2011 ; 
Bitsani et Kavoura, 2012 ; Kim et Eves, 2012 ; Güzel 

et Apaydin, 2016 ; Updhyay et Sharma, 2014) ; ou 
du seeking and escaping de Iso-Ahola (1982) (Park, 
Reisinger et Kang, 2008 ; Chang et Yuan, 2011 ; 
Williams, Williams et Omar, 2013).

Deux points méritent ici d’être soulevés. Le pre-
mier tient à l’objet d’analyse des chercheurs qui éla-
borent ces segmentations. Les travaux empiriques 
portent principalement sur l’étude de cas d’un évé-
nement – et, plus précisément encore, d’un festi-
val. Se pose d’abord une limite d’ordre méthodo-
logique, relative à la nature même des festivaliers, 
hâtivement présentés comme des touristes. Aussi, 
dans quelles mesures les résultats de Sohn et Yuan 
(2013) peuvent-ils permettre d’établir une typologie 
à 5 éléments des touristes, alors même que plus de 
la moitié de leur échantillon (61 % des question-
naires analysés) est constituée de réponses d’habi-
tants locaux ? Alonso et O’Neill (2012) évitent cet 
écueil en analysant les perceptions et les images 
de la grappe muscadine par les habitants perma-
nents du Texas. Mais la question de la pertinence 
de l’échantillonnage se pose là aussi : les auteurs 
interrogent les représentations que des joueurs de 
basketball ont d’un produit alimentaire, à l’occasion 
d’un évènement sportif. N’est-on pas alors en droit 
de se demander quels liens ces acteurs ont avec 
la construction et/ou la valorisation de cette offre 
touristique ? En réalité, ces questionnements sont 
symptomatiques d’un sujet qu’on peine à dé�nir, 
celui du tourisme lié au plaisir du boire et du man-
ger, et de son inscription spatiale : qui interroge-t-
on, comment, et surtout, où ?

Les classi�cations des comportements des tou-
ristes interrogent dans un second temps le carac-
tère universel des résultats. Si certains n’éta-
blissent pas de catégories mais cherchent plutôt 
à comprendre les profils sociodémographiques 
des touristes (Au, Law, 2002), d’autres proposent 
des modèles de lecture et d’analyse conceptuels 
(Quan et Wang, 2004 ; Tikkanen, 2007 ; Chang et 
Yuan, 2011 ; Kim et Eves, 2012 ; Güzel et Apaydin, 
2016 ; Sohn et Yuan, 2013 ; Williams, Williams et 
Omar, 2013). Ainsi, Chang et Yuan (2011) dé�-
nissent trois motifs pour traduire le comporte-
ment des touristes en attente d’un festival gour-
mand : génériques, spéci�ques et extrinsèques. De 
manière synthétique, retenons que les motifs géné-
riques sont propres au tourisme et aux loisirs et 
concernent la recherche de nouveauté, tandis que 
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les motifs spéci�ques, propres aux événements et à 
leurs thématiques spéci�ques, sont perçus comme 
béné�ques ; en�n, les critères extrinsèques (entre-
prise, obligation et incitation) sont perçus comme 
des facteurs discrets. Cependant, Chang et Yuan 
insistent sur ce qu’ils nomment eux-mêmes la 
dimension heuristique de leur cadre d’analyse, 
autrement dit, sur le fait que tous les facteurs sont 
intrinsèquement liés. Aussi, nous pouvons tirer 
deux constats des résultats de Chang et Yuan  : 
d’une part, les segmentations amènent à des sim-
pli�cations qui ne permettent pas d’étudier les pra-
tiques touristiques, telles que dé�nies par l’équipe 
MIT comme l’ensemble des intentionnalités, des 
compétences et des normes des acteurs du tou-
risme (MIT, 2002). En effet, les segmentations ne 
s’intéressent pas assez aux dynamiques socio-spa-
tiales, ce qui a pour conséquence de �ger les com-
portements des habitants. D’autre part, rien dans 
les écrits de Chang et Yuan ne fait référence à la 
« gourmandise » comme principal motif du dépla-
cement. Contrairement à ce qu’avancent Ellis et al. 
dans leur revue de la littérature (2018), les travaux 
de Chang et Yuan ne s’inscrivent donc pas dans le 
cadrage dé�nitionnel de Hall et Sharples (2003), 
pour qui la gourmandise serait, systématiquement, 
la première motivation du voyage – ou, si Chang et 
Yuan en font mention, c’est pour mieux s’en déta-
cher. Bien qu’elle ne soit pas toujours le déclen-
cheur de l’expérience touristique, Corneau-Gauvin 
et Csergo ont montré à l’échelle du Québec que 
l’offre gourmande est plutôt, selon les contextes, 
l’un des motifs du déplacement (2016). Ce second 
point interroge l’existence même de cette forme 
de tourisme lié au plaisir du boire et du manger : 
plutôt que d’énoncer son existence, ne faudrait-il 
pas plutôt déjà chercher à comprendre s’il existe 
et comment il se traduit, à la fois socialement et 
spatialement ?

Les études sur le déclencheur de l’expérience 
touristique et sur les caractéristiques liées aux com-
portements des touristes (au sens de « clients »), 
constituent une part non négligeable des écrits de 
notre revue de la littérature. De manière complé-
mentaire, une seconde approche non pas centrée 
sur « l’amont » de l’offre mais plutôt sur « l’aval » 
continue de nourrir la littérature anglophone sur 
le sujet : l’étude des perceptions et des intentions 
de retour.

L’approche par les perceptions et les  
intentions de retour : une étude des critères 
de satisfaction au détriment du gourmand

L’étude des perceptions porte principalement sur 
l’évaluation de la satisfaction et sur les intentions 
de retour sur le lieu du séjour. Cette approche est 
souvent partielle et partiale, car elle ne porte que 
sur certains attributs, liés aux équipements de la 
destination. Le gourmand devient alors un critère 
parmi d’autres.

Prenons l’exemple des études sur la satisfaction. 
Ces dernières portent à la fois sur des questions 
relatives à la valeur perçue et à la qualité du service 
(Smith et Costello, 2009 ; Rimmington et Yüksel, 
2011 ; Abdelhamied, 2011 ; Su, 2013 ; Kim, 2015). 
L’approche quantitative y est privilégiée : l’objec-
tif est alors tout autant de relativiser des modèles 
d’analyse préexistants (le modèle « expectancy – dis-
con�rmation paradigm » est particulièrement criti-
qué), que de proposer de nouvelles grilles de lecture 
de la satisfaction des consommateurs. Peu de choses 
peuvent être dites sur l’approche socio-spatiale de 
ces études, pour la simple raison que cette dernière 
ne constitue jamais le cœur de l’analyse : les outils 
de mesure portent de manière englobante sur une 
« aire » de séjour, peu ou pas caractérisée, et les 
attributs n’investissent bien souvent qu’une seule 
pratique, la restauration. Nonobstant, ce n’est pas 
le gourmand mais l’environnement général, à amé-
nager, qui est perçu et étudié. Aussi, Abdelhamied 
s’intéresse à la satisfaction des clients dans les 
�oating boat égyptiens et mesure la satisfaction du 
client à partir de la présence d’équipements (e.g., 
un parking) et de la qualité du service. À l’instar de 
Rimmington et Yüksel (2011), Su (2013) interroge 
des touristes dans un aéroport, lieu de condensation 
de la diversité des pratiques touristiques, et on pour-
rait librement penser que l’étude de la satisfaction 
porterait sur l’ensemble des pratiques gourmandes 
des individus durant leur séjour. Cependant, son 
article n’offre là aussi que la synthèse des articles 
qui se sont penchés sur les attributs liés au restau-
rant (« tourists’ dining attributes », p. 578).

L’étude sur la satisfaction donne l’occasion à cer-
tains auteurs de réinvestir la notion même de desti-
nation : Albrecht (2011) tente ainsi de démontrer, à 
partir de son étude de cas sur la chaîne de restaura-
tion Olive Garden, que la construction d’une « ita-
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lianité » (« italian-ness », p. 103) se fait aussi dans 
l’espace du quotidien  : selon l’auteur, le touriste 
(reste à le dé�nir) ne serait pas toujours un acteur 
actif de la construction de la destination. Pourtant, 
l’espace de la destination est-il celui du quotidien ? 
La destination est-elle une construction « passive » ?

Une approche spatiale négligée : des 
approches de la destination touristique 
dans lesquelles le lieu est préconçu

Dans le but d’aider « élus et techniciens », Atout 
France écrit, en 2018 : « pour qu’un territoire [au 
sens géographique du terme] devienne une des-
tination, il faut d’abord qu’il soit reconnu par des 
clients » (Atout France, 2018, p. 21). Si les études 
francophones et, plus généralement, les écrits mar-
qués par les sciences humaines et sociales, voient 
davantage dans la destination une entité « imaginée, 
rêvée, idéalisée, choisie », qui « fait l’objet de mul-
tiples requêtes » (Bessière, Poulain et Tibere, 2013, 
p. 78), notre revue de la littérature montre que les 
écrits anglophones cherchent surtout à étudier les 
stratégies d’images et de marchés (Csergo, 2016) 
des destinations.

La destination touristique « postulée » :  
ressources et produits

La plupart du temps, la destination est « postu-
lée ». Elle est présentée comme une entité précé-
dant le touriste. Elle est un « support spatial » (Kim 
et Ellis, 2015, p. 152) permettant de promouvoir des 
ressources a priori préexistantes sur un territoire. 
L’article de Hashimoto et Telfer (2006) est ici éclai-
rant. Dans un article de 2003, les deux auteurs s’in-
téressent à la différenciation des pro�ls des winery 
visitors d’ouest en est du Niagara, au Canada. Mais 
Ignatov et Smith (2006) relèvent quelques années 
plus tard que les auteurs ne sont pas parvenus à 
proposer une typologie assez précise des « oeno-
touristes ». La remarque arrive à point nommé : la 
même année, Hashimoto et Telfer (2006) offrent 
une typologie plus explicite : plusieurs types de tou-
ristes y sont alors �gurés en fonction de la « destina-
tion » dans laquelle ils séjournent. Par conséquent, 
sont succinctement présentés comme « destina-
tion » : un pays (le Canada, « a culinary destina-
tion », p. 37), une région au sens administratif (la 

province de l’Ontario, qui serait selon les auteurs 
promue « food and wine destination » par les profes-
sionnels et institutionnels, p. 42), une ville (Toronto, 
p. 42), voire une structure privée (la route Ale Trail, 
qui permettrait à une aire de devenir destination 
culinaire, p. 44). Cette dif�culté rencontrée par 
les scienti�ques à dé�nir – ou du moins à saisir – 
l’échelle d’analyse des destinations se retrouve dans 
de nombreux articles du corpus. Elle n’échappe 
pas aux géographes, à l’instar de Sophie Lignon-
Darmaillac qui présente certains vignobles comme 
des destinations touristiques (Lignon-Darmaillac, 
2014, p. 36-37), lieux préconçus et valorisés par les 
seuls acteurs de l’offre.

La confusion entre destination touristique et 
territoire administratif est bien réelle, ainsi que le 
montrent les écrits de Kim (2015) et Kim et Ellis 
(2015). Les auteurs, qui veulent voir dans la préfec-
ture de Kagawa une destination touristique, portent 
leur discours au rang de prophétie auto-réalisatrice : 
« Kagawa prefecture has not traditionally been viewed 
as a major tourist destination among Japanese domes-
tic tourists » (p. 163), écrivent les deux auteurs qui 
tentent alors, en parallèle, de faire de la préfecture 
de Kagawa une « fenêtre de la culture du lieu 4 » 
(p. 152), en bref : un support spatial de ré	exion et 
d’action pour le food tourism.

Cette conception paradoxale de la destination, 
non pas perçue et pratiquée mais préconçue et pos-
tulée, se traduit par l’idée, chez certains auteurs, 
que le marketing pourrait à lui seul construire une 
destination. C’est en tous cas le postulat de départ 
de Hillel et al. (2014) : à contre-courant des idées 
de Hjalager et Corigliano (2000), et à partir de 
l’étude de Lewis sur l’asperge de Stockton (1997), 
les auteurs avancent l’idée selon laquelle n’importe 
quel élément gourmand local (« locally meaningless 
foodstuff », p. 200) peut éveiller la curiosité des tou-
ristes. L’objectif de cet article n’est toutefois pas 
d’invalider cette hypothèse, même si celle-ci paraît 
irréaliste. Bernard Pecqueur a en effet montré, à tra-
vers son modèle théorique du « panier de biens », 
combien la valorisation d’un bien ne dépendait 
pas seulement des stratégies d’offre mais aussi des 
perceptions des consommateurs, dans un contexte 
particulier ; les biens n’ont donc pas simplement 
des caractéristiques substituables, mais leur qualité 

4. Traduction personnelle de « a sensory window […] into the culture » 
(p. 152).
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intrinsèque et leur valorisation dépendent de jeux 
d’acteurs (Pecqueur 2001). La conclusion de l’ar-
ticle de Alonso et O’Neill (2012) montre d’ailleurs 
que le seul marketing de la grappe muscadine ne 
permet pas aux régions du Sud des États-Unis de 
devenir une destination.

S’il est sans doute bien dif�cile dans ces articles 
de cerner les contours d’une destination en tant que 
lieu perçu et pratiqué par les touristes, on comprend 
en revanche que des enjeux liés à l’identi�cation et 
à l’appropriation du lieu sous-tendent la dé�nition 
du terme.

La destination touristique « identi�ée » :  
les premiers apports des géographes

Certes, des articles de tradition anglophone issus 
du marketing ou de la gestion abordent parfois la 
question des liens émotionnels entre les touristes 
et le lieu visité. Ainsi, l’article de Silkes et al. (2013) 
interroge la manière dont les expériences gastrono-
miques dans les festivals peuvent créer chez les tou-
ristes, non seulement un lien affectif avec la nourri-
ture, mais aussi avec la destination visitée (p. 236).

Il est toutefois important de noter que la question 
de l’attachement au lieu est une question princi-
palement développée chez des auteurs issus des 
sciences sociales, en particulier des géographes. 
Nous prendrons ici deux exemples. Tout d’abord, 
dans un article sur la construction d’une iden-
tité territoriale autour d’une recette galicienne, le 
« cocido » – une variété de porc fumé, de viandes 
bouillies et cuites avec des pommes de terre, des 
légumes et du chorizo – les géographes Gonzales et 
Vasquez notent que « l’identi�cation “Lalín-Cocido” 
est un produit socioculturel construit et lié aux dif-
férentes stratégies de valorisation et de promotion 
du mets » (2012, p. 89) ; en cela, il participe de la 
construction d’un discours et d’un imaginaire. De 
même, le géographe américain Michael J. Broadway 
tente d’investir cette dimension socio-culturelle 
lorsqu’il se penche sur l’ef�cacité de la stratégie 
« Place on a Plate » dans la région West Cork en 
Irlande du Sud-Ouest. Il remarque que le « local » 
est un ersatz d’une identi�cation à l’« irlandaisité » 
(« irishness »), de même qu’un marqueur territorial 
(2017, p. 11). Les relations sont recon�gurées entre 
espace et identités. Repérée, projetée voire fantas-

mée (Escadafal, 2015), la destination n’est plus sim-
plement postulée : elle est identi�ée.

L’idée selon laquelle les jeux d’échelles et les stra-
tégies d’acteurs permettent de comprendre les évo-
lutions d’un processus socio-spatial est généralement 
bien inscrite dans les sciences sociales. Toutefois, 
dans le champ scienti�que du tourisme lié au plaisir 
du boire et du manger, peu d’écrits ont été menés et 
les approches restent partielles et/ou partiales. Pour 
ces raisons, nous proposons dans cette seconde par-
tie un cadre d’analyse en sciences sociales portant 
sur les destinations touristiques gourmandes.

Proposition d’un cadre d’analyse 
en sciences sociales

A�n d’appréhender ces dynamiques socio-spa-
tiales liées au plaisir du boire et du manger lors 
d’un séjour touristique, aussi bien du point de vue 
de l’offre que de la demande, les auteurs ont choisi 
dans cet article d’introduire un concept proposé 
dans un article de Etcheverria (2016), celui de des-
tination touristique gourmande 5. L’auteur tentait de 
caractériser les conditions nécessaires au passage 
d’un lieu gourmand à une destination touristique 
gourmande : à partir d’une revue de la littérature 
aussi précise que possible, nous souhaitions ici pro-
longer cette ré	exion. Le choix du mot « gourmand » 
est justi�é par notre volonté de « réconcilier tout à la 
fois l’intérêt d’une vision holistique et les perspec-
tives qui n’ont �nalement de sens que par le plaisir 
du mangeur » (Lemasson 2006, p. 3). Pour quelles 
raisons les touristes choisissent-ils de placer le plai-
sir de bouche au centre de leur projet mobilitaire ? 
Quelles dynamiques géographiques spéci�ques cela 
induit-il ? Ces questions semblent d’autant plus légi-
times, dans la mesure où les processus de construc-
tion d’une destination par l’ensemble des acteurs 
(touristiques et gourmands, temporaires et perma-
nents, individuels et collectifs) ne sont que trop peu 
étudiés, y compris chez les auteurs qui s’approprient 
l’expression « tourisme gourmand ».

5. Le concept de destination touristique gourmande a été introduit dans 
un article de 2013 (cf. Etcheverria O. et Scheffer S., « Lieux de pratiques 
du tourisme gourmand et métropolisation : Paris et Sao Paulo » in M. Gra-
vari-Barbas et E. Fagnoni [dir.], Métropolisation et tourisme. Comment le 
tourisme redessine Paris, Belin, Mappemonde, 2013). Le concept est de nou-
veau mobilisé en 2014 (cf. Etcheverria O., « Du vignoble à la destination 
œnotouristique. L’exemple de l’île de Santorin », Cultur: Revista de Cultura 
et Turismo, 188|210, 2014).



Dénali Boutain et Olivier EtchEvErria – norois no 261 (2021/4) p. 7-21

15

Dans le monde scienti�que, la destination tou-
ristique a surtout été analysée par des géographes 
(Knafou [ed.], 1997 ; Walmsley et Young 1998 ; 
Lemasson et Violier [eds.], 2009 ; Delmas, 2014 ; 
Etcheverria et Scheffer, 2013 ; Etcheverria, 2014 ; 
Etcheverria, 2016 ; del Pilar Leal Londoño, 2015), 
par des chercheurs en aménagement et en études 
urbaines (Escadafal, 2007 ; Escadafal, 2015 ; Kadri, 
Khomsi et Bondarenko, 2011 ; Bédard, 2011 ; Merasli, 
2012) et en économie territoriale (Croutsche, 2003 ; 
George-Marcelpoil et al., 2016) notamment a�n de 
comprendre l’inscription spatiale des dynamiques 
touristiques. En management (Kim et Yoon, 2003 ; 
Shahrim, 2006 ; San Martin et Rodriguez Del Bosque, 
2008) et en marketing (Beerli et Martín, 2004 ; 
Pike, 2004 ; Hazebroucq, 2007 ; Hazebroucq, 2009 ; 
Salvador-Perignon, 2012), les auteurs ont plutôt cher-
ché à comprendre comment l’offre se structurait et se 
publicisait dans un monde globalisé et concurrentiel.

Aucune approche des destinations touristiques en 
lien avec le tourisme gourmand n’est cependant par-
venue jusque maintenant à adopter une approche 
holistique de cet objet. Par une étude croisée et 
approfondie des logiques d’acteurs, de leurs dis-
cours et imaginaires, et des jeux d’échelles qu’ils 
sous-tendent, l’expression « destination touristique 
gourmande » nous semble en effet pertinente pour 
ré	échir au tourisme, dé�ni à la suite de l’équipe 
MIT comme un système d’acteurs, de pratiques et 
d’espaces (MIT, 2002).

Au travers de l’observation des pratiques 
touristiques gourmandes, l’évidence 
d’une approche multiscalaire

Dans une sous-partie dédiée à « la dimension spa-
tiale du tourisme gourmand », l’urbaniste Gérard 
Beaudet rappelle qu’il existe une « diversi�cation 
des cadres géographiques d’inscription du tourisme 
gourmand », tout en précisant que le terroir serait 
« le lieu de pratique privilégié » de cette dynamique 
(Beaudet 2006, p. 11). Toutefois, nous apporterons 
deux nuances aux propos de Beaudet : tout d’abord, 
le « terroir » est « une idée française », pour para-
phraser l’ouvrage de Parker et al., Le goût du ter-
roir : histoire d’une idée française (2017). Dif�cile, 
pour ne pas dire impossible, de lui dé�nir des traits 
caractéristiques (Teil et al., 2010), ou encore de 
le traduire. Aussi, il paraît compliqué d’en faire le 

lieu de pratique universel, privilégié, du tourisme 
gourmand. En outre, l’auteur reconnaît lui-même 
que le « tourisme gourmand ne se pratique pas qu’à 
la campagne » (Beaudet 2006, p. 11). La diversité 
des approches spatiales du tourisme gourmand 
démontre bien qu’il s’agit d’une pratique « tout-ter-
rain » (Etcheverria, 2016).

De ce fait, les destinations touristiques gour-
mandes se caractérisent à différentes échelles. 
À une échelle locale, d’abord, le Guide Michelin 
présente le restaurant 2 étoiles comme un lieu « qui 
mérite le détour », alors que le restaurant 3 étoiles 
«  vaut le voyage  » (Etcheverria, 2011). Le pro-
jet mobilitaire des touristes, impulsé par le Guide 
Michelin et, plus généralement, par l’ensemble des 
guides touristiques et gourmands, a participé durant 
la majeure partie du vingtième siècle à la structura-
tion des territoires, le long notamment des grands 
axes de communication (Csergo et Lemasson [eds.], 
2008). Partant de cette répartition géographique des 
étoilés en France, certains dé�nissent au début des 
années 1990 une « diagonale gourmande » pola-
risante et exclusive le long de la Nationale 7, la 
« route des vacances » qui relie Paris à Marseille en 
passant par Lyon (Bailly et Hussy, 1991). Pourtant, 
les choix délibérés de certains chefs étoilés de s’ins-
taller dans des espaces ruraux, souvent quali�és 
de périphériques, a permis la revitalisation de ces 
espaces, en même temps qu’une con�guration de 
la géographie des étoilés (Clergeau et Etcheverria, 
2013 ; Marcilhac, 2011). Dès lors, les dynamiques 
gourmandes ne peuvent désormais plus seulement 
se comprendre au travers d’une lecture verticale et 
concentrique, le long de la Nationale 7. La diffusion 
spatiale des étoilés en France marque au contraire 
une organisation de plus en plus réticulaire de la 
géographie gourmande. Le choix d’une « margina-
lité choisie » des chefs étoilés (Montagné-Villette, 
2007) et les jeux d’acteurs auxquels ils participent 
– voire, qu’ils créent – ne peuvent se comprendre 
sans le recours à un emboîtement scalaire. Annecy, 
Megève ou encore Courchevel sont autant de lieux 
isomorphes, homothétiques (Depraz, 2017), per-
çus et pratiqués comme de véritables centres tou-
ristiques et gourmands, polarisants et structurants, 
dès lors que l’on change l’échelle d’analyse.

En outre, ces nouvelles centralités ponctuelles 
s’inscrivent dans des processus connexes de 
construction des destinations touristiques gour-
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mandes au niveau régional. En témoigne par exemple 
la création de la marque « Savoie–Mont-Blanc », une 
structure interdépartementale de valorisation touris-
tique dont l’objectif est de regrouper deux départe-
ments qui, « fort d’une histoire commune » (Blanc-
Eberhart, 2012), se devaient de ne constituer qu’une 
seule et même destination – quand bien même le 
développement reste l’apanage des départements 6. 
La destination touristique gourmande se décline 
ainsi à toutes les échelles, entrainant de ce fait des 
échelles de pratiques locales et zonales. Dès lors, 
les projets touristiques induits et les mobilités qu’ils 
entrainent, participent de l’émergence de dyna-
miques nouvelles que seules l’exploration multisca-
laire et l’analyse des jeux d’acteurs peuvent expliquer.

Stratégies ancrées d’acteurs :  
entre coprésence et co-construction

La destination n’est ni un simple support spatial du 
tourisme gourmand, ni la résultante d’un seul acteur. 
Plusieurs études ont d’ailleurs montré qu’une destina-
tion ne pouvait se construire autour d’un acteur isolé 
– Pecqueur dirait « schumpétérien » (2000, p. 36). 
Au contraire, la destination est un espace complexe, 
marqué par des stratégies de projets ancrées et croi-
sées des différents acteurs ; ou, pour reprendre une 
théorie héritée de la géographie urbaine de la desti-
nation « un projet anthropologique (vision des lea-
ders, motivation des touristes), un projet économique 
(marché, produit touristique), un projet d’aména-
gement (mise en tourisme des espaces), un projet 
de gestion (mécanisme d’organisation et de gouver-
nance), un projet urbain (projet sociétal) » (Kadri, 
Khomsi et Bondarenko, 2011, p. 24).

En matière de tourisme gourmand, les écrits 
témoignent de la diversité des acteurs coprésents : 
certains chercheurs mettent l’accent sur le rôle des 
agriculteurs dans la valorisation touristique (Muller 
et al., 1989 ; Marcelin et Bugni, 2016). Néanmoins, 
c’est surtout la �gure du cuisinier, et notamment du 
chef distingué de trois étoiles au Guide Michelin, 
qui fait l’objet du plus grand nombre de recherches, 
aussi bien chez les francophones (Matta, 2010 ; 
Marcilhac, 2011 ; Etcheverria, 2011 ; Clergeau 
et Etcheverria, 2013) que chez les anglophones 

6. La marque Savoie–Mont-Blanc a été intégrée à l’agence interdépartemen-
tale « Savoie – Mont-Blanc Tourisme » en 2006 – rebaptisée « agence Savoie 
Mont-Blanc » depuis 2020.

(Stringfellow et al., 2013). Ces études mettent bien 
l’accent sur les effets polarisants des restaurants 
étoilés qui, par la théâtralisation d’une atmosphère 
gourmande, favorisent le développement local 
(Etcheverria, 2011 ; Clergeau et Etcheverria, 2013).

Pour autant, la transformation d’un lieu en une 
destination ne peut être la seule résultante de l’offre 
– la revue de la littérature a bien démontré que le 
marketing ne pouvait à lui seul créer une destination. 
Aussi, d’autres auteurs insistent sur le rôle du tou-
riste dans l’émergence d’une destination (del Pilar 
Leal Londoño, Vázquez-Medina et Medina, 2018). 
À partir d’une étude menée sur les tavernes basques 
dans le quartier El Poble Sec à Barcelone, ces der-
niers auteurs ont par exemple montré que le rapport 
local-global entretenu par les touristes, permettait 
aux destinations urbaines de s’approprier des plats 
locaux traditionnels venus d’ailleurs. Dès lors, la 
destination repose tout autant sur une imbrication 
des espaces que sur des logiques d’articulation des 
acteurs ; à la seule coprésence se substitue dès lors 
une co-construction.

La co-construction a fait l’objet d’études récentes. 
Plusieurs auteurs ont d’abord tenté de cerner les 
contours de cette notion au travers d’une étude sur 
les ressources touristiques (François, Hirczak et 
Senil, 2006 ; Dissart, 2012). François et al. (2006) 
font ainsi référence au «  panier de biens  » de 
Pecqueur (Pecqueur 2001 ; Bérard et al. 2005) et 
au rôle du tourisme, compris notamment comme 
un système d’acteurs, dans la « réhabilitation » de 
pratiques traditionnelles (Viard 2000) : « le regard 
positif porté sur la destination par le touriste consti-
tue l’engrenage déclencheur du développement » 
(François, Hirczak et Senil 2006, p. 693). Étudier 
le touriste, ses attentes, ses pratiques, réelles ou 
fantasmées, c’est replacer ce dernier au centre du 
système. Retenons ici la formule de Michel Frank : 
« d’abord né avant le tourisme, le touriste existe avec 
ou sans lui » (2009, p. 69). Nous pensons donc qu’il 
ne s’agit pas de postuler l’existence de « touristes 
gourmands » à partir desquels il s’agirait de créer des 
segmentations. À l’instar de Bessière et al. (2016) 
et de Corneau-Gauvin et Csergo (2016), une étude 
du touriste dans sa trajectoire personnelle, senso-
rielle et gourmande est nécessaire pour explorer la 
manière dont les touristes eux-mêmes perçoivent 
et, parfois, participent de la construction d’une 
destination (Lazzarotti, 2011). Ainsi, la destination 
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est tout à la fois support et construit des processus 
d’identi�cations, voire d’appropriation, au travers 
des discours et des représentations socio-spatiales 
d’acteurs aux stratégies ancrées et variées.

Oser prendre en compte les discours et 
les imaginaires touristiques et gourmands 
des acteurs de la co-construction

Partons de la dé�nition des imaginaires touris-
tiques proposée par Gravari-Barbas et Graburn, 
comme d’un ensemble de « représentations parta-
gées alimentées par – ou associées à – des images », 
qui « permettent aux individus et aux groupes de se 
représenter un lieu en tant que destination touris-
tique appréhendable ; ils créent le désir, ils rendent 
un lieu attractif, ils contribuent à concrétiser un 
projet de voyage […] » (Gravari-Barbas et Graburn, 
2012, p. 1-3). S’il ne s’agit pas tant de dé�nir ce 
que sont les imaginaires de la gastronomie que 
d’interroger la dimension à la fois éthique (bien), 
esthésique (bon) et esthétique (beau) de la nourri-
ture, une étude des imaginaires de la gastronomie 
permet alors de bien appréhender les processus de 
construction socio-territoriales, les « stratégies de 
domination, de quali�cation, de disquali�cation, 
d’exclusion et d’inclusion […] à un moment donné, 
dans des sociétés données » (Csergo, 2020, p. 19).

L’étude des guides semble alors essentielle : « bien 
évidemment, les guides touristiques participent à 
la fabrication, à la diffusion, à la normalisation et à 
la modélisation des imaginaires de la gastronomie » 
(Etcheverria, 2020, p. 32). Si certains interrogent 
la « dictature des guides » et leur rôle fondamental 
dans les processus d’exclusion-inclusion des lieux 
gourmands (Cazelais 2006 ; Bailly et Hussy 1991), 
Salazar rappelle toutefois que les représentations 
mobilisées par les guides sont assez semblables de 
celles des touristes (Salazar, 2013). Il serait donc 
naïf de penser que les touristes subissent tout sim-
plement le diktat des guides ; ils sont, au contraire, 
des êtres sensoriels et sensitifs, dotés de compé-
tences, des individus capables de construire leurs 
expériences à partir des guides (Ollivier et al., 2012).

Des brochures de « Toquicîmes : les rendez-vous 
de la cuisine de montagne » aux récits et discours 
des chefs étoilés savoyards, en passant par la popu-
larité de l’Opinel, présenté comme un des symboles 
du « génie français » (Floch, 2010), ce sont autant 

d’images matérielles et immatérielles qui participent 
de la construction des imaginaires de la gastrono-
mie dans les pays de Savoie. Ces imaginaires sociaux 
de la montagne, Bozonnet les avait déjà analysés au 
début des années 1990 : au mouvement de corpora-
lisation de la montagne (tantôt perçue comme trans-
cendante, sauvage ou périphérique) se double « un 
processus psychique inverse d’introjection, d’incor-
poration de la montagne dans l’humain » (Bozonnet 
1992, p. 124). Dès lors, ré	échir aux imaginaires tou-
ristiques et gourmands, c’est interroger les symboles, 
mais aussi les sens de chacun. C’est, dirait Augustin 
Berque, questionner la « médiance » du lieu.

Pour Berque, la « médiance » permet de faire une 
distinction entre les milieux humains (aussi appe-
lés écoumène) et le simple environnement (la bios-
phère). Assez subversive, la conception de Berque 
renverse l’opposition communément admise, depuis 
Descartes, entre sensualité et cérébralité. Pour le 
géographe, c’est par les sens que l’on crée du sens, 
ce qu’il résume ainsi : « aux écosystèmes viennent se 
composer des systèmes techniques et symboliques » 
(Berque 2000, p. 124). Cette conception, particuliè-
rement éclairante dans le champ du tourisme, appuie 
l’idée selon laquelle les « systèmes symboliques de 
l’humanité » forment une discontinuité physique 
entre la représentation et son référent. Autrement 
dit, il n’y a pas besoin d’être « là » pour continuer 
de marquer, symboliquement, ce lieu-là. Cette idée 
est largement reprise dans l’ouvrage Destinations et 
territoires. Coprésence à l’œuvre (2009), codirigé par 
Philippe Violier et Jean-Pierre Lemasson, lorsque les 
deux auteurs dé�nissent la coprésence. D’une part, 
« coprésence » signi�e que le tourisme in	ue sur la 
dynamique des lieux ; si le touriste part, le tourisme 
reste. D’autre part, que les habitants temporaires 
d’un lieu – entendons les touristes – continuent de 
marquer, bien au-delà de leur séjour, la trajectoire 
d’un lieu. Aussi, Berque conclue en expliquant que 
c’est notre corps qui pense, notre conscience n’étant 
que la partie émergée de l’iceberg. La théorie ber-
quienne propose alors un nouveau paradigme : à 
contre-courant de la rigueur scienti�que qui tente-
rait d’atténuer le sentiment comme facteur explicatif 
des constructions psychiques et sociales, elle réin-
troduit les dimensions sensorielles et sensitives au 
cœur des comportements humains. Dès lors, pen-
ser le tourisme gourmand, c’est avant tout penser le 
« plaisir » multisensoriel du touriste-mangeur.
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Conclusion

Les résultats de la revue de la littérature mettent 
en avant deux grands courants de pensée. Le pre-
mier, de tradition anglophone, marqué par le mar-
keting, le management et les sciences de la gestion, 
donne particulièrement d’importance à la classi�-
cation des clientèles, au travers de l’étude des com-
portements, des critères de choix, de la perception 
d’un lieu ou encore des intentions de retour. Il s’agit 
de proposer des modèles d’analyse permettant aux 
acteurs institutionnels et professionnels de rendre 
une destination supposément plus attractive. Le 
second courant, de tradition francophone, marqué 
par les sciences humaines et sociales, met quant à 
lui plutôt l’accent sur l’expérience et les horizons 
d’attente des touristes. La destination y retrouve 
davantage « son double sens à la fois de « lieu » : 
« lieu où l’on se dirige, où l’on est dirigé » (arrivée 
à destination) et de �nalité (du bas latin destina-
tio), d’usage (le purpose anglo-saxon) » (Hazebroucq 
2009, p. 8). Cependant, nous avons vu que la des-
tination ne faisait jamais l’objet d’une recherche en 
soi. Au pire, la destination est simplement postulée, 
perçue et étudiée comme un « support spatial », un 
lieu vers lequel les touristes se dirigent de manière 
pavlovienne ; au mieux, elle est un lieu « identi�é » 
par les touristes mais les dynamiques socio-spatiales 
qui y sont à l’œuvre (les emboîtements de lieux et 
les milieux, au sens berquien) sont négligées, voire 
totalement oubliées.

C’est à partir de ce travail de synthèse systé-
matique que nous avons proposé un cadre d’ana-
lyse des destinations touristiques gourmandes. 
Profondément ancré dans les sciences sociales, il 
repose sur trois caractéristiques. Premièrement, les 
destinations s’articulent autour de plusieurs échelles 
géographiques, des dynamiques ponctuelles aux 
dynamiques zonales, comme l’exemple des pays de 
Savoie le montre bien. Elles sont également des co-
constructions d’acteurs, tout autant temporaires que 
permanents (les touristes), aux stratégies ancrées. 
Enfin, les destinations touristiques gourmandes 
sont des espaces goûtés physiquement et symboli-
quement ; elles sont traversées par des discours et 
des représentations liés au boire et au manger, aux 
mœurs épulaires, aux pratiques de dégustation et 
aux actes d’incorporation. Ces dernières sont donc 

tout à la fois des lieux projetés, pratiqués et, oserait-
on dire, appropriés.

Ces pistes de ré	exion doivent permettre de com-
prendre les dynamiques touristiques et gourmandes 
qui sont en train de se jouer, au moment où nous 
écrivons ces lignes, dans les pays de Savoie. Peut-
être se véri�eront-elles dans d’autres études de cas 
reprenant ce cadre d’analyse en n’oubliant pas que 
chaque « terrain d’étude » à ses spéci�cités.
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