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Préface

Gérard PASCAL
Directeur du CNERNA

Le Centre National d’Etudes et de Recommandations sur la
Nutrition et I’Alimentation (CNERNA-CNRS) a inscrit depuis sa
création, dans ses missions prioritaires, celle qui consiste a évaluer
la qualité nutritionnelle des aliments et a proposer des recomman-
dations en matiére de nutrition et d’alimentation.

Dans ce domaine, le CNERNA assume par exemple la responsa-
bilité de la publication, régulierement actualisée, des « apports
nutritionnels conseillés pour la population francaise ».

La diffusion de tels conseils, la préparation de dossiers permet-
tant de mieux connaitre les relations entre ’alimentation et la
santé, constituent certes des missions indispensables.

Mais il est non moins indispensable que les recommandations
nutritionnelles puissent étre suivies d’effets, dans la pratique.

Quel serait I'impact de recommandations péremptoires, contrai-
gnantes, comme certains nutritionnistes les pratiquent heureuse-
ment dans d’autres pays que le notre, si le consommateur se refu-
sait absolument a ingérer les produits qu’on lui présente comme
bénéfiques pour le maintien d’'un bon état de santé ?

On ne peut dissocier la connaissance des mécanismes physiolo-
giques, biochimiques, moléculaires, de I'interaction entre les ali-
ments et notre organisme, de celle des déterminants de la prise ali-
mentaire. L’échec de nombre de campagnes d’éducation
nutritionnelle s’explique bien souvent par le fait qu’on oublie
qu’elles s’adressent 4 un mangeur qui se nourrit certes de nutri-
ments mais aussi de symboles, qui se comporte comme un individu
appartenant a un groupe social. I« univers alimentaire » de chacun
d’entre nous dépend de facteurs physiologiques et de facteurs socio-
culturels et économiques.
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PREFACE

Le penchant naturel des biologistes est de s'intéresser en prio-
rité aux facteurs physiologiques. C’est ce qu’a fait le CNERNA dans
un premier temps. Les travaux initiaux de la Commission « Com-
portement alimentaire et acceptabilité des aliments » créée en 1990,
se sont traduits par la publication en 1992 d’un premier ouvrage
« Plaisirs et préférences alimentaires », qui abordait les facteurs
biologiques du comportement alimentaire.

La Commission et sa présidente, Ismeéne Giachetti, n’ont ensuite
pas résisté a l'attrait de I'étude du second volet, celui des facteurs
socioculturels et économiques. Cela supposait une refonte de la
Commission afin de s’assurer, pour la deuxiéme étape, de I'apport
des compétences de chercheurs en sciences humaines et sociales. La
production du nouveau groupe atteste aujourd’hui de sa réussite.
Grace a lui, le CNERNA a pu développer des activités dans un
domaine qui ne lui était pas familier, mais qu’il lui paraissait
depuis longtemps nécessaire d’aborder afin d’élargir sa vision de
T'alimentation.

Ce livre n’aurait sans doute pas vu le jour sans I'appui du minis-
tere de I'’Agriculture, de la Péche et de ’Alimentation et du minis-
tere de I'Education Nationale, de 'Enseignement Supérieur et de la
Recherche, aide apportée dans le cadre du programme « Aliment
Demain ». L'intérét porté a ce travail par des membres de I'indus-
trie alimentaire (Centre d’'Information des Viandes, Eridania
Beghin-Say, Institut Danone, Systems Bio-Industries) qui I'ont sou-
tenu, a participé a la mobilisation des énergies et a permis d’ali-
menter des discussions fructueuses qui ont enrichi les différentes
contributions de cet ouvrage.

Il me reste donc a en remercier les auteurs, membres de la Com-
mission CNERNA, et tous ceux qui ont participé & sa réalisation.
Seconde pierre d'un édifice dont la construction doit se poursuivre,
ce livre qui ne saurait prétendre a 'exhaustivité dans un domaine
aussi complexe, contribuera je I'espére, a faciliter la définition par
les pouvoirs publics d’'une politique réaliste de I'alimentation et a
aider I'industrie alimentaire 4 concevoir et a présenter de nouveaux
produits qui répondront aux attentes des consommateurs et, par la
méme, connaitront le succes.

Mars 1996

e - ot
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Histoire d’'un programme
multidisciplinaire
1990-1996

Isméne GIACHETT]

La diversité des disciplines mobilisées pour étudier le comporte-
ment alimentaire humain témoigne de I'étendue de ce champ de
recherche. Les aliments eux-mémes font ’objet de multiples
approches destinées, notamment, a étudier les implications nutri-
tionnelles, toxicologiques ou hygiéniques de leur consommation. La
tonalité fortement biologique de ces analyses ne doit pas conduire a
oublier que les aliments sont aussi des objets de consommation au
sens marchand du terme. De ce point de vue, ils sont, pour para-
phraser Lévi-Strauss, aussi "bons a penser qu’a manger".

La question de l'acceptabilité des aliments conduit assez natu-
rellement a4 adopter un point de vue large prenant en compte I'en-
semble de ces facettes ; c’est pourquoi le CNERNA a décidé d’inclure
cette orientation nouvelle dans son programme d'étude. La Commis-
sion "Comportement alimentaire et acceptabilité des aliments" mise
en place en 1990 s’est fixé comme objectif la compréhension des
mécanismes complexes qui régissent les habitudes et les choix ali-
mentaires des mangeurs.

Cette Commission, a Iidentique de celles qui ont fonctionné au
CNERNA, se veut un lieu de rencontre des experts des thémes
explorés. Aussi, avons-nous sollicité les chercheurs travaillant dans
le domaine des déterminants de 1’acte alimentaire, dans des disci-
plines qui appartiennent aussi bien aux Sciences de la vie qu’aux
Sciences humaines et sociales. Cette transdisciplinarité des
approches, sur un sujet comme celui de I'alimentation en France et
de ses rapports avec les mangeurs, offre une analyse plus globale
des comportements et des représentations alimentaires.

Peu de liens existaient alors entre ces champs disciplinaires. Le
souhait de développer une démarche transdisciplinaire pour I'étude
d’un comportement aussi complexe que le comportement alimen-

NIRRT
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2 IDENTITES DES MANGEURS - IMAGES DES ALIMENTS

taire était entierement originale. Celle-ci s’intégrait fort bien aux
structures du CNERNA dont les activités, a4 I'interface des besoins
de la filiere agro-alimentaire et de 'application des résultats de la
recherche, nécessitent la prise en compte de tous les parameétres de
I'acte alimentaire, depuis la physiologie jusqu’a la psychologie, la
sociologie, I'anthropologie, 'histoire, la géographie, '’économie, etc.

Le choix de la réflexion s’est porté dans un premier temps sur
les mécanismes physiologiques qui sous-tendent l'acte alimentaire.
Il s’agissait d’évaluer le réle des facteurs biologiques qui participent
au choix, a l'ingestion des aliments et contribuent a la satiété et au
rassasiement par l'intermédiaire de leurs effets systémiques. Le
role de la composante psychologique de la satisfaction du besoin
physiologique et du plaisir provoqué par son soulagement (le retour
au niveau normal de la glycémie, apres 'ingestion d'une boisson
sucrée) a été aussi analysé. Le besoin physiologique n’est guére plus
ressenti dans nos pays occidentaux ou, a I'opposé, I'abondance d’ali-
ments proposés déclenche plutdt perplexité et inconfort chez le
mangeur en situation de choix.

Il aurait paru prétentieux de vouloir atteindre 'exhaustivité,
compte tenu de la complexité du sujet exploré, mais aussi du faible
potentiel de chercheurs francais dans ce domaine, des sciences de la
nutrition et des processus d’intégration du comportement alimen-
taire.

Aussi, nous avons restreint notre analyse aux points suivants :

— les connaissances des mécanismes physiologiques qui partici-
pent a la régulation de la prise alimentaire, aux préférences alimen-
taires et au plaisir ressenti ;

— le réole de I'apprentissage des gotits et des conduites alimen-
taires et les circuits nerveux mis en jeu ;

— les déterminants prénataux des préférences chimio-senso-
rielles chez le nouveau-né et leurs impacts chez 'enfant et chez
P’adulte.

Les travaux de la Commission ont été valorisés par l'organisa-
tion d’'un colloque en Mars 1991. Une publication ("Plaisir et préfé-
rences alimentaires", 1992, Editions Polytechnica) rassemble les
interventions.

Des discussions, il a été retenu que :

— lacceptabilité des aliments que nous décidons de consommer
résulte d'un apprentissage, qui s’établit régulierement pour I'espéce
humaine au cours des épisodes alimentaires quotidiens successifs,
d’ordre sensoriel et nutritif, et par leurs effets post-ingestifs.

—les qualités sensorielles de 'aliment sont étroitement asso-
ciées au cours de ce processus d’apprentissage aux parametres
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HISTOIRE D'UN PROGRAMME MULTIDISCPLINAIRE 3

nutritionnels, c’est-a-dire a la quantité calorique ingérée et aux
catégories de nutriments. Cette double reconnaissance participe au
maintien de I'équilibre de la balance des entrées (ingestions) et des
dépenses d’énergie (activités physiques, thermogéniques, muscu-
laires) ;

—la présentation de I’aliment évoque dans l'organisme une
double image, sensorielle et nutritionnelle, qui met en jeu les cir-
cuits physiologiques du rassasiement et de la satiété, conjointement
aux circuits sensoriels. Les influences chimiosensorielles olfacto-
gustatives jouent un réle privilégié, auxquelles s’ajoutent celles des
autres systémes sensoriels (ouie, vue, tact), que les sciences gastro-
culinaires et culturelles valorisent avantageusement en France,
tant au niveau de I’assiette que dans les médias ;

— l'individualité marquée de ces choix, « a chacun son gott ou a
chacun ses préférences alimentaires », s’appuie sur la connaissance
scientifique des mécanismes de fonctionnement des récepteurs sen-
soriels et de leur programmation génétique. Aussi ces acquisitions
conditionnées déterminent-elles pour chaque mangeur un univers
alimentaire individuel, un répertoire de goiits bien personnalisé. La
mise en place a lieu depuis l'origine de la vie et se poursuit lente-
ment en parallele avec la construction de la personnalité du man-
geur. Ce répertoire de gotits peut étre lu comme la carte d'identité
du mangeur sous un angle biologique modulé par le culturel.

A ce niveau de connaissances de I'acte alimentaire, il est apparu
intéressant d’associer et d’évaluer I'influence des facteurs sociocul-
turels et économiques sur ces apprentissages.

Cette deuxieme étape de la vie de la Commission a vu la mise en
place en 1992 d’un groupe de travail avec des chercheurs du secteur
public du domaine des sciences sociales et humaines (sociologue,
anthropologue, géographe, économiste, psychologue, historien)!.

Dans le méme intervalle de temps, les Ministeres de 1'’Agricul-
ture et de la Recherche lancaient un appel d’offres sur le théeme
« Consommateur et marché », sollicitant des recherches en collabo-
ration avec l'industrie agro-alimentaire dans cette orientation.

Cela offrait une opportunité au groupe de trouver un finance-
ment pour mener des travaux sur ce théme commun.

En effet, les acteurs économiques de I'agro-alimentaire occupent
dans notre pays une place privilégiée tant a4 I’échelle économique
(agro-alimentaire est le 1°F secteur économique en France, il

1. Le groupe était constitué de : M. Chiva, J.P. Corbeau, P. Combris, Cl. Fischler,
I. Giachetti, S. Lalhou, J.L. Lambert, Cl. Thouvenot, F. Demangeon-Valancot.
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4 IDENTITES DES MANGEURS - IMAGES DES ALIMENTS

génére annuellement un excédent de la balance commerciale fran-
caise de l'ordre de 40 milliards de Francs), que sur le plan social
(environ 400 000 emplois, dans des entreprises de plus de 10 sala-
riés).

Si les qualités spécifiques de l'aliment sont bien maitrisées,
I'émergence de la préoccupation santé, en relation avec les dévelop-
pements de la recherche en nutrition et des liens entre alimentation
et santé, s'affiche de maniere prioritaire. Les débats sur les futures
allégations santé renforcent cette tendance.

La diffusion des aspects immatériels des aliments (marques,
images, représentations sociales, valeur-santé, vertus « thérapeu-
tiques »...) par les supports médiatiques tient une place importante
lors de I'achat. Les professionnels en sont conscients, méme si leurs
influences sont difficilement quantifiables. Ils investissent néan-
moins chaque année des sommes élevées pour leurs budgets de com-
munication et de publicité (600 millions de francs en 1991, avec un
léger infléchissement en 1993).

Cette orientation de l'offre alimentaire au-dela des criteres tech-
niques est une des conséquences de la saturation des marchés. En
effet 'offre n’a cessé de croitre dans nos pays griace aux économies
d’échelle réalisées par 'industrialisation de la production d’apres-
guerre et les importants progrés technique des sciences de 'alimen-
tation et des procédés.

Ces formidables gains de productivité sont aussi responsables
de la diminution relative du poids économique de I'alimentation :
son coefficient budgétaire est passé de 50 & moins de 20 % de la
consommation totale en un demi-siécle, mettant ainsi la quasi tota-
lité des aliments a disposition de I'ensemble de la population en
France.

Les industriels et les distributeurs du secteur ont parallelement
développé leurs services de marketing et leurs départements de
communication pour construire, des représentations volontaristes
des aliments qui susciteraient I'achat de 'aliment, dans un environ-
nement de plus en plus concurrentiel.

Aux cotés de cette stratégie des industriels, les consommateurs
subissent, de maniére de plus en plus accélérée grace a des procédés
sophistiqués, les flux médiatiques. Ces derniers exercent des
influences dont le poids n’est guére aisé a mesurer expérimentale-
ment par rapport aux parametres déja évoqués.

Le contenu de ces discours médiatiques demeure un point
d’étude, car il évolue selon les "modes", les prises de paroles des
experts, les connaissances scientifiques nouvelles, voire l'influence
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HISTOIRE D'UN PROGRAMME MULTIDISCPLINAIRE b

indirecte d’autres secteurs économiques (par exemple, I'impact du
nucléaire sur 'appréciation de la qualité des produits alimentaires).

(’est dans ce contexte scientifique et environnemental qu’est né
le projet de la Commission du CNERNA, sur le theme fédérateur :
"Les discours médiatiques en matiere d’alimentation et leur
influence sur les consommateurs : le cas des produits a forts enjeux
nutritionnels et symboliques".

Il faut mentionner l'intérét manifeste des industriels pour notre
projet, intérét individuel par le choix des aliments qui pouvaient
étre inclus dans le programme, mais aussi intérét général pour 'ori-
ginalité de la démarche, celle d’avoir une vue d’ensemble de cette
problématique gréice a son appréhension par des méthodologies dif-
férentes et complémentaires.

Nous avons ainsi obtenu le soutien financier de I'Institut
Danone, du Centre d’Information des Viandes (CIV), de Eridania-
Béghin-Say et Systems Bio-Industries.

La valorisation industrielle des résultats du programme a été
envisagée par l'organisation d’'une Ecole d’été, connue pour étre un
excellent moyen pour discuter les méthodologies et les résultats,
pour créer des réseaux ou des partenariats entre les participants,
chercheurs et industriels et pour développer ainsi une véritable
zone d’échanges fructueux pour tous.

Cette Ecole d’été — IDENTITES DES MANGEURS, IMAGES
DES ALIMENTS - s’est déroulée les 23-24-25 Juin 1994 a Tours.
70 participants du monde de la recherche et de I'industrie alimen-
taire y ont assisté. L'évaluation a montré un indice de satisfaction
élevé, renforcé par le souhait du renouvellement de 'expérience.

Ces échanges de savoirs, entre la recherche fondamentale et
I'application industrielle, sont au ceeur des priorités des organismes
de recherche publics. Ils correspondent a4 une volonté de diffusion
des résultats de leurs travaux, a4 une étape nécessaire de confronta-
tion avec des problemes concrets, et a la formulation de nouvelles
questions alimentant de nouveaux cycles de recherches.

Face a la position trés ouverte de la recherche, I'industrie agro-
alimentaire découvre 'intérét de ces gisements de connaissances en
sciences humaines et sociales. Il lui parait de plus en plus opportun
de I'exploiter dans des buts aussi divers que le développement d’ali-
ments, de situations de consommations ou d'usages nouveaux.

Pour que ces rencontres atteignent leur objectif, la rédaction
d’un ouvrage est apparue indispensable. Dans cette perspective, il
nous a semblé plus agréable pour le lecteur de publier des articles
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originaux, rédigés par les chercheurs qui ont animé les travaux de
I'Ecole d’été, intégrant d’ailleurs les points de discussions. Ceci a
permis de donner un caractére homogeéne a cet ouvrage et de propo-
ser une vue d'ensemble de la complexe relation du mangeur a son
mange.

Cette présentation offre aussi une plus grande aisance lors de la
lecture, qui peut ainsi étre abordée librement au fil des huit cha-
pitres, qui le compose.

L'ouvrage regroupe autour des 4 premiers chapitres des exposés
didactiques sur I'apport général de certaines disciplines en sciences
humaines et sociales comme la psychologie, la sociologie, I'histoire
et ’économie. Vient ensuite un chapitre cernant les univers des
acteurs et leur compréhension du fonctionnement des représenta-
tions sociales et des modes d’influences réciproques par médias
interposés. Les trois derniers chapitres sont consacrés aux données
constituées dans le cadre des travaux du programme, a travers des
exemples comme l'imaginaire du gras et du vin, la recherche de
nouveaux consommateurs griace a une démarche marketing appro-
priée, ou la méthode pour commercialiser des produits symboles de
la culture gastronomique francaise, comme le fromage, vers d’autres
cultures.

Cette présentation peut permettre au lecteur de puiser des élé-
ments de réflexion pour développer ou conduire une problématique
de recherche en Sciences humaines et sociales, ou favoriser I'émer-
gence de stratégies industrielles compétitives.

Les approches méthodologiques sont données dans des encadrés
a la fin de chaque chapitre.

Matty Chiva (Chapitre 1) souligne que I'acte banal de prise ali-
mentaire concerne deux acteurs principaux : le mangeur et le
mangé. Pour que le comportement de consommation ait lieu, il faut
que le mangeur reconnaisse et accepte le produit comme comestible,
comme aliment pour lui. Cela implique donc une reconnaissance du
produit, son identification comme convenant au mangeur. Or la
construction de l'identité du mangé est un processus complexe, pas-
sant lui-méme par la construction de I'identité du mangeur.

Les facteurs mis en jeu, leur étroite imbrication et le jeu des
apprentissages, a la fois sensoriels, culturels et affectifs sont pré-
sentés et discutés. La notion de perception et de sa construction est
la clé de voiite permettant de comprendre les interactions en jeu.

Claude Fischler (Chapitre 2) montre que 'absence de consen-
sus implicite ou explicite univoque sur la maniére dont il est bon de
se nourrir, entraine pour le mangeur une réelle incertitude et par-
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fois une angoisse. De plus, la méconnaissance des modes de fabrica-
tions des aliments et de la matiére premiere utilisée ajoute a cette
confusion. Le discours avancé par les industriels sur les bienfaits
potentiels de leurs produits n’est pas rassurant en lui-méme, car
trop souvent contredit par les experts non unanimes. L"Homnivore"
développe alors une attitude plus que méfiante a I'égard de cette
offre alimentaire, plus pléthorique que jamais. Une morale nouvelle
est-elle en train d’émerger a partir de ce climat paradoxal de profu-
sion et de confusion des discours ?

Claude Thouvenot (Chapitre 3) recherche les raisons de l'en-
gouement actuel pour les produits dits de terroir, qui pousse a
reconstituer les racines historiques, géographiques et ethnogra-
phiques de l'association « terroirs, aliments et mangeurs », de la
Gaule a la France du I°F au XX¢ siecle.

En se bornant le plus souvent aux aliments bruts, c’est-a-dire
non cuisinés, des modeles alimentaires sont caractérisés au cours
des temps, des mangeurs fastueux et repus aux pauvres hommes
des champs, la faim au ventre.

Mangeurs permanents ou non mangeurs temporaires évoluent
dans des paysages de terroirs « & campagnes », « a4 bocages », « a
soleil », qui s’organisent, se modifient, se désagregent plus ou moins
durant les cent cinquante derniéres années avec ses conséquences
politiques, économiques, commerciales, sociales qu’on connait
aujourd’hui.

Pierre Combris, (Chapitre 4) prend la question des préfé-
rences des consommateurs comme fil directeur pour exposer et illus-
trer la fagon dont ’économiste aborde I'analyse de la demande ali-
mentaire. I1 montre que I’économie ne traite pas seulement des
grandes régularités statistiques qui caractérisent I’évolution de la
consommation ou des effets des prix et des revenus sur les dépenses
alimentaires, mais qu’elle s’interroge également sur 'hétérogénéité
des comportements et s’intéresse aussi a l'identification des gofits
des consommateurs.

L'’hypothése économique classique d’identité et de stabilité des
préférences des consommateurs lui sert de point de départ. Les
comparaisons internationales des consommations et les travaux his-
toriques confirment cette hypothése tant que 'analyse est menée en
termes nutritionnels ou sur la base de catégories d’aliments assez
larges. Mais lorsqu'on examine le détail des consommations, le pay-
sage devient évidemment plus complexe. Les préférences ne sont
plus nécessairement stables dans le temps et elles différent aussi
singuliéerement selon les consommateurs.
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Pour étudier cette hétérogénéité, I'économiste s'intéresse de plus
pres au processus de décision des ménages, ce qui 'ameéne a distin-
guer les facteurs qui influent sur I'étendue des répertoires alimen-
taires, de ceux qui expliquent le niveau de la consommation. La der-
niere étape de I'analyse entre encore plus dans le détail des choix :
elle montre comment les prix de marché peuvent étre utilisés pour
révéler les préférences des consommateurs pour des aliments possé-
dant des caractéristiques données.

Saadi Lahlou (Chapitre 5) indique que le marché alimentaire
est un grand jeu collectif dans lequel des acteurs interdépendants
(consommateurs, industriels, institutions, experts, médias...) cher-
chent a réaliser leurs désirs tout en tenant compte de leurs
contraintes. Les mouvements de chacun sont guidés par des repré-
sentations de I'état du réel et de I'état désiré. Les acteurs échangent
leurs visions du monde et leurs produits et, en prenant connaissance
des visions des autres, chacun essaye de faire au mieux pour réaliser
ses intéréts. Il montre, en s’appuyant sur du matériau empirique,
comment les représentations des uns et des autres se modifient réci-
proquement, aboutissant a la co-construction du marché. Il s’avere
notamment que, en raison de la division du travail, une petite quan-
tité d’experts est amenée a jouer le rile de plaque tournante dans la
diffusion de la représentation, en produisant une « connaissance
légitime » qui est largement diffusée par les médias.

Jean-Louis Lambert (Chapitre 6) analyse les discours habi-
tuels des professionnels du secteur alimentaire comme les évoca-
tions continuelles « du » comportement ou encore « le retour aux
valeurs traditionnelles », aux « valeurs sires ». Ces discours méri-
tent en effet une réflexion critique ou les sciences sociales peuvent
apporter des éclairages nouveaux et aider les décideurs a éviter
quelques erreurs. Les attitudes et les comportements des individus
semblent en effet trés dépendants de leur culture et de « leurs sys-
témes de représentations ».

Les aliments ne peuvent étre entierement assimilés a ce que les
hommes de marketing appellent des produits de grande consomma-
tion car ils ont des spécificités justifiant des approches particuliéres
que l'on pourrait qualifier de « marketing alimentaire ». Les man-
geurs sont en effet plus néophobes que néophiles. Les innovations
alimentaires se diffusent lentement car les cultures alimentaires
semblent évoluer moins vite que les systémes de production.

Jean-Pierre Corbeau (Chapitre 7) propose les quatre hypo-
theéses qui permettent de comprendre la présentation dramatisée
des aliments :
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—l'analyse de la dramatisation de la présentation des aliments
permet d’accéder a des représentations culturelles des visions du
monde dominantes mais aussi des différents segments de consom-
mateurs ;

—les consommateurs deviennent de véritables réveurs éveillés
reconstruisant un imaginaire a partir d'images proposées par les
médias ;

— ce phénoméne s’accentue avec les crises d’identités et la fin
des grands consensus ;

— les produits lipidiques et le vin constituent des terrains privi-
légiés pour illustrer ces mécanismes sociologiques.

L'imaginaire du gras est appréhendé a travers diverses situa-
tions triangulaires combinant mangeurs, produits et situations de
consommation. Cela débouche sur la construction d’'un nouveau
type de mangeurs : les « gastrolastress ».

Une approche diachronique et synchronique du vin souligne
I'importance de la clientéle féminine et aide & comprendre les
logiques des nouveaux usages du vin.

Fabienne Demangeon-Valancot (Chapitre 8) montre qu’ex-
plorer les habitudes alimentaires d’un individu ou d'une population
comporte un aspect humain tout aussi important que les consé-
quences bio-technologiques et économiques de son alimentation.

L'exemple du « Fromage et Kése » analyse cet aspect humain et
montre comment se forment les représentations des individus a
I’égard de la consommation de fromages, par référence aux valeurs
et aux meeurs de la société au sein de laquelle ils évoluent. Il per-
met en outre de tirer les implications marketing qui en découlent,
aussi bien en terme de produits, que de distribution, de communica-
tion ou de prix.

Au terme des échanges occasionnés par 'Ecole d’été, et a la lec-
ture des analyses présentées dans cet ouvrage, le bilan de ce pro-
gramme apparait extrémement positif. Il a permis 'accumulation de
données nouvelles grice a des enquétes et a des travaux expérimen-
taux conduits dans une perspective commune. Il a aussi été I'occasion
de reprendre ou de rapprocher des résultats déja acquis et relus a
lumiéere de I'Ecole d’été, favorisant ainsi une réactualisation de ces
connaissances dans la synthése de I'ancien et du nouveau.

T T
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Dans un autre ordre d’idées, les firmes fromageres fran-
caises ne sont pas aussi connues que les fromages eux-mémes. Cela
semble relativement normal, car dans tous les cas, la publicité met
beaucoup plus en valeur les produits et leurs marques que les fabri-
cants, ceci en France comme en Allemagne. Toutefois, la moitié des
Frangais environ est capable de citer un producteur de fromage, soit
appartenant a un grand groupe (Bel, Société...), soit, comme dans la
plupart des cas, se trouvant & proximité du lieu d’habitation (Guillo-
teau ou Bourdin SA pour les gens qui habitent au sud de Lyon, Mar-
cillat pour les Vosgiens...). Les Allemands restant le plus souvent
muets a ce sujet. Considérons enfin le fromage allemand. S’il
semble bien connu des autochtones, il n’en va pas de méme en
France. Le fromage y est en effet rarement évoqué comme aliment
typiquement allemand, si ce n’est dans le contexte du petit déjeuner.
En outre, 80 % des personnes interrogées en France ne sont pas
capables de donner un nom de marque fromageére allemande. Les
quelques noms cités sont « Bleu de Baviére », « Limburger » et
« Schwarzwélder Tresana », fromage frais assez répandu dans I'Est
de la France. A l'inverse, les quelques personnes interviewées alors
qu’elles achetaient du fromage allemand ont pu nous donner la pro-
venance du produit choisi, soit 4 cause du nom, soit parce qu’elles se
trouvaient dans un magasin qui précisément a ce moment la faisait
une semaine allemande, soit tout simplement parce qu’elles connais-
saient le produit. Somme toute, cette distance générale par rapport
au fromage d’outre-Rhin se retrouve tout naturellement dans la
méconnaissance des firmes allemandes, connues parallélement de
40 % des Allemands (Kraft, Hochland, Adler...). On peut s'interroger
sur les causes d'une si mince connaissance. Il est vrai, d'une part,
qu'un certain sentiment d’antipathie envers les Allemands som-
meille encore chez bon nombre d’entre nous. D’autre part, comme le
reconnaissait une consommatrice francaise : « nous trouvons de tout
dans notre pays et ignorons souvent tout des spécialités et des pro-
duits étrangers ». Mais cela n’excuse pas tout ; il existe en effet
d’autres raisons, commerciales celles-la, qui mettent un frein au
développement du fromage allemand en France, et par conséquent,
a sa notoriété. En fait, le probleme majeur réside dans le fait qu’en
dehors des actions ponctuelles de publicité réalisées lors de
semaines ou quinzaines allemandes, les fromages allemands ne sont
pas promus en France. Il est vrai que dans un contexte aussi concur-
rentiel que celui du 'univers fromager francais, il faut un budget
absolument faramineux si I'on veut arriver a étre remarqué, si I'on
ne veut pas étre une publicité noyée parmi les autres. Il existe un
second handicap, également de taille : le personnel des rayons coupe
en supermarchés ou hypermarchés n’étant absolument pas sensibi-

s
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lisé aux produits allemands qu’il vend, a du mal 4 les faire connaitre
a ses clients. Il faudrait faire passer aux vendeuses des messages
importants par l'information, les former en quelque sorte aux pro-
duits vendus. Cela leur éviterait, comme nous I'avons constaté, de
vendre du fromage allemand sans méme le savoir, de prendre
« Hochland » pour une firme hollandaise et « Mamsell Bernadette »
pour un fromage francais.

En outre, nous avons remarqué que la répartition géographique
des fromages allemands en France était tres inégale : concentration
de bleus allemands par exemple dans la vallée du Rhone, région ou
I'on consomme beaucoup de pates persillées, sur Paris, ville cosmo-
polite, en Alsace et en Lorraine, régions frontalieres. Les régions
non pourvues en fromage allemand connaissent nécessairement
moins bien le produit que les autres. De plus, il arrive fréquem-
ment, stratégie commerciale oblige, que le nom allemand d’origine
soit francisé a I'exemple du bleu Montsalvat ou des produits com-
mercialisés sous la marque « Délice d’or », rendant ainsi la prove-
nance insoupgonnable.

Enfin, il est incontestable que les consommateurs francais ne
cherchent pas spontanément a connaitre ou a reconnaitre les fro-
mages allemands. Aux éléments culturels cités en début d’article
s’ajoutent en effet les images que leur renvoie un inconscient
empreint de valeurs collectives plus ou moins positives, de clichés et
de préjugés. D’ou un jugement de valeur globalement négatif en
France a 'égard du fromage allemand.

Ces premieéres conclusions font le point sur les connaissances en
matiére de fromage dans les deux pays. Dans les paragraphes sui-
vants, nous répondrons successivement aux questions suivantes :
quels sont les fromages consommés ? Par qui, o, comment et pour-
quoi sont-ils consommés ou achetés ?

lll. Les gouts

La préférence des consommateurs allemands va a deux types
de fromages :

— Les pates molles a croite fleurie (Brie, Carré, Géramont,
Supréme...), dans lesquelles on recherche la douceur, le fondant,
I'aspect crémeux. A I'inverse, 'acceptation du fromage de chevre est
freinée par son gotit souvent trop prononcé.

— Les pates pressées cuites ou non-cuites, faciles a utiliser pour
la consommation en tartines.




	Couverture
	Page de titre
	Du même auteur
	Copyright d'origine
	Table des matières
	Remerciements
	Liste des auteurs
	Préface
	Histoire d’un programme multidisciplinaire 1990-1996
	III. Les goûts


