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RESUME

L'objet de I'étude est de s'interroger sur la tfanmation du lien entre agriculteurs et
consommateurs. Depuis plus d’'une trentaine d’anoceédien est vu au travers de la médiation
du produit, laquelle est encadrée par un dispasitifestion de la qualité basé principalement
sur les signes officiels de qualité. Aujourd’hugus observons une évolution des valeurs
attendues autour de I'échange des produits alinmeata le respect de I'environnement, la
durabilité¢ des pratiques, I'équité et la solidaritette évolution semble étre une des
explications de I'engouement actuel pour les ciscaburts. Nous pensons que cette évolution
participe a la définition da®lations de proximité entre consommateurs et pectelus

Il s’agit ici s’interroger sur la mise en ceuvre des relations de proximité dans une
perspective de développement territorial a I'éehd# Midi-Pyrénées.

Dans le vaste ensemble régional des circuits coetrtsle la vente directe de produits
alimentaires, les expériences des AMAP (Associaponr le Maintien de I'Agriculture
Paysanne) et des points de vente collectifs (P\0D}s rsemblent particulierement éclairantes
pour la compréhension des relations de proximitéegoroducteurs et consommateurs. Elles
permettent d’interroger les dynamiques collectizassein des groupes d’acteurs et entre ces
groupes. Elles témoignent d’'un ancrage local répérpouvant avoir une incidence sur le
développement territorial.

Pour étudier ces deux objets, nous avons conasiruitlispositif d’étude pluridisciplinaire
(géographie, sociologie, économie) et mobilisar approche audiovisuelle. Apres un travail
bibliographique, des entretiens exploratoires éfaboration d’hypothéses de travail, nous
avons recensé et localisé ces expériences en MidirBes. Nous avons réalisé une
cinquantaine d’entretiens approfondis aupres désuex impliqués, complétés par plus de
trente visites de sites (lieux de distribution, asigs), des reportages photographiques et une
enquéte par questionnaire aupres d’'une quarardaisensommateurs.

Nous avons utilisé toutes ces données pour prélciseature des engagements des acteurs,
pour saisir les nouveautés apportées par ces noelesonsommation, de production et
d’échange, pour clarifier la place du « local » @aport a celle du terroir, pour analyser les
modes de coordination a I'ceuvre et mesurer la fdeseliens entre les acteurs de ces réseaux.
Enfin, nous avons mis en perspective nos résytais dégager des pistes de réflexion autour
de la qualification des produits agricoles et éedlution du métier d’agriculteur.

Nos résultats permettent d’affirmer le dynamismetipalierement important de ces deux
types de réseaux en Midi-Pyrénées. lIs précisediviasité de leurs configurations spatiales,
des modes d’organisation et des engagements adg¢oualeurs qui dépassent largement le
cadre de l'alimentation et de I'échange marchaigl.apportent quelques reperes sur les
profils d’acteurs concernés. lls confirment I'ehigsement des formes d’échange marchand
apporté par ces réseaux. lls mettent en évidenss &ien I'importance de la notion de
confiance dans les processus de qualification deanges que la place spécifique réservée au
« local ». lls soulignent les forces et les faibbssde ces réseaux émergents. lIs replacent les
problématiques de la qualification des produitssdan cadre relationnel et répétitif. lls
clarifient les préoccupations d’agriculteurs chartha partager, au sein de leurs réseaux de
commercialisation, les valeurs paysannes, fermiéreswvironnementales fagonnées par une
production diversifiée, extensive, locale, plusmains biologique. lls recensent un certain
nombre de questions concernant I'appui au dévetnppedes compétences entrepreneuriales
des agriculteurs impliqués ou potentiellement comee
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INTRODUCTION

Les relations de proximité agriculteurs — consonema existent de longue date. Toutefois,
au-dela des pratiques fort anciennes de commesai@in par les producteurs sur les marchés
de plein vent traditionnels, dans les marchés atsia au voisinage de leur exploitation
agricole, ces démarches se diversifient grandemeptiis les années 1970, qu’elles soient
individuelles ou collectives, du fait de productewu du fait de consommateurs. On peut
citer, a titre d’exemples, la vente directe a lanke (sur place ou par correspondance), les
magasins de producteurs, les marchés « paysaes mdrchés « bio », la commercialisation
de légumes par paniers (comme ceux des associaiors®rtion du réseau « Jardins de
Cocagne »), les groupements d’achat (par exempleprdduits bio, comme ceux des
coopératives du réseau « Biocoop »). Surtout, oigtives semblent connaitre un nouvel
essor depuis le début des années 2000, si l'onidsoes le développement de la
commercialisation par internet, le regain d’'intédés consommateurs pour les marchés, leur
intérét croissant pour les produits bio et la nplitation spectaculaire des AMAP :
Associations pour le Maintien de I'Agriculture Paiyse.

Cette multiplication des collectifs de producteetrsle consommateurs en France et en Midi-
Pyrénées semble répondre a des motivations diveEfiespeut correspondre a une réaction
au «modele productiviste de I'agriculture », véoomme creusant un fossé entre les
producteurs et les consommateurs, et comme redgerndane crise a la fois économique,
sociale, culturelle et environnementale. Dans tesas 1970 et 1980, des groupes locaux ont
tenté de réduire ce fossé par un développementadeemte directe et de l'agriculture
biologique. Les crises sanitaires des années 180@nsuite élargi la prise de conscience chez
de nombreux consommateurs. En proportion variahle das a l'autre, les expériences
actuelles puisent leurs valeurs dans le « loc# > fermier », I'économie solidaire et une
agriculture respectueuse de I'environnement. fis@aors de promouvoir I'agriculture plus
saine, l'agriculture biologique et le développemémtal, I'éco-citoyenneté, le « mieux
consommer », le pouvoir d’actiat Du cété des producteurs, c’est aussi que la ptay la
transformation et la vente de produits fermiersessitent des compétences, des aptitudes
relationnelles, des motivations souvent trés diffiées. Cette difficulté a concilier les trois
métiers a amené certains producteurs, déja engdayes la vente directe, a initier une
démarche collective. L'entraide, la mise en commdes moyens s'étant surtout centrée
traditionnellement sur la main d'ceuvre et les sulié production, on comprend alors que
cette démarche commerciale collective puisse Btreviante.

Au plan scientifique et dans les milieux professiels agricoles, I'étude des circuits-courts
s’inscrit, depuis plusieurs années, dans des prailgues axées sur le développement local,
la diversification de I'agriculture, le développemh&’'une agriculture multi-fonctionnelle et,
plus récemment, sur les formes de réconciliatidreda citadin et le rural, ou I'importance de

! En témoigne 'augmentation du nombre d’articlassila presse quotidienne en langue francaise @elt&E0
sur les 2 derniéres années dont plus 300 entre2007 et avril 2008 — source Factiva, base de desisur la
presse quotidienne)



la dimension humaine et locale dans les relatiamtavente, ou encore la nécessité d'un
accord direct sur la qualité des produits.

Ainsi, les nouvelles interrogations sociétales sgiifont jour n'expriment pas seulement la
critique de l'agriculture productiviste et de lampge distribution ; elles renvoient également a
de nouvelles demandes sociales faites a I'agrreulRour certains, ces interrogations doivent
se traduire par une action concréte organiséeveamilocal. Dans ces relations de proximité
entre agriculteurs et consommateurs, de nouveawele® sont-ils en émergence ? Comment
les caractériser ? Quelles sont les modalités de denstruction ? A quels modes de
coordination répondent-ils ? Face a ces interrogati nous souhaitons étudier deux cas
précis : d'une part, les Associations pour le Maimtde I'Agriculture Paysanne (AMAP),
d’autre part, les Points de Vente Collectifs (P\@€yeloppés par des agriculteurs.

Une AMAP est une association entre des consomnsagtwn producteur, qui a pour but de
tisser des liens étroits autour d'un panier de ytedivrés régulierement. Les principes
inscrits dans la charte d'Alliance Provence de 2g0Bservent de modéle au développement
des AMAP dans les autres régions, mettent I'ace@ntin abonnement long a des paniers de
produits frais ou transformés, pour soutenir Rai&i d'un producteur. Il s'en suit un
engagement mutuel entre ce producteur et les canatenrs du groupe, avec une confiance
renforcée, des visites régulieres a la ferme atolastruction de relations privilégiées. La
plupart des collectifs passent des contrats eedgagements écrits. Il y a concretement une
avance de trésorerie qui permet de soutenir ligetiu producteur.

Quant au Point de Vente Collectif, il s'agit d’ued de vente géré par des producteurs, qui
ont choisi de se regrouper pour vendre leurs ptedliouverture du point de vente est
assurée par des permanences des producteurs ewesraiou par des employés. En ce sens,
le point de vente collectif est 'une des formesgbles des circuits courts, autrement dit de
I'ensemble des circuits de vente qui comportenplas un intermédiaire entre le producteur
et le consommateur.

L’analyse de ces expériences innovantes ne peutéfpasenvisagée sous le seul angle
statistique. Nous proposons donc de croiser diftése disciplines (sociologie, économie,

géographie), ainsi qu’une approche audiovisuethey parvenir a éclairer ces phénomenes en
émergence et les enjeux afférents en matiére delafpement économique et de

développement territorial.

Dans une premiére partie, nous précisons notreigneement, nos hypothéses de travail et
la méthodologie mise en ceuvre. La deuxiéme pastieansacrée a un portrait des AMAP et
des Points de vente collectifs en Midi-Pyrénées deux parties suivantes exposent d’'une
part une analyse des dynamiques a I'ceuvre dansotlestifs, d’autre part une réflexion sur
les enjeux et les évolutions possibles. La derrparée du rapport présente de quelle maniére
les résultats de I'étude sont diffusés, tant danmilieu scientifique qu’auprés des acteurs
socio-économiques concernés.



PARTIE |
OBJECTIFS ET DISPOSITIF D’ETUDE

L’'objectif de I'étude, a savoir l'analyse des ralas de proximité agriculteurs —
consommateurs a partir de deux types d'initiatidesnande a étre explicité. A cette fin sont
présenteés ici :
— dans guel contexte socio-économique et scientifgjuscrit I'étude,
— comment son objectif général peut étre précisérdr gk trois « angles d’attaque »
complémentaires,
— pourguoi les AMAP et les Points de Vente ColledtissMidi-Pyrénées ont été retenus
comme objets d’étude,
— avec quelle problématique,
— en fonction de quelles hypotheses de travail
— et, pour finir, selon quelle méthodologie.

1. Le contexte socio-économique et scientifique

Pour étre bien compris, le développement des AMARIes Points de Vente Collectifs
demande a étre resitué dans l'ensemble des rdatide proximité agriculteurs-
consommateurs. Les objectifs de notre étude doiégatiement prendre en compte les
avancees realisées sur ce theme par d’autres grdepecherche, en France et a I'étranger.

1.1. La multiplicité des relations de proximité agiculteurs-consommateurs

- Le «tournant de la qualité »

Au tournant du XXi™ siécle, une série de crises alimentaires va nodes revendications
pour des aliments de qualité, plus sains. Cesscdeeconsommation renvoient a une crise de
confiance et de connaissance du consommateur suiliéges longues. Pour reprendre la
réflexion de G. Allaire (2004), les années qui pdiamt la crise de la vache folle voient la fin
d'une approche classique, fordiste, de l'innovakaiévolue a des spécialistes, I'agriculteur,
l'agronome, le nutritionniste, le médecin ou legiBpistes, pour citer des exemples varigs

Le poids des consommateurs s’en trouve accru, demistances de pression et de décision
autour des filieres agricoles et alimentaires. &ample, aprés 1996, les représentants des
consommateurs (avec I'Union Francaise des Consagnnsatvont participer a I'élaboration
d'une meilleure transparence dans la filiére vian@des crises sont lues avant tout comme des
crises d'opinion ou les signes "reperes” (margsigges officiels de qualité) ne permettent

2 Gilles Allaire (2004), Des secteurs aux normess l'peurs alimentaires" et la régulation du "medél
anthropogénétique”. Economie et Société, série 3y3témes agroalimentaires), n°27, pp. 939-954.
® Document de travail : les rencontres sur la tréigalen filiére viande, CTV, Rodez (12), avril 1R9



pas a I'acheteur de combler son déficit de conmaises sur les produits. L’environnement est
devenu par ailleurs un facteur déterminant dardetaande de qualité, expliquant pour une
large part la consommation croissante de prodssissi de I’Agriculture Biologique (AB).

En relation avec ce renouvellement des demandda sualité des produits, on constate une
demande croissante pour des produits alimentaggsrakimité. En 1994, d'apres I'enquéte
INSEE sur les ménages, la vente directe concerrtd 88s ménages (Capt, 1994). Dans les
grandes villes, pres d'un ménage sur trois consouseproduits fermiers. B. Sylvander
(2005) donne un point de vue nuanceé sur I'essda dente directe de produits locaux, dans
un entretief: «... mais il s'agit de marchés de niches. ... Et leslyits de petits systémes
localisés restent marginaux >B. Sylvander poursuit a propos des produits locatix
biologiques :« ...Disons que l'imaginaire collectif attend ce®duits mais que la société
n'‘est pas organisée pour les fournirk2n réponse a une derniére question sur les gsoduli
locaux et les marchés conventionnels, il conckiOn travaille actuellement sur la mise au
point d'un modele flexible qui permet des partesigtiune coopération, une négociation dans
la filiere, d'égal a égal, entre les producteursletr aval, afin de développer les filieres
longues de produits locaux. Ce qui n‘'empéche pdsveloppement des circuits courts, mais
c'est limité dans les pays ou 80 % des consomnsatéwent en milieu urbain ... »

Comment se traduisent aujourd’hui les réponsedta demande de qualité et de proximité ?
Face a cette interrogation, nous devons précisdaiges notions, avant de dresser un
panorama des différents acteurs impliqués et de @marches.

— Circuits courts, vente directe et réseaux de proxiité : un panorama des acteurs
en présence

Si on constate un essor des relations de proxitaibts les études de consommation, il s’agit
de repérer comment elles se déclinent, en pasicsalir le territoire régional midi-pyrénéen.
On distinguera deux niveaux : la vente directeetcircuits courts. Comme le remarquent les
membres du CIVAM Bretagne les données du Recensement Général de I'Amgriewdur la
question de la pratique de la vente directe fatijét d'interprétations trés divergentes ®©n
parlera de vente directe lorsquil n'y a pas diméliaire entre le producteur et le
consommateur. La notion de circuit court, plus éarg'appuie sur une logique de filiere
commerciale : un circuit court impliqgue au plus intermédiaire entre le producteur et le
consommateur. Depuis les deux premiers colloquesesuproduits fermiers a Rambouillet
(Gattegno, 1990) et a Cibeins (Parlange, 1994jéréifites études ont tenté de définir des
cadres pour la vente directe et les circuits coutsrapport avec la réglementation et les
pratigues émergentes. Nous nous appuierons idasuicente synthese menée par le projet
CROC (Compétences Réseaux Observatoire Commumicatiente directe et circuits
courts : quelques systemes a la lougdaffote L., Chiffoleau Y., 2007), pour présenter
panorama dans lequel s’'inscrivent AMAP et Point¥dete Collectifs.

L’approche réglementaire s’appuie sur deux critpaeg aborder la vente directe, les circuits
courts et les circuits de proximité : d’une pagthbmbre d’intermédiaires dans la transaction
commerciale, d’autre part, la distance entre lelpcteur et I'intermédiaire vendeur.

* Virginie Amilien, (2005), "Produits locaux entremte directe, circuit court et action collectiiéntretien avec
Bertyl Sylvander" iPAnthropology of food, numéro 4, mai 2008p://edition.cens.cnrs.fr/revue/aofood/2005

® Dossier de candidature du projet SALT mené paFRCIVAM Bretagne, page 5. disponible en ligne
http://www.civam-bretagne.org
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Pour la vente directe, trois points sont a prendne compte: la remise directe au

consommateur sans intermédiaire, le fait que lalyptoreste la propriété du producteur

jusqu’a la cession au consommateur et enfin laepEesd’un des producteurs au moins sur le
lieu de la vente. Le circuit court, quant a luiraauit un intermédiaire au maximum entre le

producteur et le consommateur.

Nos deux objets de recherche s’inscrivent dansdigecde la vente directe. Néanmoins, les
Points de Vente Collectifs (PVC) présentent régetigent des situations qui relévent
davantage du circuit court que de la vente dirdotegue la présence du producteur n’est pas
systématique ou lorsque I'on trouve des produifsodgs par des producteurs extérieurs a la
structure, donc utilisant le PVC comme une strgcturtermédiaire pour accéder aux
consommateurs.

Le tableau ci-aprés est donc divisé en deux parteesente directe et les circuits courts. On a
encadré en trait plus épais les types d’organisajio concernent les objets de I'étude.

Il convient enfin de préciser la notion de résealprbximité. La vente peut étre « directe »,
un circuit peut étre « court », tout en présentard grande distance géographique entre le
producteur et les consommateurs (vente par comegae, par exemple). Il convient donc
de distinguer «vente directe », «circuit courét> « réseau de proximité », ce dernier
impliquant une faible distance entre le lieu dedpiciion et le lieu de consommation. Sur le
plan réglementaire, les réseaux de proximité cpamdent, pour le producteur, a la vente a un
commerce de détail, dans un rayon de 80 km ; Usvgra également correspondre a la vente
par un établissement de commerce de détail logafnissant directement le consommateur
final dans un rayon de 80 km. La réglementatiorbase ici sur des données sanitaires
concernant les produits sensibles (a base de viandet n’integre pas une réflexion sur
I'organisation des systemes sociaux et économiguiéshelle locale.
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Les difféerentes formes de vente directe et de cirdwourt

Vente directépar le producteur lui-méme)

Collectif de
individuelle consommateurs Collectif de producteurs
: / '/ \ Foires, marchés
Vente a la ferme A la ferme
L portes ouvertes
/ Marchés de plein vent AMAP : paniers
) Engagements réciproques
Foires, salons dans le cadre d’'un partenarigt PVC
local
\ Marché paysan

Paniers Groupements d’'achat :

le producteur vend a un
groupe de consommateurs,
sans engageme

Paniers, stands collectifs

Circuit court(vente a un intermédiaire et/ou absence du predutdrs de la vente)

collectif | individuel
/ \

Groupement pour PVC

Restauration )
restaurateurs

Intermédiaire Intermédiaire

associatif(Li coopératif —

de nvraison; o Commerces (détaillants

\ GMS)

Boutique  collective en
dépbi-vente ou achal

\

Collectivités (cantines ...)

Vente par internet (paniers avec lieux de dép6t

Figure 1: Les différentes formes de vente directale circuit court
D’apreés la typologie CROC, UMR Innovation, INRA Nfmeilier, 2007

Nous pouvons retenir de ce tableau quelques pongsrtants pour situer I'environnement
agricole et marchand des AMAP et des PVC :

- Les PVC apparaissent a la fois dans le tableaa d@erite directe et dans celui des circuits
courts. Nous verrofiseffectivement que le PVC n’est jamais « pur » mgsport a la

® Partie I, point 1.3
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définition de la vente directe collective, et glieitiative d’'un producteur ou I'appui d’'un
libre service agricole peut engendrer une dynamagliective voisine d'un PVC.

- LAMAP est bien délimitée dans la vente directee@acomme spécificité le collectif de
consommateurs qui la porte et le panier de Iéguswms,produit phare. Ces systémes de
paniers apparaissent ici comme des modes de comnalisaiion a la fois en vente directe et
en circuit court. On pourra lire & ce propos I'apgre de trois systémes par C. Lamine

- Il nous parait important de signaler, dans I'enwrement des AMAP, les groupements
d’achat, collectifs plus ou moins formalisés desmnmateurs qui achetent ensemble des
produits biologiques

- Les circuits de proximité ne sont pas figurés damslouble tableau : ils recoupent a la fois
les circuits courts et la vente directe. Nous vest@ue les AMAP se situent pour une
grande part dans cette catégorie arbitraire de sm@r80 km, ce qui est moins le cas en lle-
de-France ou les distances entre les maraichkss ktux de distribution dépassent souvent
les 100 km. Les PVC proposent souvent des prodsgsciés « hors proximité » (sel, riz,
café, ...) pour des questions commerciales de largewamme mais aussi sociales autour
du commerce équitable.

- La vente par internet doit ici étre mentionnée.\Rot se développer elle aussi en utilisant le
systeme « panier » et des lieux de dépot, elle ggaiement étre I'émanation d’un collectif
de producteurs, comme le montre le projet en coams le Pays Midi-Querty

— La proximité et le local

L’étude des relations de proximité au sein des AM&Pdes PVC nécessite de poser la
question du local. Un petit détour vers des régmnpays voisins est utile pour mieux cerner
ce concept. Une étude réalisée dans I'Hérault 86 26ur I'image de l'alimentation "locale”
chez les consommateurs associe le "produit losalt, a un engagement politique, soit au
réseau social, soit a un produit de qualité. Emésrde représentation, le "local" apparait ici
comme une qualification plus sociale que géograhi@n peut considérer avec Roos éf al.
qgue le "local" est un concept "mille feuilles" oasdfacteurs comme la relation d'échange,
I'ancrage territorial, la patrimonialisation de®quits dépassent largement |'approche stricte
de l'aire limitée d'échange. Plusieurs auteurscasgkons ont largement commenté et critiqué
les discours «localistes » autour des relations peximités entre producteurs et
consommateurs. On peut ici relever le questionnecieM. Dupuis et D. Goodmé&hsur les
politiques publiques menées autour du local en [gjrautour des circuits alimentaires de
proximité. Une revue des publications en Europawt USA sur les circuits de proximité
alimentaires fait apparaitre le «local » comme aoncept performatif, établi et non
discutable. Le local apparait pour ces auteurs c@mne solution non discutée, un concept

" Claire Lamine, (2005), Settling Shared UncertasitiLocal Partnerships between Producers and Camsum
Sociologia Ruralis, vol 45, 4

8 Voir partie Il, point 1.3.6

° Voir pour le cas des AMAP toulousaines, le table2d dans la partie II, point 1.2.

10 Cécile Cardeillac, (2008), Rapport_Phasel_circadsrts-pays midi-quercy.pdf : document disponiete
ligne sur le site du Pays Midi-Quercy : http://wumidi-quercy.fr/Rapport-d-etude-de-la-Phase-1-dulhtm

' Marion Vidal, Cirad / Toulouse 2 et Sandrine DuBjrad-Moisa, diaporama, diapo n° 15.

2Gun Roos, Laura Terragni et Hanne Torjusen, (200The local in the global — creating ethical relas
between producers and consumer&nthropology of FoodS2, Mars 2007, mis en ligne le 20 avril 2007
http://aof.revues.org/document489.html. p 3

%Miélanie Dupuis et David Goodman, (2005), : Shoullgo « home » to eat ?: toward a reflexive politts
localism, ”, Journal of Rural Studies® 21, p359 -371
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porteur de valeurs et de discours normés qui peéuw@amduire a des dérives élitistes, des
filieres d’alimentation locales « fermées ». On tpsauligner ici les discours relevés sur le
terrain des AMAP de Midi-Pyrénées autour de la iemtle. Ces auteurs américains notent
gue le discours sur «la confiance » ne permettg@gsurs une grande transparence sur les
pratiques des systémes de partenariats.

La question de «la confiance » est aujourd’huiceeur des orientations des partenariats
locaux entre producteurs et consommateurs. Le slgeta certification AB, nécessaire,
suffisante ou optionnelle, fait I'objet depuis 20806 débats animés dans la plupart des
fédérations régionales d’AMAP.

Les notions de « vente directe », « circuit courkproximité » et « local » étant précisées,
nous nous proposons a présent de définir plus tail s AMAP et les PVC.

1.2. Les AMAP : principes, définition et formes vaines

Ce sont Denise et Daniel Vuillon, producteurs ndmaiis a Ollioules, dans le Var, qui ont été
a l'origine du premier groupe de consommateuratrat avec un producteur. En mars 2001,
la premiere AMAP est ainsi née en France, en #fanspde I'expérience déja ancienne au
Japon, aux USA et dans quelques pays européerigett de multiplier les AMAP est posé
deés le départ. L'association Alliance Provence lejour le 10 mai 2001. Elle fait partie d'un
réseau "Alliance Paysan Ecologiste et Consommatgurfegroupe plusieurs associations au
niveau national. La charte, rédigée a partir de22@tait indispensable a cette fédération des
AMAP de Provence pour définir le cadre d'une pregigt déposer une marque. Elle a permis
a d'autres régions comme Midi-Pyrénées de s'emgagseprincipes et de monter localement
des collectifs. En ce sens, la charte d’Alliancevence” est le texte fondateur des AMAP
francaises.

Ce document propose tout d’abord un diagnosticgdasds déséquilibres qui menacent nos
sociétés et suggere que, dans le domaine de laigironl agricole, le développement des
AMAP serait I'une des voies permettant d'y faireda Ainsi, elle évoque tour a tour le
changement climatique, la crise pétroliere, layimh et le gaspillage, les risques pour la
sécurité alimentaire et la santé, la diminutionaléiodiversité. Puis elle dessine un contre-
projet a la société actuelle dans laguelle la petda serait a dimension humaine, respecterait
la nature, I'environnement et I'animal, et propasedes produits de bonne qualité gustative,
sanitaire et environnementale. La réalisation dproget passerait par un appui a I'agriculture
paysanne locale et au commerce solidaire, le regjmc normes sociales, la proximité du
producteur et des consommateurs, I'absence digiaire, un prix équitable fixé entre
producteur et consommateurs, une solidarité desocomateurs avec le producteur dans les
aléas de la production.

Les AMAP qui respectent ces principes permettraigr les agriculteurs aient « un revenu
stable, équitable et a I'abri des fluctuations deschés » et favoriseraient le maintien des
« fermes de proximité », leur installation et ldtainsmission. Des« pratiques agricoles
écologiques durables jrocureraient aux consommateurs dgsoduits alimentaires locaux
de qualité, sains et de saisonPar leur nature méme, les AMAP contribueraietisser de
nouveaux liens sociaux entre producteurs et consommateurs, entre ciyabains et
ruraux, entre les villes et les campagnes ».

14 www.amapreseau-mp.grgonsulté le 25 février 2008.
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La charte propose bien une critique globale du rieopéoductiviste, méme si le terme n’est
pas employé, et de sa déclinaison a la sphereiagustrielle. Cette critique est d'ailleurs
exprimée explicitement par la responsable actudlleéseau Alliance Midi-Pyrénées. Elle
évoqué® « 'impasse agro-industrielle et son bilares écrit qu'il s’agit de« construire ici et
maintenant des alternatives ». « Il faut aussiisati piege : pensées alternatives diverses
mais pratiques uniques : auto, télé, supermarch&oemmencer a modifier tout de suite ce
gu'on peut modifier, ici nos consommations alimgata» nous dit-elle. Elle écrit
égalemertf que les AMAP« sont un partenariat qui signifie la fin de la comrence, la
solidarité, le partage, la conscience que I'on renssortira qu’ensemble,»et plus loin, que
ce partenariat a un butcsauver et développer une agriculture nourricikreale, condition
vitale de notre alimentation.»>Dans un entretien en janvier 2007, cette mémpeoresble
déclare dailleurs :« il faut rééduquer le consommateur ¥Jne autre responsable du
réseau rencontrée en juin 2007 met en avant Eg#¢s :« il faut s’occuper des agriculteurs
qui sont en train de crever »

L'expérience des CSA (Community Supported Agrigeltaux Etats-Unis nous permet de
dégager des tendances qui peuvent éclairer lex daola charte d'Alliance Provence. K.L.
Adam'’ retrace cet historique des CSA aux Etats-Uniscquipteraient aujourd'hui plus de
1500 groupes de consommateurs. Parmi ces groupesAdam reprend une typologie du
Leopold Centede I'Université de I'lowa en la simplifiant : ilayles «subscription CSA »
(CSA a souscriptiongonduites par les agriculteurs qui peuvent étresid@nées comme une
forme avancée de marketing direct. Et puis, il lgsa«shareholder CSA »CSA a porteurs
de parts") conduites par les consommateurs et gassé&n comité de pilotage. Elles
représentaient 28 % des 368 réponses obtenuedusudg 1000 CSA répertoriées lors de
I'enquéte de 1998 Les AMAP s'inscrivent dans cette deuxiéme caiégor

Ainsi, la charte d'Alliance Provence parle danddénition générale des AMAP d'un contrat
dans lequel chaque consommateur achete en dékatsde ungart de la productiorgui lui

est livrée périodiquement & un co(t constai@ette notion deart de productiorcorrespond
bien a I'engagement qui lie fortement le consomunada producteur, avec le risque que cette
part soit parfois moins grande que prévue a caesedivers aléas auxquels est soumise la
production agricole. Dans la charte d’Alliance Raoee, ce principe, inscrit dans les CSA, est
associé au contexte plus francais : il fait réféeea la notion d'agriculture durable, c'est a dire
une agriculture paysanne, socialement équitablécetogiquement saif® La charte de
I'agriculture paysanne constitue une référencenao® en France. Associée a cet engagement
de partage de la récolte entre les membres constaursaelle forme I'originalité de la charte
d'Alliance Provence.

15 es AMAP : Maintenir et développer une agricuétutourriciére et écologique locale prise en chpayeles
populations locales elles-mémes « Intervention Wnilversité d'été d’ATTAC », Toulouse, ao(t 2007 ».
Consulté sur le site www.amapreseau-mp.tw@5 février 2008.
16 Réponse a la revue durable, publiée en 2006 ssitdavww.amapreseau-mp.orgonsulté sur le site le 25
février 2008.
" Katherine L. Adam (2006) 2006,081munity Supported Agricultureapport publié en ligne par le NCAT :
National Center for Appropriate Technology (ONG HE3A) http://attra.ncat.org/attra-pub/csa.html.
'8 Daniel A Lass, Steve (G.W.) Stevenson, John Heksloin, Kathy Ruhf, (2003), CSA across the Nation :
Finfings from the 1999 CSA Survey. Robyn Van En €enfor CSA Ressources,Wilson College,
Chamberspurg, PA, 19 p.
19 page 2, partie 2 de la charte, consultable eneligur le site d'Alliance Provence sur
?Ottp://allianceprovence.org/lMG/pdf/Charte_AMAP.pdf

ibid.
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Cette vision militante, comme celle d'E. HendefSobasée sur un réel engagement des
consommateurs, est celle des CSA fondatrices altexirdes USA.

Comme évoqué ci-dessus, les AMAP francaises sedem@loppées dans un autre contexte,
issu de I'héritage paysan présent dans de nombmexs. Ce contexte est celui d'une
agriculture en transition industrielle qui garde@m® un lien avec le modele familial. Il se
traduit aujourd'hui par une solide culture autoedal qualité territoriale et du patrimoine qui
distingue la France des pays anglo-saxons et desdml'Europe du Nord ayant développé
des CSA.

Ainsi présentée, la définition d’'une AMAP semblasambiguité ; en résumé, il s’agit d’'une

association de consommateurs, en contrat avec agugteur, pour un abonnement a des

paniers de produits avec avance de trésorerieuhgst les autres s’engagent a respecter la

charte d'Alliance Provence. Celle-ci, déposée &RI en méme temps que le sigle

« AMAP », pose 18 principes concernant notamment :

— une production de dimension humaine, respectueeda datureet s’'inscrivant danta
charte de I'agriculture paysanne

— une agriculture sans engrais chimiques ni pestgide synthése,

— la proximité du producteur et des consommateurs,

— la solidarité des consommateurs avec le produatieums les aléas de la productfén

Le sigle AMAP, ainsi protégé, ne semble pas pou&tie « usurpé » par d’'autres formes de
relation de proximité entre agriculteurs et consataurs. Néanmoins, des initiatives qui
peuvent étre percues comme tres voisines semidentkbiplier & I'neure actuelle, d’aprés les
résultats de nos recherches sur internet. Il staggmment de systemes de vente de produits
agroalimentaires par paniers :

— supposant un engagement sur 6 moesHanier Occitara Marignac-Lasclares, en Haute-
Garonne ._http://pagesperso-orange.fr/lepaniet au contraire libre de tout engagement
(SARL Bioboxbasée a Toulouse : www.bioboX.fr

— respectant la charte de l'agriculture paysanne Fhaier Occitan) ou les principes de
I'agriculture biologique Bioboy),

— distribuant uniquement des produits locaux (« Lelidaa Domicile » basé a Verzeille,
dans I'Aude ; www.legumes-a-domicile.chnou bien des produits parfois transportés sur
plusieurs centaines de kilometres (Biobox),

— livrés a domicile I(e Jardin & Domicile ou livrés en des points relaiBi¢boX apres
commande par téléphone ou par internet, la comalmaiion sous forme de paniers
pouvant également s’effectuer sur les marchésealm pént ou en vente directe a la ferme.

Ces démarches peuvent étre relativement ancienossne le réseau de jardins d’insertion
« Les jardins de Cocagne (www.reseaucocagne.assp.tréé en 1991, ou tout a fait récentes
(BioboX. Il peut s’agir également de producteurs propbsenfonctionnemenen AMAB,
Association pour le Maintien d’une Agriculture Bigique en vente directe sous le label
Agriculztsure Biologique, mais sans préciser s'il yoa non conformité avec la charte des
AMAP~°,

L Elizabeth Henderson (2005), communication au i@eoe collogue URGENCI, Palmela, , 3-6 décembre
2005, document disponible sur www.urgenci.wvefr aussi le site www.gvocsa.org

22 http://allianceprovence.org/spip.php?article2&hsulté le 11.02.2008.

23 www.vivreencomminges.org/spip.php?rubrique@@nsulté le 11.02.2008.
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D’autres démarches présentant des points commuers l&sprit défendu par les AMAP
peuvent se trouver du c6té des groupements d'acisatn place par des consommateurs, que
ce soit sous forme d’association ou de coopératemme celle créée au printemps 2007 a
Arbas (Haute-Garonne).Kle doit (...) s’efforcer de développer une éconodagroximité,
sobre et autonome. Elle ceuvrera continuellement poe réduction de notre impact sur
I'environnement en simplifiant les circuits de distion... »*”. D’autres exemples existent
dans le Tarn, tels kKOrée du Bio», situé dans le Pays des Bastides et de I'Alisgaec 70
foyers adhérents a I'été 2007, KATAQ un groupement d'achat de 25 foyers et 12
producteurs s'inspirant des AMAP et issu d'un mmerg écologique lié a Pierre Rhabi
(www.appel-consciences.ouvaton.prg

La liste des variantes peut ainsi s'allonger imdéfent, au gré de Il'imagination des
producteurs et des consommateurs.

1.3. Les Points de Vente Collectifs : principes, fiition et formes voisines

Les Points de Vente Collectifs ont une histoiresphmcienne que les AMAP en France. En
Midi-Pyrénées, par exemple, les tout premiers dates années 1970. C’est en région Rhéne-
Alpes que la démarche « Point de Vente Colleci$tvla plus formalisée. Suite a la création,
dans cette région, d’'un premier Point de Ventedetifien 1978, d’autres initiatives ont suivi
durant les années 1980 et, en 1990, une premigceiason est mise en place pour les
fédérer. Cette association produira en 1991 unetechdes Points de Vente Collectifs et
participera, en 1994, au lancement du réseau @AtIBWVEC (Agriculteurs en Vente
Collective Directe) ; elle deviendra & cette oocsadiassociation AVEC Rhéne-Alp&s Si
depuis lors, le réseau national n’existe plushiarte d’AVEC Rhéne-Alpes continue de faire
référence pour spécifier ce qu’est un Point de ¥ €hdllectif. Il s’agit notamment de :

— garantir des « produits de nos fermes, vendus pasfmémes »,

— assurer la transparence sur les modes de produeida qualité des produits vendus,

— gérer chaque point de vente d’'une maniére collegtiar les producteuf&

La notion de « collectif », en particulier, est adiiée par différents critéres chiffrés, tels que :

— aucun producteur ne peut dépasser a lui seul 49%hilifre d’affaire du point de vente
collectif,

— chaque point de vente collectif est constitué aemimum 6 exploitations agricofgs

Les textes consacrés aux Points de Vente Colldctifs état d’'une critigue économique et
sociale beaucoup moins radicale que dans le caaM&#®. Ainsi, la charte d’AVEC Rhone-
Alpes?, insiste surtout sur I'origine des produits ven@tuproduits de nos fermes, vendus par
nous-mémes)y sur l'information relative aux modes de prodactiet a la qualité et sur
I'identification du couple produit / producteur dale magasin. La charte évoque également la
gestion collective du point de vente, la partidgatpersonnelle des producteurs a la vente, la
bonne gestion des déchets et des emballages. L&ssBM donc plus présentés comme une
déclinaison particuliére de la vente directe, agsoa une pratique de type coopératif, que

4 La Dépéche du Midi, édition Comminges, 27.04.2Q®8.
25 www.avec-ra.fr consulté le 12.02.2008.
28 idem.
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comme un outil de changement du modéle de produyadi® distribution et de consommation
alimentaire dominant.

Entre stratégie commerciale et militantisme paysas,collectifs se sont constitués autour de
projets parfois tres différents : améliorer la pnoixé avec le client, se donner un éventail plus
large de marchés ou s'engager dans une logiquemeerce équitable Nord-Nord. Les
initiatives sont tres diverses, autour de la cofatle valeur ajoutée, du terroir, d'une prise en
compte de l'agriculture biologique et souvent autbune méme vision chez les producteurs
d'une agriculture de proximité.

Ainsi présentée, la catégorie « Point de Vente ecofl» (PVC) recouvre une réalité
hétérogéne, tout en reposant sur des principes.cim résumé, il s'agit d'un local de vente
géré par une structure associant plusieurs progisct®lus précisément, nous considérons
gu’il y a « initiative collective » a partir du mamnt ou les responsables d’au moins deux
exploitations agricoles sont associés dans le immo¢ment du PVC. Celui-ci peut en outre
impliquer d’autres exploitants « non associés estead-dire apporteurs d’'une part de leur
production mais sans prendre part aux décisionseroant le PVC. Nous prenons ainsi en
compte quelques « cas limites » qui ne satisfost tpgalement a la définition posée par
I'association AVEC Rhoéne-Alpes, celle-ci imposantrainimum de 6 exploitations agricoles
impliquées ; notons toutefois que les « cas limitainsi pris en compte dans notre étude sont
peu nombreux La Boucherie des Eleveur@arbes) impliquant 3 producteurses Fins
Gourmetsdisposant de trois points de vente, impliquaptatiucteurs, et LBouquet de Floc
en impliquant 5.

Ces éléments de définition permettent de distinggseePVC d’une série de variantes plus ou

moins proches :

— des points de vente portés par une seule exptoitagricole, impliquant parfois I'achat et
la revente de produits fournis par d’autres exatans (vente directe « classique »),

— des structures collectives de commercialisation@sast des producteurs, mais qui n’ont
pas de local de vente (vente itinérante, vente qoarespondance, marchés paysans,
association &aveurs des Pyrénées.),

— des points de vente portés par des coopérativesokegy dont I'objet premier n’est pas de
commercialiser des produits alimentaires (coopérsatifranchisées Gamm vert qui
développent un rayon de produits régionaulxes Sens du Terroi),

— des points de vente de produits régionaux portédgmacteurs autres que les producteurs
(commercants responsables d’'une épicerie fineitutishs comme le Conseil Général
ayant développé lesMaisons de la Haute-Garonng coopératives d’achat de produits
bio, de type Biocoop»...).

1.4. Les relations de proximité agriculteurs-consomateurs : un theme déja
partiellement étudié

Autour de ces initiatives innovantes d'échange iecuit court, plusieurs programmes de
recherche en sciences sociales ont vu le jour ancErdepuis 2005, portés soit par des
laboratoires de recherche, soit par des structieedéveloppement en partenariat avec des
chercheurs. A titre d’exemples, nous pouvons tiémde menée en 2006 par 'ISARA, sous
la direction de P. Mundlerkonctionnement et reproductibilité des AMAP en RRON
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Alpes»?°, ou le programme @ollectifs de consommateurs et consommation dut@B@»>°,
financé par I'ANR, lancé en septembre 2005 et éipgr S. Dubuisson-Quellier. L'équipe du
projet C3D s'attache a comprendre les modalitésgdEement du consommateur dans le
développement durable et les différents circuiter@atifs ou non, existants. Il s'inscrit dans
la sociologie économique et dans la sociologiead®hsommation.

Nous pouvons citer également I'étude menée en 2008- par TARDEAR Midi-Pyrénées
«Revaloriser les circuits de proximité en Midi Py&és»*', ou le programme porté par les
CIVAM Bretagne autour des Systémes alimentaires territorialisés (SALT) : t&gees
économiques d'approvisionnement de proxinitg¢qui s'intéresse & une approche territoriale
et socio-économique de ces circuits courts aliniesalternatifs. Il a démarré en 2007 et est
coordonné par G. Maréchal, membre de la FRCIVAMt&yee. Il comporte, d'une part, un
volet transversal en lien avec le projet C3D préo@uent cité et d'autres institutions comme
le GIS SYAL (R. Treillon), I'NRA SAD de Montpellre(Y. Chiffoleau et le projet CROC) et
I'I'SARA Lyon (P. Mundler) ; il comporte, d'autre rhaun volet territorial sur la région
Bretagne qui permettra la mise en place de prdetdéveloppement sur plusieurs territoires
et d'évaluer leur mise en ceuvre.

Ces difféerents travaux font tout d’abord état d'@misonnement d'initiatives, d’une
dynamique forte au point d’engendrer parfois untaier nombre de conflits; a titre
d’exemple, il nous semble utile de citer un passhggrojet des FRCIVAM de Bretagne :
« Le foisonnement des initiatives se traduit déjaymae montée, constatée par les porteurs de
ce projet, de tensions a l'intérieur des territ@ir€lles existent entre agriculteurs, qui face a
la baisse de visibilité de l'avenir liée aux évas de la PAC, se lancent parfois dans des
actions de vente directe sans formation ni vocaparticuliere, comme une échappatoire. Le
peu de connaissances accumulées, tant sur le plaigpe (combien de circuits de vente
directe sur tel territoire ?) que théorique (quedpace économique est-il raisonnable de
viser ?), conduit a une situation de micro-conffit®judiciables a la vie des territoires, aux
exploitations concernées, au monde agricole en rgéng&t a la fiabilité des modes de
commercialisation courts. Mais on assiste aussiapparition de tensions avec d'autres
acteurs du territoire. Des expériences réussies treah que les complémentarités sont
réelles, entre agriculteurs et avec les rurauxgeé I'élargissement de I'espace économique
de I'aESprovisionnement de proximité peut générer digmnamiques vertueuses qui profitent a
tous»™".

Par ailleurs, les études menées a ce jour souligieerx particularités du contexte francais, en
matiere de productions agroalimentaires. Il s'adiiine part, d’une définition de la qualité

des produits qui, plus qu’ailleurs, accorde une@lanportante a la notion de terroir. On peut
ici citer les produits fermiers, associés au terrdont les AOC fromageres sont I'une des

29 patrick Mundler, (dir.), (2006Fonctionnement et reproductibilité des AMAP en Rhaipes|SARA Lyon,
document pdf de 67 pages, téléchargé a l'adressmtriwww.alliancepec-rhonealpes.org.

% projet présenté sur le site Internet : www.c3a.4nr

31 ARDEAR Midi-Pyrénées : Association Régionale pteiDéveloppement de I'Emploi Agricole et Rural de
Midi-Pyrénées, ardear.mp@wanadoo.fr ; « Revalorigercircuits de proximité en Midi Pyrénées - é&lat
lieux » Etude réalisée de septembre 2006 a septeiliy7, financée par le Conseil Régional de MidiéRges.

%2 Dossier de candidature SALT, consultable : caridi@aSALT-2.pdf sur www.civam-bretagne.o@e dossier
de candidature s'inscrit dans la méme logique gumhdidature des FNCIVAM a l'appel a projet ADABOZ
intitulé : "Nouvelles formes de commercialisationeuvelles formes de consommation (NFC2)".

% Dossier de candidature SALT page 11.
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expressions les plus abouties. La notion d'anctaggoria®™ est centrale pour ces projets.
Elle a permis la construction d'un territoire dd&s économique, politique et identitaire par le
biais des filieres (le cabécou de Rocamadour, yamele), territoire qui nourrit en retour ces
filieres par les stratégies collectives de décisibde développement.

D’autre part, le marché francais des produits dgnemtaires se distingue par la place
importante dévolue aux circuits courts. Si 'onrmrgoour exemple la vente directe de fruits et
légumes dans les pays de I'OCDE, on peut releverlguypourcentage d'agriculteurs qui la
pratiquent varie beaucoup d'un pays a l'auemziron 5 % au Royaume-Uni, 15 % en
Allemagne et aux Etats-Unis, et 25 % en Franceuedapon>> H. Norberg-Hodg&cite une
publication de 1997 :The potential for direct marketing by small farrmsthe UK. Les
marchés fermierd-armer's Marketsse sont développés ces derniéres années au tRalk e
USA. Or*” en compte 400 au R.U. en 2002 dont 250 font pditiee association nationale. Il
y a une obligation de vente directe (présence ddymteur sur le marché). Aux Etats-Unis,
'USDA® a relevé 1755 marchés fermiers en 1994 et 3704hé@sifermiers en 2084 Mais

le poids deg-armer's Marketsanglais ou américains peut étre estimé dans yorage un a
dix avec les marchés francais, couverts ou de plam. En France, le marché est étroitement
lié a la socialisation, chez les personnes agéesxmmple. Dans I'étude 2006 menée par
I'ISARA, I'enquéte aupres de familles modestesadeegion lyonnaise a permis de confirmer
cette place centrale du marchd.a<fréquentation des marchés semble notamment um po
auquel les consommateurs sont trés attachés, ndamsent du fait de la gamme des produits
proposés, mais aussi de par la dimension socialeedemarchés*}

2.Le choix de deux objets d’étude, en région Midi-
Pyrénees

Précisons d’emblée que les Points de Vente CdHestiles AMAP ne se présentent pas de la
méme facon aux observateurs. Les PVC peuvent ér&derés comme «un sujet froid». Le

sigle n'est pas connu et ces points de vente sabbl percus comme des «magasins de
producteurs», la dimension « collectif » ne reténpas I'attention et ne paraissant pas
d’emblée constituer une caractéristique forte eicedement distincte de celle des autres
formes de vente directe ou semi-directe de prodgjteoles aux consommateurs. Phénomene
déja ancien, il ne suscite a vrai dire ni polémjguieenthousiasme particuliers, ce qui ne

signifie nullement qu’il ne constitue pas un phéeom innovant et méritant de retenir

I'attention.

% Voir & ce propos : Julien Frayssignes, (2008%s AOC dans le développement territorial — unelysgaen
termes d'ancrage appliquée aux cas francais dé&xd# fromageresThése de Doctorat en Etudes Rurales,
mention Géographie, INP — ENSAT, 469 p. (2 volumes)

% Données Citées par Norberg-Hodge (H.) et al, (ROBanger local, un choix écologique et économique
Montréal, Ecosociété.

% |bid.

37 Guy M. Robinson, (2002), "the alternative foodmamy : myths, realities and potential” limovations in
rural areas, 4éme colloque franco-britannique deogr@phie rurale,Clermont-Ferrand, CERAMAC, P.U.
Blaise Pascal.

% Ministére Fédéral de I'Agriculture des Etats-Unis.

%9 J. Sharp,Characterizing Local and Organic Food Consumers,iversité de Colombus Ohialocument
PowerPoint téléchargé sur www.nal.usda.gov/afsi¢ésspubs.htm

“0Opus cité, p 26.
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Par opposition avec les Points de Vente Collectds, AMAP peuvent étre considérées
comme «un sujet chaud». Phénomene récent et @rerdpveloppement, du moins dans
qguelques régions au premier rang desquelles figmuresgion Midi-Pyrénées, les AMAP
suscitent une grande curiosité, voire des polémsigele tout cas un intérét largement partagé.
En témoignent, bien sdr, la floraison des AMAP dBmgglomération toulousaine ainsi que
les listes d’attente de consommateurs préts arteetée expérience d’acces aux produits
alimentaires. En témoigne aussi le fait que lestit®ns comme la Région Midi-Pyrénées,
les observateurs, les chercheurs, sensibilisédres tdivers par I'apparition de formes
nouvelles dans une société (trop) souvent décummnte «bloquée» en font un sujet
d’observation « pressant » alors que la sérénitélgectivité s’accommoderaient mieux d’'un
certain recul qui permettait au phénoméne de gaéfi, de s’ancrer matériellement, de se
diversifier... Quoi qu’il en soit, comme nous soubag déceler en quoi les AMAP
constituent une innovation, une nouveauté par mappox formes préexistantes de la
distribution alimentaire (y compris par rapport d¥C) et que nous ne voulons pas nous
inscrire dans quelgue polémique a ce sujet, il’agitspour nous, ni de « dévaloriser », ni
de « survaloriser » le modele au nom de faits €mute de recul, peuvent parfois étre
considérés comme ne relevant que de I'anecdotique.

Aussi importantes que soient leurs différencesapgrochement des AMAP et des PVC nous
a paru riche d’enseignements. Les PVC sont crd@siteative de producteurs alors que les
AMAP le sont a celle de consommateurs mais lescongme les autres ne peuvent voir le
jour et fonctionner sans I'implication des uns et cutres. Si I'on pense a ce que sont les
rapports banals de ces producteurs avec « leuamdgrcoopérative ou bien ceux de ces
consommateurs avec « leur » super ou leur hypeh@ammn mesure l'originalité de cette
relation ainsi que le volontarisme qui la susten@elui-ci s’exprime avant méme
I'établissement entre eux de rapports particulieta constitution d'un petit collectif
d’agriculteurs est un préalable indispensable aréation d’'un magasin de type PVC, de
méme que la mise sur pied d’'un petit collectif dasommateurs est, dans la création d’'une
AMAP, préalable a la prise de contact avec un asiplrs producteurs qui vont alimenter
leurs demandes.

Ainsi, notre choix d’étudier en particulier les ANPAet les PVC découle d’'un souci de mieux
comprendre des démarches collectives. L’approcladétative et pluridisciplinaire de I'étude
questionne a la fois le Marché, les tensions detiecal et le global, entre une agriculture
alternative et I'agriculture conventionnelle. Errdgnt a I'esprit les contraintes sociétales et
politiques engendrées par I'échelle locale degaiives, collectives ou individuelles, il nous a
semblé que cette double approche pouvait étre @iecqar des jeux de miroir, de symétries,
d’opposition ou d’échos.

Le choix d’étudier ces deux types de démarche gioméMidi-Pyrénées nous a paru lui aussi
pertinent. Cette région, avec sa mosaique de vistésires ruraux, ses villes moyennes et le
pble urbain central de Toulouse, offre une varidituations permettant de voir si le plus ou
moins grand développement des AMAP et des PVC tentnon a des configurations
géographiques différentes. En outre, cette régafiete parfaitement ce qui a été souligné
plus haut comme deux particularités du contextechiss : la vente directe et les produits « de
terroir » y sont particulierement développés ; onrpa donc se demander pourquoi, dans ce
contexte a priori favorable, les PVC y sont sommgd en nombre limité (on en compte
environ 25). Inversement, sur les 400 a 500 AMARtart aujourd’hui en France, Midi-
Pyrénées en comporte a elle seule une centainquicen fait 'une des régions les plus
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dynamiques pour ce type d’initiative. La réussitgs AMAP dans une ville comme Toulouse,

ou il existe des marchés "bio", et de nombreux h&scde quartier, semble indiquer que
I'AMAP répond a une demande qui va au dela du baudocal. Elle indique également que

I'expérience du réseau régional des AMAP "AlliarMa&i-Pyrénées” est exemplaire. La

demande urbaine croissante, prise en main par $Eau¢ a permis un développement
important de collectifs de consommateurs par rappdfautres régions, mettant au grand jour
I'une des contraintes majeures pour le développeneEnAMAP : le manque de producteurs
maraichers engagés dans une agriculture paySahaedisparition de la ceinture maraichére
toulousaine et les difficultés d'accés au foncemsdle périurbain sont ici présentés comme
des problémes cruciaux. Le cas des départemerdaxrute la région est tout aussi riche
d’enseignements ; ils ont eux aussi développé dd®\FA en suivant la charte écrite par

Alliance Midi-Pyrénées, avec un rythme adapté a jpi@sulations plus rurales, dans un

partenariat plus ou moins rapproché avec le résaaonal des AMAP.

3. Objectifs de I'étude

Il convient de rappeler ici les objectifs fixés deslépart a cette étude, tels que formulés dans
notre réponse a I'appel d'offres du Conseil régioAgpartir des AMAP et des PVC de Midi-
Pyrénées, I'analyse des relations de proximitécatieurs — consommateurs est structurée par
trois entrées, donnant lieu a trois themes de rebke: I'entrée par la demande, les
consommateurs ; celle par l'offre, les producteagdcoles ; enfin I'entrée par le produit et
ses différentes qualifications, qui sont au ccews ations de proximité agriculteurs —
consommateurs.

Concernant les nouveaux modes de consommation,eah g8 demander en particulier
comment les consommateurs percoivent ces dématatiematives” de commercialisation.
Quelles sont leurs attentes, leurs motivations rm-8kkes principalement ou exclusivement
tournées vers la qualité des produits ? Ces astaotat-elles satisfaites ?

Concernant les nouveaux modeles entrepreneuribgiqgit tout d’abord de cerner quelles
sont les motivations des producteurs adoptant @&wsarthes. En outre, quels sont les
changements entrepreneuriaux, les nouvelles fordiesganisation du travail et des
entreprises développées par les producteurs, fagmesarelations nouvelles avec les
consommateurs ? Quelles sont les conditions dsitéw®e ces modes de commercialisation ?

Concernant les nouvelles modalités de construali®ria qualité territoriale, il s’agit tout
d’abord de vérifier si ces démarches impliquertdastruction d'un lien nouveau entre qualité
des produits et territoires de production, lien d@ndrait moins aux caractéristiques
intrinséques des terroirs qu'aux relations de pnagi et de reconnaissance mutuelle nouées
entre producteurs et consommateurs. La dimensioiot@éale est-elle forte ou évanescente
dans cette relation producteur-consommateur ? an@e, dans quelle mesure les terroirs
sont-ils “convoqués” dans I'image des produitsext doints de vente ou dans les discours des
producteurs et des consommateurs ?

A l'aune de ce questionnement, nous proposonse@art, d’'identifier et de caractériser ces
démarches sur I'ensemble de la région Midi-Pyrénéésbjectif est d’apprécier leur

“1 Ceci est encore plus crucial pour I'lle-de-Frartaprés un entretien avec un consommateur de I'RMA
Val d'Orge.
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homogénéité ou au contraire leur hétérogénéitémiedalités d'organisation économique et
institutionnelle mises en ceuvre, ainsi que leslafes ou les valeurs sur lesquelles elles se
fondent. Nous souhaitons, d’autre part, évaluerelgeux de ces démarches : quel est leur
poids économique, quelles sont leurs stratégianptintation et de développement, leurs
perspectives d’évolution ? Par exemple, constitelas une opportunité pour I'agriculture
périurbaine (entendue dans un sens géographiqge) lsisant le marché toulousain ? Des
actions collectives peuvent-elles étre développs mettre en cohérence les différentes
initiatives et construire une image plus lisible ?

4. Démarche de recherche

La problématique s’inscrit dans un champ de redfeemartagé par plusieurs disciplines de
sciences sociales et humaines. Son axe génétatade des changements a I'ceuvre dans les
rapports entre I'agriculture et la société. Autour de cet axe, la compréhension des
évolutions des systemes d’échange entre consommaagéuproducteurs peut apporter un
éclairage sur legransformations en cours au sein des territoires rtaux et des espaces
régionaux. L'observation est centrée sur destemes collectifs d’échangdondés sur des
relations de proximité. Les systémes étudiés semtAMAP et les PVC. AMAP et PVC
fonctionnent sur des modes d’échange particulidestype réticulaire, ils peuvent s’opposer
aux systemes plus classiques, ou bien les compléter

Ce sont aussi des formes de sociabilité qui s’appsur la création et le partage de valeurs,
qui trouvent leur matérialité dans I'échange dedpits et de services. L’'analyse des AMAP
et PVC conduit a poser la question lileterdépendance entre le social et 'économique.
Valeurs et engagements sont aussi au cceur de utéwol d’'une agriculture post-
productiviste assignée a prendre en considération les dimensi@étisiques,
environnementales de la production, et cela notamradravers sa multifonctionnalité. Ce
type d'agriculture suppose le prolongement de ¢adé production dans des activités de
service multiformes. AMAP et PVC renvoient en easa la définition d’'une agriculture dite
«paysanne», forme concrete d’'un post-productivisB&t-ce que, pour les producteurs,
I'implication dans un P.V.C. ou dans une A.M.A.Rtraine une modification profonde de
leur facon de produire et de leur statut d’agrewit? La question symétrique peut étre poseée,
pour ce qui est de leurs habitudes d’achat et uls lgratiques alimentaires, a I'encontre des
consommateurs achetant des produits dans un RPouW.€ngagés dans une A.M.A.P.

AMAP et PVC semblent se développer autour de l'igé&ne agriculture éthique, humaine,
contribuant a un meilleur aménagement des espa&oggaphiques, est possible. Le chercheur
peut tenter de le vérifier. Il peut aussi en prentir mesure et tenter de considérer ces
initiatives dans un cadre de réaménagement dewites, de celui des zones péri-urbaines
notamment.

Nous pouvons aussi étudier en quoi la proximitéégmnges conduit a la « construction ou
reconstruction » d'un espace local. AMAP et PVCtsdes modes d’échanges localisés.
Méme si les produits ne sont pas le seul objethdiége, on peut se demander si cette
localisation apporte des qualités particulieres pioduits échangés. Plus encore, il s’agit de
savoir si la construction de la qualité des pradpir les acteurs, passe, volontairement ou
pas, par la mise en avant d’un lien au lieu. Laimeatle ce lien peut-elle renvoyer a la notion
de terroir ? Enfin, la loyauté de la relation d'acbe, assurée par la proximité des acteurs
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supplante-t-elle une garantie de qualité apporégdgcertification officielle des produits de
terroir ?

Cette problématique conduit a une approche dessodbgtude en trois parties :

-Au premier plan, il s’agit d’analyser les AMAP et PVC pour eux-mémes ce sont deux
modes d’organisation en réseau de proximité ethdiéges. Le travail de recherche consiste a
repérer, décrire et comprendre leur fonctionnenieant, finalité propre, voire a comparer ces
deux modes d'organisation. La question principak® de savoir s’il y a un mode
d’organisation type de 'AMAP ou une grande diversde mode d’organisation et de
fonctionnement (idem pour les PVC). D’autres questisuivent : s'il y a diversité, quels en
sont les déterminants : le nombre d’acteurs ? peofil ? Les lieux d’échanges ? La nature
des produits ? L’'ancienneté ?...

-La problématique s’inscrit également dans un catiéehange existantl s’agit alors de
replacer les AMAP et PVC au sein de I'ensemble ddermes d’échange classiqued.es
questions sont aussi nombreuses : AMAP et PVC ifodes systéemes d’échange nouveaux,
supplémentaires, alternatifs aux systemes de llisioh plus classiques, notamment aux
autres circuits courts : vente a la ferme, marckeéplein vent, commerce de détail spécialisé,
grande distribution... Pourquoi ont-ils émergé ? Rélent-ils différemment, voire mieux aux
attentes des co-échangistes que ne le font lessasystémes d’échange ? Alors que dans les
formes classiques de commercialisation des prodagiscoles par les agriculteurs, «la
proposition » est « hors champ » et hors de sowngiouelle est chez le négociant ou a la
coopérative-, et alors qu’il en va de méme pourdessommateurs clients de la grande
distribution, on peut se demander qui, ici, propesaui s'accommode de la proposition
lorsque producteurs et consommateurs sont enaeldiiecte ?

-La problématique s’inscrit également dans le chatep questions de développement
territorial . Les objets en réseau constituent des marquewis-&oonomiques utiles au
politique s’ils contribuent, potentiellement, awd®ppement local. Peut-on voir réellement
dans les AMAP et PVC des instruments de développtloeal ?

Les entretiens exploratoires effectués en déce2m®é et janvier 2007, ajoutés a un premier
travail bibliographique, nous ont amenés a détadi@si la problématique de I'étude et,
surtout, a multiplier nos interrogations. Pour stinwer ce questionnement trés riche, nous
avons organisé notre travail autour de 4 sériegoditheses de travalil.

HYPOTHESE 1 : (discours militant)

AMAP et PVC s’appuient-ils sur un discours militaputi traduit un engagement dans des
formes alternatives de production et de consommagip plus globalement, de changement
sociéetal ?

Cette hypothése englobe plusieurs sous-hypotheses :

- L’adhésion des membres AMAP ou PVC résulte d'tragctoire individuelle qui explique
l'attachement a certaines valeurs construites autbune critique du fonctionnement
classique de l'agriculture, de l'alimentation, da$ncipaux circuits de distribution et des
formes de consommation. L'idée est de recueillircaurs des entretiens, le témoignage des
acteurs sur leur vision du monde. Les interlocitegévoquent-ils une crise économique,
environnementale, sociale ou plus précisément tse du monde agricole ou alimentaire ?
Dans la littérature, les premiéres initiatives ameur d’'une agriculture post-productiviste et
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d’un renouveau de la vente directe remonteraient,Etats-Unis, aux années 1980Qu’en
est-il pour ces acteurs ? La question est aussadeir comment l'alternative est mise en
avant dans les discours et comment elle se coserétitravers leur engagement dans le
réseau ? Par alternative, on entend tester legiggos@ments individuels, alors que dans
I'hypothese 2 (la nouveauté) on s’intéressera aystemes d’échange et aux collectifs.
L’expression d’'une certaine critique sociale poirétre le moteur de changements sociaux.
Quels sont ces changements attendus par les ateurs

-La deuxieme sous-hypothése testée ici touchevariabilité des systemes. L'étude viserait a
établir un lien entre le degré de motivation, aur leature et le degré d’engagement dans les
réseaux. Il est supposé, a priori, une grande biiitétades motivations entre les individus
comme une variabilité des comportements. Une tygpelsuccincte des AMAP et PVC
pourra étre réalisée a l'aide des inventaires, sflea fondée sur des éléments factuels
caractérisant le collectif. Les entretiens permettrd’aller plus loin : identifier les traits
communs entre les individus (entre les consommsteantre les producteurs, entre
consommateurs et producteurs), notamment en ceoq@gerne leur engagement au sein de
I'organisation formelle et informelle. lls permettt €également de repérer ce qui peut
expliquer la variabilité des motivations/comportense(ex : biographie, situation familiale,
lieu de résidence, milieu...). Enfin, on peut suppogee les motivations des acteurs
s’organisent autour de 3 péles : lien social, ergant politique, recherche alimentaire. Ces
trois pbles n'ont pas le méme poids selon les caigg d’acteurs et les types de systemes. On
peut aussi comparer AMAP et PVC : les AMAP seraiag réseaux d’échanges fondés sur
I'utopie, les PVC non.

HYPOTHESE 2 : (nouveautés)
AMAP et PVC correspondent-ils & des nouveautés,dans les relations consommateurs -
producteurs que dans les modes de production ebdgommation ?

Qu’y a-t-il de nouveau a la fois dans les formescdllectif (les liens) et sur le plan des
motivations (enjeu de la mobilisation) ? Pour tedfe nouveauté, dans les relations
consommateurs-producteurs, plusieurs sous-hyp@hléses peuvent étre formulées sous
forme de question :

-(Nature du lien) Est-ce une simple expressionstaigique » des valeurs de la ruralité, ou y
a-t-il vraiment une rupture et des nouvelles vaeaitribuées a la ruralité ?

-(Forme du lien) : Assiste-t-on a une nouvelle ferrd’expression d'un lien «ville-
campagne » de l'alimentation de terroir qui passaitrefois, par des réseaux familiaux ou
amicaux #° Est-il possible de parler de « retour & la temed#légation » ?

Les membres d’AMAP ou PVC adoptent également unpootament de consommation ou
de vente « composite ». Quel est-il ? La sous-thgsat testée ici aussi concerne la flexibilité
du systeme et ce qu'apporte cette derniére : & positif de la flexibilité interne/externe (la
fragilité renvoie a la derniere hypothese). Lega mobilisent d’autres circuits d’échange :
les producteurs en PVC ou l'agriculteur AMAPien d@ent ailleurs, sur d’autres circuits
(courts ?). Adoptent-ils la méme démarche de vedtion des produits ? Défendent-ils les
mémes principes de production post-productivisteeit-on parler d’'un nouveau modele

“2Exemple : C. Clare Hinrichs, Gilbert W. Gillespied Gail W. Feenstra. 2004. Social learning andvation
at retail farmers’ market®ural Sociology69: 31-58.

3 Nous pouvons faire référence aux travaux de kmgi® rurale initiés par Henri Mendras (198%) Fin des
PaysansEd. SEDEIS, in8br, 358 pages.
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entrepreneurial ? Les consommateurs achetentraillguels sont ces autres circuits ? Quels
types de produits ? Peut-on parler d’'un nouveauende@dconsommation ?

Cette flexibilité apporte-t-elle aussi de la nouwea? Parmi les avantages on peut penser
gu’'un engagement a moindre co(t pour les produstestrattractif et permet de répondre aux
incertitudes du moment. C6té consommateurs, les RM& PVC sont des nouvelles
opportunités pour mieux manger, pour mieux vivigorr avoir des loisirs ? Pour 'ensemble
des acteurs, la souplesse des interdépendances laigplace a la créativité (services), a
'apprentissage (entre producteurs, entre consopurgt entre les deux), aux relations
sociales non objectivées, aux déceptions potessiefl*

Cette hypothese conduit a repérer les apports reode et effectifs que les individus peuvent
tirer de leur appartenance aux AMAP ou PVC. La iauiss’agit de recueillir & travers les
discours, le bilan de leur propre évaluation desntages du «systeme » (et de ses
inconvénients). D’autres questions visant & medarercohérence » de leurs comportements
composites pourraient aussi étre soulevees.

HYPOTHESE 3 (proximité /terroir/produit)
La proximité (entre acteurs au sein des AMAP condiee PVC) efface-t-elle le lien au
terroir ?

La proximité se développe dans un contexte poktigegconomique, social marqué par la
« mondialisation des échanges ». Ici, il S'agitdeoir si la proximité peut étre vue comme un
retour au local, si elle apporte une assurance poostruire une qualité des produits propre
aux acteurs, en accord avec leur attente, leur tambiLe localisme, le petit, le proche
comme forme de rejet de I'impersonnel, de l'ingittanel... et de la certification. Les
produits de terroir, de type AOC, voire AB ne splhis percus comme des produits de niche.
Vendus dans les circuits de grande distributiapdrticipent a la consommation de masse.
lIs ne refletent plus la spécificité du local. lexrbir n’est plus une échelle pertinente pour
démontrer la « vérité » des produits.

Les attributs « qualités » des produits vendus éWAR ou PVC sont-ils différents ?

Renvoient-ils a la fois a des valeurs universell@sigues, éthiques) et a des valeurs
« localistes » ? (Lesquelles ?) Assiste-t-on aweld@pement d’'une qualité agro-alimentaire
exclusivement péri-urbaine ? Comment ces attrilsoist mis en avant au moment de la
distribution des AMAP ou de la vente en PVC ? Algugesoins de sécurité répondent-

ils (point de vue des consommateurs) ?

HYPOTHESE 4 (phénomeéne limité)
AMAP et PVC sont-ils des systémes d’organisatioanpées et structurants ?

Cette hypothese renvoie d’abord a la question deotastesse du systeme : ainsi, si la
flexibilité apporte des avantages, elle ouvre alesporte a linstabilité des structures de
réseau et a la fragilité du systeme d’échange gt#sents, comportement opportuniste). On
peut s’attarder sur les risques de dysfonctionnémeeries faiblesses du fonctionnement
interne des réseaux d’échange. Des sources datganfernes, latents ou des relations de
pouvoir déviantes, subies dans un systeme qui sesedidaire, pourraient étre repérées. De
quel cbté : consommateurs ou producteurs ?

4 Nous pouvons faire référence a l'idée de « foelibns faibles » analysée par Mark Granove2@0(),
Le marché autrementParis, Desclée de Brouwer, coll. "Sociologie @nigue"”, 239 pages, trad. de
'américain par Isabelle This-Saint Jean.
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La seconde sous-hypothése concerne les évolutmrsgisystémes. Ces systémes innovants
aujourd’hui, seront-ils plus importants dans leaéas a venir ? Les gammes de produits ne
peuvent-elles pas étre plus étendues ? Le nombreseprofils des acteurs seront-ils
différents ? Les relations, au départ informellssnt-elles appelées a se transformer en
relations plus formelles ? L'essaimage et les ende reconnaissance de ces systémes ne
vont-ils pas conduire vers une forme d’institutialisation ? Déboucheront-ils sur de
nouvelles formes de certification qui conduironbanaliser ces systemes ? Quels impacts
auront-ils sur les systemes d’échange plus classiguY aura-t-il concurrence entre ces
formes de revendication de la qualité des produitdes échanges et celles des autres circuits
(courts) d’échange ? Vont-ils réformer les autrgstesnes de vente ? Les réponses a ces
guestions peuvent intéresser les politiques en gehate soutenir les initiatives de
développement rural et agro-alimentaire.

5. Méthodologie et déroulement de 'étude

Apres avoir explicité le contexte, les objectifs ttavail et notre questionnement, nous

présentons ici quel dispositif d’étude nous avoisen place et comment nous lI'avons ajusté
au fur et a mesure de sa mise en ceuvre. (Ces ésmnt réesumés dans le schéma de la
figure 2).

5.1. Phase exploratoire, problématisation et consiction de Ila
méthodologie

Comme évoqué précédemment, nous avons effectuéaamtire 2006 et janvier 2007 une
premiére série d’entretiens exploratoires. Cetbenpgre connaissance des situations concréetes
et des réflexions des acteurs locaux a été crageun premier travail bibliographique, pour
prendre connaissance des études de cas et desxtrthéoriques réalisés dans d’autres
régions, voire dautres pays. Ces premiéres tachmss ont amenés a expliciter la

problématique de I'étude et, surtout, a multipliers interrogations, puis a structurer ce
guestionnement tres riche autour de 4 séries dthgses.

5.2. Recensement et caractérisation des AMAP et de¥C

Nous avons ensuite entamé un travail d’'inventag® AMAP de la région, a partir de la liste
figurant sur le site internet d’Alliance Midi-Pyrées (voir figure 3). Dans I'objectif d’obtenir
une base de données précises sur les caractésstipi chague AMAP, un questionnaire
d’'une trentaine d'items a été élaboré, en vue d'engquéte téléphonique systématitjue
Malheureusement, les responsables d’Alliance MigéRées n’ont pas jugé souhaitable que
notre groupe d’étude mene une enquéte auprés deSPAd& la région ; ils ont, de plus,
recommandé aux membres de leur réseau de répondos &ollicitations par « un refus
poli ».

Nous avons en conséquence ajusté la méthode eéeisag départ. Nous avons réduit le
guestionnaire a quelques items essentiels (noMANRAP, date de création, statut, lieu de
distribution, types de produits distribués, coomies d'un adhérent, coordonnées du

“5Voir annexe 4 : Outils d’enquéte.
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producteur, nombre de paniers, prix du panierjoetssravons complété la liste des AMAP de
la région en croisant différentes soufée€eci nous a permis d’aboutir & une base de dsnnée
sommaire mais fiable quant a la liste des AMAPalgebion, et compléte pour les items cités
plus haut, a quelgues exceptions prés concernatdtéade création et le statut des AMAP.
L’exploitation de cette base de données et sotetn@nt cartographique sont présentés en
partie 11.1.

8 oir partie Il, point 1.1. « L'inventaire des AMAdR la région ».
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DISPOSITIF D’ETUDE :

objectifs de départ :
- identifier et caractériser les AMAP et les PVC de Midi-Pyrénées (hétérogénéité,
modalités d’organisation, valeurs)

— analyser le caractére novateur de ces démarches (modes de consommation, modeles
entrepreneuriaux, modalités de construction de la qualité territoriale)

- évaluer leur impact (poids économique, perspectives d’évolution, cohérence et lisibilité)

V

entretiens exploratoires et premier travail bibliographique

v

explicitation de la problématique et des hypotheses

— Des militants ou des fournisseurs et des consommateurs comme les autres ?

- Des nouveautés dans les relations entre consommateurs et producteurs ? dans les
modes de production et de consommation ?

- Laproximité entre acteurs efface-t-elle le lien au terroir ?

- Des systemes d'organisation pérennes et structurants ?

L N

identification et caractérisation analyse du fonctionnement
des collectifs des collectifs
- 3
) mise en débat avec des acteurs extérieurs
approfondissement au groupe d’étude + valorisation :
par confrontation (voir partie V)
a la littérature ) _ e : )
scientifique — présentation de I'étude aux journées de Larrazet,

— présentation des premiers résultats au SISQA,
- restitutions de l'étude,

— communications dans des collogues,

— préparation dun séminaire

v

réflexion sur les enjeux et les évolutions possibles  (voir partie 1v)
l

v

approfondissement du débat théorique (aprés restitution de I'étude)

Figure 2 : descriptif de la démarche 1/2
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CARACTERISATION DES COLLECTIFS
ET ANALYSE DE LEUR FONCTIONNEMENT :

identification et caractérisation des collectifs

identification des caractérisation identification des caractérisation
AMAP des AMAP PVvC des PVC
source départ : \L croisement de \L '
site d’Alliance questionnaire différentes questionnaire
Midi-Pyrénées \L sources
# N enquéte
difficulté de collecte d’info grande diversité téléphonique
# ¢ des formes
crgilfsfgreﬁ?etsde questionnaire trés de vente base de données
sources simplifié Modalisa
question de interviews question de o
définition de + enquéte définition de eXplol')t:St'g'l de la
‘objet d'é téléphonique I'objet d’étude .
I'objet d’étude phoniqu j cartographie
\
liste des AMAP. h
base de données liste des
Excel pvC

exploitziion dela
base +
cartographie

.-
résultats : voir partie 11.1.

L —
résultats : voir partie 11.2.

analyse du fonctionnement des collectifs

en fonction des hypotheses de départ :
— guides d’entretien producteurs et consommateurs, en AMAP, en PVC
— définition d’'un échantillon de cas a étudier (selon: type de produits, qui

porte [linitiative, statut juridique de la structure, localisation
géographique, ancienneté de linitiative...)

PVC:
hétérogénéité
plus grande que prévu

AMAP :
difficulté de collecte d’info.

y

enquétes ponctuelles

enquétes sur davantage de cas, sur davantage de cas

de maniére plus panoramique

+ approfondissement

\L sur quelques cas
constitution d’'un entretiens \L
corpus photo producteurs ¢
entretiens entretiens
producteurs consommateurs

entretiens consommateurs
plus difficiles que prévu
(peu disponibles) —eollecte d'info
complémentaire par questionnaire

observation de distributions

e

exploi'tation du corpus a partir d'une grille
puis en fonction des hypothéses de
I'étude

exploitation des comptes rendus d’enquéte en
X fonction des hypothéses

(LS
résultats : voir partie Il

Figure 3 : descriptif de la démarche 2/2
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De maniére similaire, nous avons effectué un iraiemtdes Points de Vente Collectifs de
Midi-Pyrénées, en croisant différentes souttedous avons abouti & une liste relativement
conséquente de points de vente susceptibles ddgliectifs. Une enquéte téléphonique
systématique, sur la base d’un questionnaire dqurerantaine d'itentd a permis a la fois
d’écarter les points de vente non collectifs etalestituer une base de données compléte

5.3. Etudes de cas

Parallelement a ce travail d’identification et deactérisation des AMAP et des PVC, nous
avons organisé des études de cas, de maniere & amelyser le fonctionnement de ces
collectifs. En fonction de nos quatre séries d’tiipses, différents guides d’entretien ont été
élaborés, pour les producteurs engagés en AMAPeex engagés en PVC, pour les
consommateurs adhérents d’'une AMAP et ceux clignts PVCP. L'objectif de départ était
de réaliser un nombre limité d’études de cas appdiés, en choisissant un échantillon de
cas selon les critéres suivants :

- type d’activité ou de produits vendus,

— qui porte l'initiative (agriculteur seul, collectitoopérative, commercant, institution),

— qui assure la vente,

— statut juridique de la structure,

- localisation géographique (par départements)

- localisation géographique (milieux urbains, pérains, ruraux),

— ancienneté de linitiative,

- talille,

- type d’engagement (militant ou autre),

— définition de la qualité des produits (proximitéteuroir).

Toutefois, suite a I'absence de collaboration aAkiance Midi-Pyrénées, il est rapidement
apparu difficile de recueillir un nombre conséquergntretiens en AMAP, permettant
d’approfondir quelques cas précis. Ceci nous a amargélargir le nombre de cas étudiés, en
fonction des opportunités rencontrées, quitte aque le nombre d’entretiens concernant
chaque cas soit plus limité. Ces enquétes ont étéplétées par I'observation des
distributions de paniers, a chaque fois que passibl

Quant aux Points de Vente Collectifs, ils sont adapient apparus comme des initiatives

beaucoup plus hétérogénes que nous ne l'avionsingay départ, ce qui nous a amenés a
élargir le nombre de cas étudiés, quitte a ce gu@inbre d’entretiens concernant chacun soit
plus limité. La difficulté a conduire des entreesprés de consommateurs, qui avaient peu
de temps a nous accorder, a partiellement étéépafhar une enquéte sous forme de

guestionnaire.

4" Voir partie I, point 2.1. « L'inventaire des P\ la région ».

“8\/oir annexe 4 : Outils d’enquéte.

9 ’exploitation de cette base de données et sdtemnant cartographique sont présentés en pardie Il.
*0Voir annexe 4 : Outils d’enquéte.
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5.4. Constitution et analyse d'un corpus photograpique

Les enquétes sur les PVC ont été complétées manktitution d’'un corpus photographique,
en vue d'étudier de maniere approfondie ce qupdads de vente « donnent a voir ».

Ces différentes démarches nous ont permis de tallao matériau conséquent (tableau ci-
dessous).
Tableau 1 : Synthése des enquétes effectuées poétude

6 entretiens exploratoires

AMAP Points de Vente Collectifs
Constitution d'une base de données sur 101 | 26 points de vente enquétés par questionnaire
AMAP, en croisant différentes sources téléphonique

23 collectifs pour lesquels des observations et dé&spoints de vente pour lesquels des observations
entretiens plus approfondis ont été réalisés | et des entretiens plus approfondis ont été réal(sés

22 entretiens semi-directifs auprés de |14
producteurs et responsables de PVC,| 4
consommateurs, 3 commergants responsables de
boutiques de produits de terroir, 3 responsables et
producteurs de magasins coopératifs

27 entretiens semi-directifs dans 9 fermes de
production et aupres de 12 collectifs

Reportage photographique dans 6 PVC, 4
Observation de 17 distributions de paniers boutiques de produits de terroir, 2 magasins
coopératifs

37 enquétes consommateurs complémentaires par
guestionnaire

5.5. Traitement des données

Nous avons ensuite exploité le corpus photograghign fonction d’'une grille puis en
fonction des hypothéses de I'étdte

Nous avons également exploité les comptes renderggdéte en fonction des quatre séries
d’hypothese®. Précisons que, dans ce rapport d’étude, nougrd&sins nos interlocuteurs
par un prénom fictif, de maniere a préserver lewmgmat, en particulier lorsque nous citons
leurs propos. Dans le méme objectif, chaque AMAEhaque Point de Vente Collectif a été
codé par une lettre.

Enfin, nous avons développé une réflexion sur lgeux et les évolutions possibles des
relations de proximité agriculteurs-consommat&urs
— en croisant les résultats de la phase « ideniificagt caractérisation des collectifs »
avec ceux de la phase « analyse du fonctionnenesntallectifs »,

° Les résultats de ce travail sont présentés efeghrpoint 2.4 « Mise en scéne des produits, efofr et du
territoire dans les magasins de produits de predusts.

%2 | es résultats de ce travail sont présentés erepHrt

%% Des éléments de cette réflexion sont synthétiaés th partie V.
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— en confrontant ces résultats a ceux obtenus dansres régions, voire d’autres pays,
par un second travail bibliographique,

— en mettant en débat les résultats obtenus, a bamtale manifestations scientifiques
et de restitutions auprés des acteurs socio-écop@siconcernés

L’approfondissement du débat théorique se pourauaares la restitution du rapport de fin
d’étude, en confrontant nos réflexions a cellesiiés groupes de recherche

**\oir dans la partie V, les communications déjeetfiés.
%5 Voir dans la partie V, les projets de communiaatio
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PARTIE Il

PORTRAIT DES AMAP ET DES POINTS
DE VENTE COLLECTIFS EN MIDI-
PYRENEES

L’inventaire des AMAP et celui des Points de Ve@tdlectifs, selon les principes présentés

plus haut, nous ont permis de constituer deux bdsedonnées a I'échelle de la région. I

s'agira ici de préciser, pour les AMAP puis pows RVC :

— quelles initiatives entrent dans le champ de I'mta@e, quelles en sont exclues et quelles
sont les sources utilisées,

— comment les initiatives inventoriées se répartisdans le territoire régional,

— quelles sont leurs principales caractéristiques.

Ce «portrait » des AMAP et des Points de Ventele€tifs nous donne une premiere

connaissance de la situation actuelle et des dypeesia I'ceuvre.

1.Les AMAP

Aprés avoir specifié la portée de notre inventameus analysons les caractéristiques
géographiques et socio-économiques des AMAP adléecde Midi-Pyrénées.

1.1. L'inventaire des AMAP de la région

Pour que son objet soit clairement délimiétre étude ne concerne que les AMAP « au
sens strict » telles que définies dans la premiere partie gypae (voir partie |, point 1.2.

« Les AMAP : principes, définition et formes voieg»). Nous excluons donc de l'inventaire
toutes les initiatives de vente directe sous fod@ex paniers » de denrées alimentaires qui ne
s’inscrivent pas dans la charte d’Alliance Provenar contre, il est possible pour une
association de suivre ladite charte sans pour astafiilier au réseau régional des AMAP.
Un certain nombre d’associations se revendiquersi aomme AMAP, sans voir toutefois la
nécessité de verser 15 euros par an et par adreredseau régional. Nouscluons donc
dans l'inventaire toutes les AMAP, qu’elles soieatnon affiliées a Alliance Midi-Pyrénées.

Pour inventorier les initiatives ainsi définies tneosource premiere a été le site internet du
réseau régional (www.amapreseau-mp.oGg site donne, par département, le nom de chaque
AMAP, la commune ou a lieu la distribution, le tyge produit qu’on y trouve et un contact,
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en général par adresse électronique. Cette prefigtren’était pas suffisante pour inventorier

toutes les AMAP existant en Midi-Pyrénées en 2@idne part, toutes ne sont pas affiliées

au réseau régional et d’autre part, celles quiolet $'apparaissent sur le site d’Alliance

gu’'apres un temps de latence, notamment du faitlajeenstitution d'une AMAP nécessite

un certain délai. Par exemple, 6 a 9 mois peuvénbsler entre la constitution du groupe et
la premiére distribution, pour des raisons diversestallation en maraichage, modification

du plan de culture pour augmenter la diversité mlastations, recherche d’un plus grand
nombre de foyers adhérents... Il nous manquait ereauie bonne part des coordonnées
nécessaires, en particulier celles des productengagés en AMAP. Nous avons donc
mobilisé d’'autres sources complémentaires :

- recueil d'information aupres des AMAP du Tarn, ptauplupart non affiliées a Alliance
Midi-Pyrénées et tout a fait disposées a participédtude,

- recueil d’information aupres de personnes-resssubgen au fait, sur leur territoire, des
initiatives locales (conseillers de chambres dagdture, chargés de mission CIVAM...),
ainsi qu'aupres de toutes les personnes que nomaiz3ons et qui sont membres
d’AMAP,

— recherches sur internet (voir annexe : « inventdee AMAP et des PVC : méthode de
recherche complémentaire par internet »),

— consultation de la presse locale,

— consultation sur le Journal Officiel des déclamagid'association en préfecture,

— enquéte téléphonique pour compléter l'informatiam &&s producteurs, a partir des
coordonnées obtenues par les démarches précédentes.

Apres ce croisement de multiples sources, il par@it probable qu'une part importante des
AMAP actuelles demeure absente de notre inventaeales quelques initiatives ont pu rester
inapercues a nos yeux.

Nous souhaitions procéder ensuite a une enqué@&ghtalique exhaustive aupres de tous les
collectifs AMAP, & partir d’un questionnaire dék&if, permettant la constitution d’une base
de données conséquente. Ceci n'a pas réellemernpoésble en raison de l'absence de
collaboration avec le réseau Alliance Midi-Pyrénéasdéfaut, nous avons partiellement
complété les données de notre inventaire en combiplausieurs méthodes. Sur les 101
collectifs AMAP répertoriés dans la région, nousa@onns rencontré 23, a travers des visites
simples a la distribution jusqu'a des entretiemsi-girectifs avec des consommateurs ou des
producteurs. Vingt-sept entretiens ont ainsi éafigés dans 9 fermes de production et aupres
de 12 collectifs (voir annexe « liste des entretieh enquétes »). A partir du questionnaire
d'enquéte initial, nous avons pu interroger pamtébne 6 AMAP supplémentaires. A chaque
fois cependant, le questionnaire n’a été que plarnent renseigné.

Enfin, faute de données sur les AMAP qui ont pu l@jour et s’éteindre entre 2003 et 2006
en Midi-Pyrénéesyous nous limitons a un inventaire de I'existant aumoment de I'étude
c’est-a-dire pour I'année 2007 uniqguement. Cediloie pas laisser penser que la situation est
figée, bien au contraire : de nombreuses AMAP eaisshague année, de méme qu’une part
non négligeable des premiéres AMAP créées sontalifaii « en sommeil ».

%5 Voir annexe 4 : Outils d’enquéte.
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1.2. La répatrtition des AMAP sur le territoire régional

Du recensement des AMAP dans la région Midi-Pyréretade leur localisation, nous tirons
d’emblée, via la cartographie de ces données, aqultsi enseignements. L’ubiquité du
phénomeéne retient tout d’abord I'attention : lei départements de la région sont concernés,
méme s’il faut remarquer que les départements Ipérigues sont nettement moins bien
pourvus et que les installations y sont généralémbrs récentes que dans le coeur de la
région(voir ci-aprés la carttes AMAP en 2007 en Midi-PyréngeQuoi qu’il en soit, on est
bien en présence d'un fait qui implique tous legety d’espaces et non d’'un phénoméne
particulier et étroitement localisé. On peut fdigpothése que, conjuguée a sa tres rapide
émergence, cette ubiquité spatiale n'est pas sgndication pour ce qui est du contenu
social du phénomeéne.

Les AMAP apparaissent également, au vu de leutisaten, comme un phénomene en tres
grande majorité urbain (voir la cattes AMAP en 2007 : positionnement vis-a-vis dessair
urbaineg. En Midi-Pyrénées, les trois quarts des AMAP s@férencés dans les villes ou
dans leur périphérie (tableau 1). Il ne faudrag, pautefois, passer sous silence I'importance
des AMAP « rurales » , méme si leur proportiongdart de I'ensemble- est inférieure a celle
de la population rurale dans la population tot@eette région, encore marquée a tous points
de vue, notamment démographique, par la rémanencardctéres « ruraux ».

Tableau 2 : Répatrtition des 101 AMAP recenseées enith-Pyrénées en 2007 en fonction
des lieux de distribution

. . , Part dans I'ensemble
Lieux de distribution Nombre d’AMAP des AMAP (%)
Distributions dans un péle urbain 68 67%
dont pble urbain de Toulouse 55 54%
Distributions dans une couronne périurbai 10 10 %
dont pdle urbain de Toulouse 9 9%
Distributions hors d’une aire urbaine 23 23%

Tres peu d’aires urbaines, telles qu’on peut lekmiér d'aprés le recensement de la
population de 1999, n'ont pas d’AMAP a la mi-2003elles de Millau, Figeac, Decazeville,

Mazamet, Saint-Girons et Lourdes. A la vitesseqaétle proliferent de nouveaux projets, on
peut parier que ce ne seront bient6t plus des séolamches sur la carte dont la validité ne
saurait étre que trés provisoire...

A lintérieur des aires urbaines, il faut soulignque les communes péri-urbaines ne
constituent pas des lieux préférentiels pour laalleation des AMAP, puisque seul un
dixieme d’entre elles y sont « domiciliées ». Hdesl'agglomération toulousaine, les AMAP
« urbaines » sont toutes localisées au sein détes prbains » et pas dans leur périphérie.

Ce résultat remet en cause une hypothese de dsgdart laquelle ces espaces péri-urbains
auraient pu présenter des conditions particulienéniavorables a leur développement :
présence d’'une population relativement jeune sug@osverte a de nouvelles formes d'acces
direct a leur approvisionnement en denrées alintestaeliquat de terrains proches et encore
VOUES a un usage agricole, présence d’'agricultelasrecherche de solutions pour résister a
la vague urbanisatrice...
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Les AMAP en 200" en Midi-Pyrénées

(Associations pour le Maintien d’'une Agriculture Paysanne)

Tamn-et- @
Garonne

® Association pour le maintien
d’'une agriculture paysanne
(AMAP)

Haute-
Garonne

28
Hautes-Pyrénées

Ariege @

w

Positionnement vis-a-vis des aires urbaines

® Association pour le maintien
d’une agriculture paysanne
(AMAP)

|| Pole urbain

[ | couronne péri-urbaine

0 50 100 km
| | J

sources : inventaire en 2007 a partir du site internet d’Alliance

Midi-Pyrénées (amapreseau-mp.org) + consultation
de personnes-ressources, recherches sur internet UMR Dynamiques Rurales
et enquéte téléphonique, dans le cadre de I'étude “AMAP-PVC".

réalisation M. Pouzenc,

- Université de Toulouse

Figure 4 : Carte des AMAP en Midi -Pyrénées
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A lui seul, le péle urbain de Toulouse regroupesple la moitié des AMAP de la région.
Quartier par quartier, la ville de Toulouse estvere d’étre quadrillée par des AMAP : c’est
bien la qu’est le foyer d’'un dynamisme ainsi pnppadement citadin. Hors de ces espaces, on
note quand méme que des AMAP ont été créées ddrasée vallée de I'Ariege, dans celle
du Tarn, ainsi qu’a proximité de la route Toulodsech.

Avant de conclure définitivement que nous sommegrésence d’'un phénomene social lié au

centre des agglomérations urbaines, il nous fauéetois formuler deux remarques qui, jouant

en sens contraire I'une de l'autre, nuancent sgeiment un schéma que ne voudrions pas
simpliste.

D’une part, si les AMAP ne sont pas absentes desszaussi « évidemment rurales » des
coteaux du Gers ou du terrefort lauragais du Tiéme faudrait pas en déduire que leurs
adhérents sont tres différents de ceux des AMAPcdasres urbains. Si, par exemple, une
AMAP localisée dans une ville tarnaise parait rages un noyau d’adhérents modestes,
socialement caractéristiques d’une ancienne petgen urbaine et industrielle en crise, le
«paysage social » est bien différent dans une &AMAP, nichée dans les collines gersoises.
Ici, dans une région désormais vouée aux grandisres dans le cadre d’exploitations
grandes ou moyennes, un jeune néo-rural approvisiome AMAP constituée autour d’'un
noyau de néo-ruraux aux revenus modestes, voireaipes, presque tous fraichement
« repliés » de l'agglomération toulousaine dansdens batiments de ferme tombés en
désuétude. Citadins a la campagne ils sont — bapummtinuent de travailler en ville- et ils
demeurent aussi éloignés du profil de la populatjoin les environne que des couches
moyennes ou aisées qui sont souvent a l'origineAMAP toulousaines et auxquelles ils
n’ont pu ou pas voulu acceéder.

D’autre part, pour localiser les AMAP, nous avoogiduement choisi le lieu de distribution
des produits, lequel est, par principe, relativeimgmoche des consommateurs adhérents
puisque ce sont eux qui sont a l'initiative de egtetite organisation collective. Voila qui les
« tire » du c6té de la ville, voire du centre-vilMais on aurait garde d’oublier l'autre pole de
'AMAP : la ou les exploitations qui, par contraapprovisionnent chaque semaine les
adhérents au lieu de livraison. Or, il apparaiiretaent que ces exploitations sont, dans la
grande majorité des cas, éloignées du lieu deildison, et en particulier du centre des
agglomérations urbaines (voir ci-apres, la cattes AMAP en 2007 : lieux de production et
lieux de distributionfig.5).

Ainsi, si les trois quarts des lieux de distribateont urbains, les lieux de production, quant a
eux, se trouvent pour les deux tiers en dehorsides urbaines (tableau ci-dessous).

Tableau 3 : Répartition des 66 producteurs en AMARecensées en Midi-Pyrénées en
2007 en fonction des lieux de production

Part des producteurs sur

Lieux de production sur Midi-Pyrénées ergairteres I'ensemble recensé en
AMAP (%)
Productions dans un pdle urbain 9 13%
dont péle urbain de Toulous 5 8%
Productions dans une couronne périurbain 15 23%
dont pble urbain de Toulouse 7 10%
Productions hors d’une aire urbaine : 42 64%
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Les AMAP en 2007en Midi-Pyrénées
lieux de production et lieux de distribution

Production Distribution

s 3 AMAP . Ayssomaﬂqn pour le maintien
d’une agriculture paysanne

B 2 AMAP

B = 1AMAF (AMAP)

. Production et distribution 28
dans la méme commune

7
sources : inventaire en 2007 a partir de recherches sur internet, entretiens 3
et enquéte téléphonique, dans le cadre de I'étude “AMAP-PVC”. 1

nota : information manquante sur le lieu de production
pour 6 des 101 AMAP recensées.

réalisation L. Jégou (Atelier de cartographie)
et M. Pouzenc (UMR Dynamiques Rurales) 0 50 100 km
- Université de Toulouse | | |

Figure 5 : carte des lieux de production et de distition des AMAP en Midi-Pyrénées
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L’éloignement des lieux de production vis-a-vis disux de distribution relativise
sérieusement l'un des principes fondateurs des AMARulierement rappelé par nos
interlocuteurs : celui de la proximité immeédiates d@nsommateurs avec le producteur, dans
un objectif de développement durable (diminuerdasommation d’énergie liée au transport
des denrées), de qualité des produits (plus lspahest bref, plus ils sont frais) et de qualité
relationnelle (plus I'exploitation est proche, pllsst aisé d’aller y rencontrer le producteur).

Il est en fait peu probable que les AMAPiens vieninmégulierement participer aux travaux
sur I'exploitation, comme cela est généralementsaigé au départ, si le trajet a effectuer
s’annonce long. Le cas des AMAP toulousaines egicpherement frappant a cet égard :
80% des lieux de production recensés sont a plusaie quart d’heure du domicile des
adhérents (tableau ci-dessous).

Tableau 4 : Durée des trajets des producteurs liviat les AMAP toulousaines selon leur
commune de production

Commune de production Temps_lqle trajet jusqua
oulouse
Pibrac (31) 23'
Montberon (31) 27
Saint Jory (31) 27
Saint Lys (31) 38'
Mailholas (31) 45'
Villeneuve du Paréage (09) 47
Fiac (81) 49'
Gaillac-Toulza (31) 49'
Gimont (32) 51'
Beauvais sur Tescou (81) 52'
La Salvetat Belmontet (82) 57
Saint Urcisse (81) 57
Durfort (09) 58'
Villeneuve du Latou (09) 1h01
Vayssac (82) 1h02
Montolieu (11) 1h08
Arbas (31) 1h12
Ornézan (32) 1h24
Sauveterre (81) 1h44

(note: commune de production inconnue pour 3 des 28 Rkd&ensées en 2007.)

source pour les temps de trajevww.mappy.fr ; les temps donnés ici impliquartilisation
des autoroutes.

On ne saurait rendre le manque de terrains culégatesponsable de cet «éloignement » :
pour des AMAP dont le « panier » hebdomadaire éselement constitué de légumes, il
suffirait d’'un a deux hectares de terre sis en za@meurbaine pour asseoir leur activité. Or, ce
n'est pas ce que nous constatons : en particakequi reste des exploitations de I'ancienne
banlieue maraichére du Nord de Toulouse ne nowdtpmas avoir choisi, sauf exceptions, de
survivre dans le cadre des AMAP. C’est bien plus Idu centre-ville qu’il faut aller

« chercher » la plupart des maraichers aujourdihpliqués et nombre d’entre eux sont des
néo-maraichers, jeunes et parfois totalement newdaas cette activité (voir ci-aprés la carte :
Les AMAP en 2007 : les lieux de productidig.6). Ainsi, le département de I'Ariege qui
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parait, pour le moment, « n'abriter » que deux AM&g® le siege, notamment dans sa partie
basse, a des dizaines de kilométres de Toulougee dlizaine d’exploitations fournisseuses,

lesquelles livrent tout ou partie de leur produttéodes AMAP toulousaines. Tout se passe
comme si les AMAP ne contribuaient que tres paetiebnt a « sauver » ce qui reste

d’agriculture péri-urbaine et « sautaient » ce tyespace, pour aller chercher leurs

correspondants dans les zones restées encore abgs/ement agricoles.

Il ne suffit pas qu'il reste des terres disponiplefaut aussi trouver des agriculteurs décidés a
tenter ce qui, aujourd’hui, garde encore bien daisstd’'une expérimentation. Les effets de
réseaux semblent ici déterminants, pour I'engagéndes producteurs dans le systeme
AMAP. La présence d’'un noyau important de fournissed’ AMAP en basse Ariege peut
s’expliquer en bonne partie par la diffusion d’'uneulture AMAP » entre producteurs qui se
connaissent, par exemple du fait de leur frequiemtales mémes marchés de plein vent.
D’autres effets d’essaimage pourraient se lire danBarn, la Haute-Garonne et, dans une
moindre mesure, le Gers et 'Aude. Les réseaux ddM(Alliance Midi-Pyrénées et le
réseau des AMAP du Tarn), qui recherchent activénuws producteurs susceptibles
d’adhérer a leur démarche, prennent part, eux ,aasfa constitution de ces noyaux de
maraichers. Méme si nous manquons d’information laugenése de ces réseaux, nous
pouvons penser par exemple qu’Alliance Midi-Pyré&reégoué un réle dans I'implication de
producteurs de I'’Aude pour livrer les AMAP touloirsss.

Bref, s'il existe une indéniable correspondancereeiés AMAP (associant un lieu de
distribution & un lieu de production) et leur lasation dans des aires définies par leur
position vis-a-vis des dynamiques d’urbanisaticetiec correspondance doit néanmoins étre
nuancée, ne serait-ce que parce que la diffusgidegtielle de « vrais citadins » fort loin des
villes, 1a ou les formes paysageéres correspondecdre aux représentations communes de
« la campagne », introduit de la confusion danditeites que I'on peut assigner aux réalités
« ville », « espace périurbain », « campagne »...

1.3. Les caractéristiques des AMAP

L'inventaire et les différentes enquétes que nowma menés donnent non seulement une
information précise sur la localisation des AMAPaisnaussi, pour partie, les éléments
nécessaires pour les caractériser.

Aprés avoir dégagé quelques caractéristiques giebgliant & I'essor des AMAP dans la
région, notre approche se concentre sur les AMAJBnes, de tres loin majoritaires. Nous
détaillons les spécificités liées a la filiere mahage, en laissant de c6té les paniers de
fromage et les colis de viande, et cela pour plusi raisons : périodicité hebdomadaire,
fraicheur des produits et distributions a I'anMéeus caractérisons tout d'abord la diversité
des produits distribués et des modes d'échanges Nmaminons ensuite le lieu de
distribution, le nombre de paniers, le nombre cEaglhts et le prix. Nous examinons ensuite
le lieu de distribution, le nombre de paniers, lembre d'adhérents et le prix. Nous
évoquerons enfin quelques caractéristiques sdetawes maraichéres rencontrées.
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Les AMAP en 2007 en Midi-Pyréenees

Les lieux de production
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sources : inventaire en 2007 a partir de recherches
sur internet, entretiens et enquéte téléphonique,

réalisation M. Pouzenc, dans le cadre de I'étude “AMAP-PVC”.
UMR Dynamiques Rurales
- Université de Toulouse nota : information manquante pour 6 des 101 AMAP recensées.

Figure 6 : Carte des lieux de production des AMAR Blidi-Pyrénées
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1.3.1. Une croissance tres forte

Du recensement des AMAP de Midi-Pyrénées réalis&utomne 2007, il ressort clairement
gue la dynamique la plus ancienne et la plus festeen Haute-Garonne. La premiére AMAP,
celle de la Leze (AMAP viande, distribution a Taude et production en Ariege), a été créée
en 2003. Depuis lors, les AMAP se multiplient angla vitesse : de 0 en 2002, on passe a une
centaine en 2007.

A ce titre, Midi-Pyrénées apparait comme l'une ggons les plus dynamiques de France, y
compris vis-a-vis d’autres grandes régions, qaisse d’'lle-de-France ou de Rhéne-Alpes,
les régions les plus peuplées du pays, ou quiss® de PACA, la région ou est née la
démarche AMAP. Le dynamisme midi-pyrénéen est enptus flagrant lorsqu’on compare

le nombre de créations d’AMAP et le nombre d’hatigade ces régions (tableau ci-dessous).

Tableau 5 : Les AMAP dans les régions francaises, ilfl-Pyrénées : une présence
importante au regard du nombre d’habitants

Région Nombre d’habitants* Nombre dAMAP**
(en millions)
lle-de-France 11,5 57
Rhbéne-Alpes 6 117
PACA 4,8 118
Midi-Pyrénées 2.8 101

* estimation INSEE 2006.

** d'aprés les sites d’Alliance lle-de-France (wvamap-idf.org, consulté le 11.02.2008,
Alliance  Rhoéne-Alpes _(www.alliancepec-rhonealpep.or et  Alliance  Provence
(http://allianceprovence.ord/ consultés le 07.04.2008, et d’aprés la préseditede pour
Midi-Pyrénées.

Ce grand dynamisme est di au travail de sensitidis@t d’essaimage mené par le réseau
régional Alliance Midi-Pyrénées, auquel sont &t 80 a 90 % des AMAP que nous avons
recensées.

1.3.2. Les produits dans une AMAP : vers une diveification des produits et des modes
d'échange

Si les AMAP léegumes sont tres largement majoriaifableau 5), une observation d'une

vingtaine de distributions a partir de mai 2006 denrégion Midi-Pyrénées nous permet de
souligner une diversification des produits distében plus du panier de légumes. Sur 12
collectifs interrogés a ce sujet, quatre AMAP dlistent uniguement des paniers de légumes,
six AMAP proposent des fruits frais ou en conseowag collectifs proposent des volailles, 5

AMAP d'autres viandes (bceuf, veau, porc, agneawdtre collectifs proposent des produits

laitiers, un collectif des produits d'épicerie eur collectifs proposent du pain.

Comme le suggeére la charte d'Alliance Provencegdetcontrat de distribution de paniers de
légumes, qui est I'objet principal des « AMAP |é@msw, il peut exister des contrats
complémentaires pour la distribution d’autres prtsduPlusieurs AMAP rencontrées ont
jusqu'a trois contrats, chacun d’eux impliquant payrou les mémes adhérents. En plus de
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ces produits complémentaires sous contrat d'abosmignpeuvent exister également des
produits vendus sur commande ou encore des proi@issnt 'objet d'une organisation en

groupement d'achat, en synergie avec le fonctioenele ' AMAP. C'est souvent le cas de

la farine, de la viande et du pain. L'existencgaripements d'achat a l'intérieur de 'AMAP

a pu étre repérée au sein de trois des 12 cofleptécédemment cités. Le moment de la
distribution des paniers peut étre ainsi I'occaslmrganiser d’autres achats.

Tableau 6 : Les grands types d'AMAP par produit

Type de e
panier de Nb d(_e Caracteristique prix périodicité Type d'abonnement
base collectifs du panier
Hebdomadaire, Les abonnements
AMAP 86 7 a 12 articles a| Entre 15 saisons suivent la charte
légumes l'unité ou au poids et 23 € | d'abonnement de 6 d'Alliance Midi-
a 12 mois Pyrénées
AMAP 54a10kg de . 1 a 10 distributions ~ Abonnements
: 9 , Au kilo .
viande viande par an souvent flexibles
AMAP 5 5a10 kg, US: | variable | 1 a2 fois par mois Abonr]em_ents plus
fruits confitures, sirops réguliers
AMAP 1 Ass\orUments de 3 Varlablg 1 2 2 fois par mois Abonqemgnts plus
fromage a 5 produits | selon lait réguliers
Total 101

1.3.3. La distribution : les lieux privés dominent

Des 15 exemples de lieux de distribution pour lesjunous disposons d’informations
précises, il ressort que les lieux privés domih@rgement, que la distribution se fasse sur un
parking (3 cas) ou dans un local (8 cas). Seuis t@s correspondent a un local public, et un
a un local associatif. La distribution se fait raemt a la ferme : une a deux fois par an, en
général en début de saison a l'occasion de la eedes cheques et de la signature des
contrats. Il ne semble pas y avoir de corrélatiotreele type de lieu et la situation de la
distribution (dans le grand Toulouse ou en milietal). Le choix du lieu tient avant tout a
une opportunité trouvée dans le groupe, pour quiiskaibution se déroule au plus prés du
domicile des adhérents.

1.3.4. Nombre d’adhérents, nombre et prix des panig : un chiffre d’affaires non
négligeable

La moyenne des paniers complets sur 18 AMAP ingges a ce sujet est de 28. Il existe
régulierement des foyers ne prenant qu'un demiepane qui €léve le nombre moyen de
foyers adhérents a 38 par AMAP |égumes.

Par ailleurs, sur 17 prix de paniers relevés erv 2@0moyenne est de 18 €. Ce chiffre doit
étre relativisé, car notre échantillon de 17 AMAPcemporte 8 non affiliées a Alliance Midi-
Pyrénées, alors que les non-affiliées ne représegkebalement que 10 a 15% des AMAP de
Midi-Pyrénées. Or, le prix des AMAP affiliées stusientre 20 et 23 € le panier entier, tandis
que le prix des AMAP non affiliées se situe enPeel 17 € le panier.
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A partir de ces éléments, nous pouvons estimersgmasnent a 25 000 euros le chiffre
d’affaires annuel d’'une AMAP « moyenne » et & 2,Blions d’euros par an le chiffre
d’affaires que représentent les AMAP de la régid® paniers x 101 AMAP x 20 euros par
panier X 45 semaines de livraison).

1.3.5. Le producteur maraicher : indépendant, attaleé au marché de plein vent

Nous présentons ici des chiffres qui ne donnent das indications partielles, notre
échantillon étant de I'ordre de 15 % des produstdarla région. L'age moyen est de 38 ans.
Sur 13 fermes renseignées sur le statut, dix egpilmns ont un statut individuel, deux fermes
sont en GAEC et deux producteurs maraichers congpitaines se sont regroupés en GIE. La
SAU moyenne sur 12 exploitations maraichéres quir@mondu a la question est de 7 ha
(dont certaines font de I'élevage et de la grandiere). Sur 14 exploitations renseignées sur
la certification, 7 ont le label AB. Les autres xiations déclarent suivre la charte d'Alliance
Provence : une agriculture sans pesticides ni engramiques. Du c6té des stratégies de
commercialisation, sur les 14 réponses obtenues guéstion 29 de notre questionnaire
(Annexe 4.1), 10 exploitations sont sur les marctiésplein vent ou sur les marché de
producteurs.

1.3.6. Les AMAP, un « systéeme panier » qui doit g@sitionner parmi d’autres

Rappelon¥ ici que, parallélement ou en complément de ces RlMige développent d’'autres
initiatives, qui peuvent étre percues comme vossipar les consommateurs : les paniers de
produits que I'on peut acheter auprés des jardimseattion, dans le réseau « Jardins de
Cocagne », les paniers livrés a domicile, ou ertevelirecte a la ferme, selon un systéme
marchand « classique », ou encore les groupem&sad organisés par des consommateurs
(voir la carteDeux exemples de « systemes paniéig»,). Ainsi, en dépit d’'un dépot a I'INPI
de la marque « AMAP », la question de son positoment vis-a-vis de multiples variantes
du concept AMAP n’est pas totalement résolue, gsfdgisse de sa lisibilité parmi un
foisonnement d'initiatives ou qu’'il s’agisse de sapacité d'évolution du fait de sa
« permeéabilité » aux formes voisines.

*"\oir le paragraphe 1.1.1.
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Deux exemples de « systemes panier
Biobox et Jardins de Cocagne
en 2007 en Midi-Pyrénées

@ Point-relais pour la distribution @ Jardin d'insertion membre
des paniers de la SARL Biobox du réseau “Jardins de Cocagne”
(livraison hebdomadaire dans des magasins relais, (production et distribution de Iégumes biologiques,
sur commande, de paniers de fruits et [égumes sous forme de paniers hebdomadaires, a des
biologiques, régionaux et de saison, accompagnés adhérents-consommateurs, permettant a des
d'une fiche d'informations et de recettes pour les adultes de retrouver un emploi et de (re)construire
préparer, pour « se faire plaisir en se faisant du bien » un projet personnel)

et « sans obligation d'achat »)

[ | Pole urbain

[ ] cCouronne péri-urbaine

6

sources :www.reseaucocagne.asso.fr et www.biobox.fr, 3

consultés le 11.02.2008. 1
réalisation M. Pouzenc, 0 50 100 km

UMR Dynamiques Rurales - Université de Toulouse ‘ | |

Figure 7 : Carte de deux exemples de "systemes pegiien Midi-Pyrénées
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2. Les Points de Vente Collectifs

Aprés avoir specifié la portée de notre inventameus analysons les caractéristiques
géographiques et socio-économiques des Points dée \Meollectifs a I'échelle de Midi-
Pyrénées. Nous analysons également tout ce queodds de vente « donnent a voir », par
leurs devantures, leurs rayonnages ou encore |'kagleale leurs produits.

2.1. L'inventaire des Points de Vente Collectifs dia région

Pour que son objet soit clairement délimiétre étude ne concerne que les Points de
Vente Collectifs « au sens strict »tels que définis dans la premiére partie du rapport
Nousexcluonsdonc de I'inventaire toute une série de variaptas ou moins proches (points
de vente portés par une seule exploitation agricaéructures collectives de
commercialisation qui n'ont pas de local de veptEnts de vente portés par des coopératives
agricoles dont I'objet premier n’est pas de comnadiser des produits alimentaires, points de
vente de produits régionaux portés par des acteurss que les producteurs).

Nousincluons dans l'inventaire les initiatives :

— pourvues d’'un local de vente plus précisément, nous considérons cjuaque local de
vente correspond a un Point de Vente Collectify compris lorsqu’une méme structure
gére plusieurs lieux de vente ; il y a en effetxdeas particuliers de ce type en Midi-
Pyrénées Les Saveurs du Carrétalisposent de deux points de vemtes Fins Gourmets
en ont trois ;

— associant plusieurs producteurs plus précisément, nous considérons qu’il y taitive

collective a partir du moment oles responsables d’au moins deux exploitations
agricoles sont associées dansfienctionnement du Point de Vente Collectif

Pour inventorier les initiatives ainsi définiesusavons mobilisé différentes sources :

- recueil d’information aupres de personnes-resssubgen au fait, sur leur territoire, des
initiatives locales (conseillers de chambres dagture, chargés de mission CIVAM...),

— recherches sur internet (voir annexe : « inventdee AMAP et des PVC : méthode de
recherche complémentaire par internet »),

— consultation de la presse locale,

— croisement des résultats obtenus avec ceux de IBRDMidi-Pyrénées.

Apres ce croisement de multiples sources, il par@it probable qu'une part importante des
Points de Vente Collectifs actuels demeure absémteotre inventaire. Seul un nombre trés
limité d’initiatives a pu rester inapercu a nosyeu

Nous avons ensuite procédé a une enquéte téléeplgomixhaustive, aupres des initiatives
repérées comme pouvant correspondre a des Pointedi® Collectifs. Une part non
négligeable d’entre elles a été écartée suite i@ esiquéte, car elles ne satisfaisaient que
partiellement aux éléments de définition présergiédessus. Pour les 26 restantes, un
questionnaire détaillé a été rensefinpermettant la constitution d’'une base de données.

%8 Voir partie |, point 1.3. « Les PVC : principegfitition et formes voisines ».
¥ Opus cité, partie |, paragraphe 1.4.
%0 Voir annexe 4.
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Faute d’'une information exhaustive sur les Poiet¥dnte Collectifs qui ont pu voir le jour et
s’éteindre durant ces dernieres annéesis nous limitons a un inventaire de I'existant au
moment de l'étude c’est-a-dire pour I'année 2007 uniquement (inggmat achevé en
septembre). Ceci ne doit pas laisser penser gsitukion est figée. D’'une année sur 'autre,
guelques nouveaux PVC peuvent voir le jour, tandis d’autres ferment leurs portes. Ainsi
en Ariege, par exemple, nous ne prendrons pas mptede PVC « La Brouette », qui était
basé a Pamiers et qui a cessé son activité fin,2008 PVC « Montagne 09 », basé a
Villeneuve d’Olmes et qui a ouvert en février 2008.

2.2. La répartition des Points de Vente Collectifsur le territoire régional

Du recensement des Points de Vente Collectifs dmn®gion Midi-Pyrénées et de leur
localisation, nous tirons d’emblée, via la cartpinie de ces données, plusieurs
enseignements. Comme pour les AMAP, I'ubiquité darpmene retient d’abord I'attention :
les huit départements de la région sont concereésahiere assez homogene, méme s'il faut
remarquer que les départements les plus urbamsssné les mieux pourvus (voir la cattes
Points de Vente Collectifs en 2007 en Midi-Pyrénigs).

Quoi qu’il en soit, nous sommes bien en présenca dait qui implique tous les types
d’espaces et non d’'un phénomeéne particulier ettétnent localisé (voir la cartees Points
de Vente Collectifs : positionnement vis-a-vis des urbainesfig.9). Sans surprise, les
Points de Vente Collectifs sont des magasins susitués a proximité des concentrations les
plus importantes de consommateurs (agglomératiamousaine et villes moyennes :
Montauban, Albi) mais on en recense aussi dangekites villes (par exemple, a Moissac et
Caussade pour le Tarn-et-Garonne, a VillefranchBalgergue et a Millau pour I'’Aveyron)
et dans des bourgs ruraux (Barcelone-du-Gers dtoBar-les-Thermes dans le Gers), voire
«en pleine campagne » comme c’est le cas du Feintente Collectif « Les Fermes du
Magnoac », installé au bord d'une route dimportarsecondaire a Cizos, minuscule
commune des Hautes-Pyrénées, distante de plugidursetres du petit bourg de Castelnau-
Magnoac, chef-lieu de canton d'une petite régiorgmé@e par une trés faible densité de
population. Toutefois, afin de ne pas nous laiskerser par le caractére formel que peuvent
recéler les distinctions qui précedent, précisoppos de ces exemples

- que le Point de Vente Collectif « Les Pibouls »pique installé dans les limites
administratives de la vaste commune de Montaukaitrosive au cceur d’'un paysage
purement agricole qui ne laisse en rien devinerdaimité d’une ville moyenne,

- que, de méme, le « Domaine de Candie » a été adémaagcoeur d'un paysage
viticole, dans les locaux d'un important vignoblppartenant a la commune de
Toulouse qui le gere en régie,

- que Barcelone-du-Gers est jointive de la petite \déindaise d’Aire-sur-Adour,

- que le Point de Vente Collectif de Barbotan-legffites n’a, comme la station
thermale, qu’un fonctionnement saisonnier,

- que tout pres du Point de Vente Collectif « Lesriesr du Magnoac » est installé un
important camp naturiste —etablissement forcémeutat » mais pour des pratiquants
éminemment citadins- qui fournit une partie deli@entele du magasin...

Comme pour les AMAP, il faut donc a tout momenatigiser la validité des distinctions
ville-campagne ainsi que celle de leurs subdivision
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Les points de vente collecti
développés en 2007 par des agriculteurs
en Midi-Pyrénées :

Aveyron

Hautes-Pyrénées

sources : inventaire en ao(t 2007 par consultation de personnes-ressources ‘ Point d d
(conseillers de chambres d’agriculture et chargés de mission oint _e Vent_e un
CIVAM), recherches sur internet et enquéte téléphonique, collectif d’agriculteurs
dans le cadre de I'étude “AMAP-PVC".

réalisation M. Pouzenc, 0 50 100 km
UMR Dynamiques Rurales - Université de Toulouse \ | |

Figure 8 : Carte des points de vente collectifsMidi-Pyrénées
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Les points de vente collecti
développés par des agriculteurs
en Midi-Pyrénées :
positionnement vis-a-vis des aires urbaines

& x;
.

Point de vente d’'un
collectif d’agriculteurs

Po6le urbain

n e

sources : inventaire en aolt 2007 par consultation de personnes-ressources
(conseillers de chambres d’'agriculture et chargés de mission
CIVAM), recherches sur internet et enquéte téléphonique,
dans le cadre de I’étude “AMAP-PVC".

Couronne péri-urbaine

réalisation M. Pouzenc, 0 50 100 km
UMR Dynamiques Rurales - Université de Toulouse \ | |

Figure 9 : Carte des points de vente collectifgles zones urbaines en Midi-Pyrénées
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2.3. Les caractéristiques des Points de Vente Caltds

Notre travail d’inventaire donne non seulement unformation précise concernant la
localisation des PVC, mais aussi les éléments saires pour les caractériser. Il ressort qu’en
septembre 2007, Midi-Pyrénées compte 26 Pointsage/Collectifs « au sens strict ». Nous
précisons en quoi cela représente une dynamiquenégilgeable, qui recouvre en fait une
grande diversité de situations.

2.3.1. Une dynamique non négligeable, bien ancréarts la région

Le nombre de 26 PVC peut sembler faible, compaatent a la floraison d’'une centaine
d’AMAP en quelques années. Cependant, Midi-Pyréraggmarait encore une fois comme
'une des régions les plus dynamiques de Francenatiere de relations de proximité
agriculteurs — consommateurs : elle compte autarRalnts de Vente Collectifs que Rhoéne-
Alpes, région qui offre une clientéle potentielierb supérieur® et ou, de longue date, les
Points de Vente Collectifs sont les plus strucfifrés

Dans notre région, les initiatives les plus ancensont nées en Aveyron et dans le Tarn-et-
Garonne, avec plusieurs Points de Vente Colled#s le début des années 1990. Les
créations de ces points de vente connaissent @mragjourd’hui, puisque la moitié d’entre
eux datent des années 2000.

Ces points de vente se trouvent pour moitié daesagglomération, plus un quart en milieu
périurbain, le quart restant étant en milieu rural.

2.3.2. Des structures trés diverses

Pour permettre une comparaison avec la définitemRbints de Vente Collectifs donnée par

le réseau AVEC Rhéne-Alpes, précisons que les 26 8&/Midi-Pyrénées se déclinent en :

— 21 structures correspondant chacune a un poin¢die vplus 1 structure dotée de 2 points
de vente et 1 structure qui en a développé 3,

— 21 points de vente impliquant au moins 6 explataj plus 1 point de vente n'impliquant
que 3exploitations, 3 points de vente impliquant 4 exkplions et 1 en impliquant 5.

Si les points de vente « pionniers » ont en génératatut juridique de GIE (Groupement
d’Intérét Economique), les créations les plus réeese tournent davantage vers le statut de
SARL (Société a Responsabilité Limitée), ce quiliqye un fonctionnement trés différent du
collectif de producteurs. GIE et SARL ne sont téaite que deux des formes juridiques
présentes, parmi bien d’autres (voir tableau §ces).

¢l D'apres les estimations INSEE 2006, Rhone-Alpaspte 6 millions d’habitants, tandis que Midi-Pyréaé
n'’en compte que 2,8.

%2 V/oir I'association AVEC Rhéne-Alpes, qui dénomirePoints de Vente Collectifs dans cette régior2Gov
(www.avec-ra.fr consulté le 12.02.2008).
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Tableau 8 : Caractéristiques des PVC de Midi-Pyrérgs en 2007*

Structure Taille du Nombre de produits . Cr}n‘]‘re: d affriures
N . , déclaré a I'enquéteur pour
juridique collectif proposeés
2006
11 SARL, S GIE, 4 de2a75 \ de 14 000 €
associations loi 1901, 2SSOCIES de 50 a 1090 3580 000 €
2 coopératives, 1 SICA

* 23 structures enquétées par questionnaire, pasude 26 points de vente.

Pris dans leur ensemble, les Points de Vente Giddleaquétés mobilisent entre 300 et 400
producteurs associés, plus autant de productemrassnciés, c’est-a-dire qui apportent leurs
produits mais sans participer aux décisions quiceorent le magasinLe nombre de
producteurs associés dans chaque structure jueidigtitres variable (comme lindique les
données du tableau 8 ci-dessus). Il s’agit en gémker producteurs du département. Dans 7
PVC, une partie des producteurs écoulent au PV@Qudai-totalité de leur production. A ces
producteurs associés s’ajoutent des producteurassociés, qui eux peuvent se situer bien
au-dela des limites départementales, dans le gsadeOuest : Midi-Pyrénées, Pays basque,
Cerdagne. Les plus grands PVC en nombre dassdpiés de 30) sont des GIE et
coopératives, créés avant 1997. Les plus petitingrae 7 associés) sont surtout des SARL.
Les SARL les plus récentes (créées a partir de)28d@it celles qui mobilisent le plus grand
nombre de producteurs non associés. La moitié d43 Robilisent exclusivement des
producteurs associés. Pour les 10 PVC ouverts amassociés, 8 mobilisent un plus grand
nombre de producteurs non-associés que d’associés.

Le nombre de produits varie beaucoup lui aussideetmaniére indépendante du nombre
d’associés ou du chiffre d’affaires. La moitié gesnts de vente propose une gamme étendue
de produits Fruits et Iégumes, Viande, Produits laitiers, Chsmge, des Vins ou encore des
Produits d'épicerie seche comme les confituresnild, I'huile ou les conserves. L’autre
moitié des points de vente est plus spécialiséeg@méral dans le secteur boucherie-
charcuterie-traiteur. Il n’y a pas de point de eespéecialisé en Fruits&légumes.

2.3.3. L’'engagement sur la qualité des produits

Les producteurs associés de 9 PVC ont signé uméecha signature d’'une charte n’est pas
liée a la forme juridique. Les PVC sans charte @sgsbun nombre de producteurs inférieur a
15, sauf une exception, celle d’'un GIE a Moissagat@@ PVC n’ont aucun engagement
charte, ni signe de qualité mis en avant parmphesiucteurs associés et non associés. Ces
derniers PVC regroupent des producteurs de viamdbodicherie, un seul ne fait que du
canard, et aucun d’entre eux ne propose des ftites légumes. Quatre autres PVC n’ont
aucun engagement charte ni signe de qualité pasmroducteurs associés, mais compléetent
leur gamme de produits avec I'apport de productearsassociés, engagés dans l'agriculture
biologique.

Les 9 PVC organisés autour d’une charte sont @oquési-totalité impliqués également dans
un signe de qualité directement (producteurs adspa@u indirectement (producteurs non
associés), le plus fréquemment il s’agit d'un ergagnt AB. Le contenu de la charte apparait
relativement ouvert. Il renvoie la plupart du tengas mode de production tourné vers des
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pratiques plus respectueuses de I'environnememarfimoent Agriculture raisonnée ou bien
exclusion de pratiques comme OGM, ensilage). Legyes de production mis en avant font
aussi reférence aux productions fermiéres.

2.3.4. Des dynamiques économiques trés variables

Les Points de Vente Collectifs de la région sonmisddes dynamiques différentes, comme
I'évoque I'évolution déclarée de leurs chiffres ftBires. La moitié des répondants évoque
une hausse, I'autre moitié une stagnation ou urss@aCes chiffres d’affaires déclarés, pour
I'année 2006, vont de 14 000 € a 580 000 €.

Seuls 2 PVC sur 21 n'ont pas de salarié. Le nordbrealariés n’apparait pas lie¢ au nombre
d’associés, ni a la forme juridique. Parmi les poite vente qui ont des salariés, la moitié en
emploient a temps partiel (hebdomadaire ou saisonnlL’emploi salarié apparait plus
important pour les PVC spécialisés en boucherie.

Des investissements sont prévus en 2007 pour 3 ;PN&Ctouchent aux aménagements
intérieurs du local (agencement, agrandissemeamngiackage (équipement frigorifique) ou au
transport (camion). Un PVC mentionne avoir obtemu soutien financier de sa mairie,
d’autres attendent des aides publiques locales.

Cing PVC ne prévoient aucune extension du réseall, sjagisse d’associés ou de non
associés. Dix envisagent de recruter de nouveaoc&s et parmi eux 8 envisagent en méme
temps de se séparer de certains associés. Ceverreoche aussi bien les anciens PVC que
les nouveaux. La mobilisation de producteurs n@o@és supplémentaires touche 7 PVC, la
plupart du temps des SARL. 2 PVC seulement dédlaerséparer de certains producteurs
non associés, tout en indiquant qu’ils envisagem.t le nombre de producteurs non associés
progresse.

2.3.5. Les PVC, une forme de vente directe qui dase positionner parmi bien d’autres

Il y a donc beaucoup de diversité dans cet ensedddePoints de Vente Collectifs, qui ne
représente lui-méme qu’une petite partie de tolgessariantes de la vente directe (voir la
carteLes points de vente spécialisés dans les prodeitsrdoir, fig.10). En les replacant dans

le contexte régional et en les rapprochant deesaluigux et modalités de vente spécialisés
dans « les produits de terroir », I'importance Begts de Vente Collectifs semble ainsi toute
relative. Le recensement et la cartographie dgsiceies fines », des agriculteurs du réseau
« Bienvenue a la ferme », des points de vente t@pes sous les enseignes de « Saveurs des
Pyrénées » et « Maison de la Haute-Garonne » a ¢ffetr de « noyer » les 26 Points de
Vente Collectifs du Midi pyrénéen parmi plusieueniaines de points de vente pouvant étre
classés dans cette vaste catégorie. Encore aurgarsspu enrichir cette collection de toute la
gamme des marchés de producteurs ou de revendeupsoduits locaux ou régionaux :
marchés hebdomadaires, périodiques, saisonniengrehés paysans », « marchés de nuit »,
etc. Souvent associée a une offre d’hébergementaetivités touristiques, la vente des
produits fermiers déborde largement le réseau mvBigue a la ferme ». Des marques
territoriales comme « Excellence Gers » validenbiltiples initiatives individuelles dans ce
domaine. De surcroit, la grande distribution a erisplace sans tarder des rayons consacrés
aux « produits bio », aux « produits fermiers »aox « produits de terroir », cependant que
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se développe, méme sous la forme de « paniers seodans les AMAP, la vente de ces
divers produits via l'outil internet...

Alors qu’il nous semblait que la définition des gimis de vente collectifs de produits
alimentaires a l'initiative d’agriculteurs » étaitffisamment discriminante, il nous est apparu
gu'il était, dans de nombreux cas, difficile d’idifier les « vrais » Points de Vente Collectifs
dans cette nébuleuse profuse tant elle comporferdees proches qu’on ne pourrait parfois
vraiment distinguer que par des enquétes apprafendiar exemple, comment tracer sans
hésitation la limite entre «les vrais » Points \dente Collectifs gérés par un collectif
d’agriculteurs qui ne vendent que leurs propregiyite et ceux qui, gérés par un seul ou
méme par plusieurs agriculteurs, revendent, a ci@éleurs produits, une importante
proportion de produits achetés a d’autres agriatdt®u par le biais de groupements ou de
centrales d’ach&t? Comme la localisation ubiquiste de ces diverstrea points de vente »
de produits de terroir ne les distingue guere tle des Points de Vente Collectifs, on mesure
davantage a quel point ceux-ci ne constituent presfue « des exceptions » pas toujours
repérables dans un paysage confus aux enseignesdeedes. Ainsi, la question de leur
positionnement vis-a-vis de multiples variantepage avec acuité, en particulier quant a leur
lisibilité parmi un foisonnement d'initiatives.

% | en va ainsi des « produits du commerce équtaldue I'on trouve dans tous les Points de Veoike@ifs
mais tant qu'ils n'occupent qu’une place minime slE@magasin, nous avons considéré qu'ils n'akétgpas la
nature du Point de Vente Collectif.
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Les points de vent
spécialisés dans les produits de terroir
en Midi-Pyrénées :

® Point de vente d'un

15 collectif d’agriculteurs
@ S © Point de vente d’'un
1 agriculteur du réseau
“Bienvenue a la ferme”

® Epicerie fine

® Point de vente

sources : inventaire en aodt 2007 a partir de w3.saveurs.net, “Saveurs des Pyrénées"

w3.pagesjaunes.fr, w3.bienvenue-a-la-ferme.com,

w3.tourisme-haute-garonne.com et enquéte dans Y :

le cadre de I'étude “AMAP-PVC". E)Oln.t de vente ,
Maison de la Haute-Garonne

réalisation M. Pouzenc, 0 50 100 km
UMR Dynamiques Rurales - Université de Toulouse | | |

Figure 10 : Carte des points de vente des proddagerroir en Midi-Pyrénées

55




2.4. Mise en scene des produits, du terroir et detritoire dans les magasins
de produits de producteurs

A partir d’'un corpus photographique de six PoingsMente Collectifs, quatre boutiques de
produits de terroir et deux magasins coopératdspropos consiste a rendre compte de
I'organisation choisie de I'espace de vente, detfartition des produits, des annonces faites
pour donner a comprendre les représentations geergeassignées ces magasins en vue de
produire des effets sur les consommateurs et gesgonner en regard des autres formes de
vente. Comme le montrent bieBauveée et Valceschini (200¥Dans tous les cas, la
signalisation des produits vise a établir une riglatparticuliere, privilégiée et pérenne avec
le client en suscitant sa confiance par I'assinidatde la qualité du produit & la qualité de
celui qui le fabrique et/ou le vend. La demandesiagresse plus au produit, mais au
producteur/vendeur dont I'offre est la plus conferaux préférences, a un prix compatible
avec le niveau de revenu. Ceci entraine deux colesegs :
- Ilinformation attachée aux produits importe touttawot que les produits et leurs
caractéristiques objectives,
- la compétition économique ne met plus seulemefgleta concurrence entre produits,
mais aussi la lutte entre organisations.

Les images que nous avons prélevées sont consdgygene un langage. Il s’agit de les lire

et de les comprendre comme des outils de commioncat d’expression. Ces images sont
produites pour les consommateurs et ont des ofyegtécifiques. L'image est construite dans
un contexte, elle comporte des intentions et \@seréceptions qui se traduisent ici en termes
de fréquentations et d’'actes d’achats des individiamalyse porte a la fois sur le signifiant et

le signifié. L'objectif étant de comprendre la puation de sens. Le corpus est interprété plus
particulierement a partir des différents types igaes. La matérialité des signes renvoie ici

aux couleurs, aux dessins représentés, aux texteeés... liant « le signifiant au référent et

au signifié »>>.

Le corpus se présente comme suit :

— Six PVC :Ciboulette Moissa¢82), La Ferme des Piboulslontauban (82)L’Oustal de
Candie Toulouse (31)Les Fermes du Magnodatizos (32),0 saveurs paysannesbi
(81), Au marché paysaMiillau (12),

— Quatre boutiques de produits de terrdirou terroir St Lary (65, Produits de terroirs
Tarbes (65)La Boutique de la Fermees Cabanes ()9La Boutique de la Ferm&x les
Thermes (09),

— Deux magasins coopératifSamm VerGrenade (31)Gamm VerEoix (09).

L’interprétation est donnée en trois parties : cibenmer » - « le montrer » - « le dire » ;
Derriere le produit, le producteur ; La pédagogidadrelation et de la distinction.

® Laurent Sauvée, Egizio Valceschini (2003), « Aglimentaire : la qualité au cceur des relationseentr
agriculteurs, industriels et distributeurs », Dén&004, Amand Colin, Paris, pp. 181-226.

% Charles Sanders Peirce, (1978), « Ecrits suighes», cité par Martine Joly (1993), « Introdunté 'analyse
de 'image », Collection 128, Nathan, Paris, p. 25
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2.4.1. « Le nommer », « le montrer » et « le direau coeur de la communication

Tous les Points de Vente Collectifs, mis a paroGlette, affichent un panneau d’explication,
véritable manifeste avec une écriture manuscriien Iplus qu'une charte... a la fois sur
I'histoire de la boutique (Albi) {e temps a fait son ceuvre... la petite graine a germa
peine sept années se sont égrainégse combat mené un seul objectif défendre « le bien
manger » et « le bien boise; c’est pour nous tous le combat bien souvent die tone vie ,

un idéal et en prime « la bonne bouffet’engagement par rapport au consommateur et a la
préservation de la natureAdors producteurs, productrices retroussez encare manches,
donnez tout au consommateur, en quéte du vrai,ody de I'authentique golt. Notre bonne
vieille terre nous offre « Dame Nature », ne laal@z pas, respectezstbamais aussi sur la
démarche menée, I'éthiqgue de production et lesctifgevisés (Ferme des PiboulsNes
produits viennent directement de nos fermes. Noosres prudents dans les méthodes de
culture et attentifs au bien-étre des animaux. Naudons respecter la nature pour respecter
votre santé. Nos produits ont du godt. Nous esfggoie vous aurez plaisir a les déguster

et encore (Millau) sur un double engagement militdans I'acte d’achat pour une autre
société ici «en achetant dans ce magasin vous participez autreniret au développement
d’'une agriculture paysanne locale respectueuse’a@evironnement a échelle humainest
ailleurs «Nous avons aussi des produits du commerce équitabkolidarité avec d’autres
paysans du monde

Tous les Points de Vente Collectifs font référemcs produits fermiers, dans le sens de
« produits de nos fermes comme a Millau, a la Ferme des Pibouls et a @dite, «en
direct des fermes a Castelnau Magnoac, dans le senspl®cduits fermiers tarnais a Albi,

de «produits fermiers> associé a produits biologiques a I'Oustal de Candie. Les
boutiques de produits de terroir du méme propr&ta Ax les Thermes et aux Cabannes,
prennent le méme nomla Boutique de la Ferme, il s’agit ici de produits issus pour une
large part de la Ferme du Quié. Les tertifesmiers , " de fermé& renvoient a la localisation
de la production et au producteur dans les diftéedimensions de son métier (production,
services...).

Les magasins de producteurs, les magasins codpéasurtout les magasins de produits de
producteurs font référence aux produits de terrbou terroir & Saint LaryLes produits du
terroir a Tarbes,Les sens du terroipour les magasin&amm Vert et aux spécialités
régionales. Pour définir la notion de terroir, J@blcout® se référe a une enquéte
consommateurs menée en 1998 en Savoig: produit de terroir est un produit de qualite,
un produit sain et naturel, un produit de chez ndabriqué par des agriculteurs locaux avec
des ingrédients locaux et enfin, un produit qut faartie de I'histoire et du patrimoine
culturel du pays> °". L'identité socio-professionnelle et territoriadst convoquée dans les
appellations, les photographies des productricee®tproducteurs et les €éléments paysagers.
La proxémie relevée dans l'interpellation producdeconsommateurs invite a la rencontre, a
se connaitre, a se reconnaitre dans un rappodrdiaicce.

Dans les logos on retrouve ce lien a la terre, #jisd a la Ferme des Pibouls par le ciel bleu
et la terre verte, avec un sillon marron sur leqgeeldétache un canard. La nature verte
entretenue et cultivée. L'épi de blé d®ustal de Candieet Copami Gamm Venrévoque la

® Membre du Conseil général du génie rural, des etdes foréts (CGGREF).
67 Actes du colloque Kommes territoires produits. La nouvelle donne agjé», Salon International de
I’Agriculture, 1998.
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terre nourriciére. Partout les couleurs dominasteg le vert et le marron, couleurs de la terre
et de la campagne.

L’accroche permet de retenir l'attention immédiater consommateur. « O saveurs
paysannes » : « O » exclamatif qui interpelle lesoonmateur, c’est I'accroche qui se voit le
plus nettement de l'autoroute. Le mot saveur remi« la qualité percue par le sens du
golt » (définition du Petit Robert). Le terme paysavoque un métier et une certaine
conception idéologique du travail de la terre, cgutpsoupgonner sous ce terme une
implication militante. La calligraphie, écriture meelle, évoque le faire, le travail manuel. Le
prolongement de l'accroche : « Vente directe dedpite fermiers », n’est pas remarqué
depuis l'autoroute, il faut s’approcher pour le rvoll met I'accent sur le lien direct
producteur-consommateur. L’enseigne « Au marchéaray, ne met pas le godt au premier
plan, mais l'organisation par les paysans d’'um ke vente de leurs produits. Le terme
paysan comme au PVC d’Albi, renvoie a un métiea ahe certaine conception politique du
travail de la terre, mais ici a Millau il est clament identifié a La Confédération Paysanne, et
I'implication militante est véritablement affirmée.Ciboulette », appropriation d’'un nom de
plante pour un magasin, donne I'impression que’estpas un magasin comme un autre.
« La Ferme des Pibouls », la ferme des peuplierdramtais, renvoie a un lieu-dit a la
campagne et au nom de la ferme ou est implantéd/@. R L’'Oustal de Candie » est une
invitation a lire le lien au lieu : le domaine dear@ie. Le mot occitan « oustal », maison,
comme tous les autres termes en occitan, dénadearage dans I'histoire locale et régionale.
Le temps est convoqué comme un signe de durabilité. Boutique de la Ferme » a Ax les
Thermes et aux Cabanes, fait référence a des psatiune marque, la Ferme du Quié, qui a
elle-méme sa propre marque de viande « Cadet Gasddne particularité est a noter pour
La Boutique de la Ferme d’Ax, celle-ci a deux wi&is, I'une avec I'appellation « Spécialités
du terroir » et l'autre avec l'appellation « Pradufermiers ». Les termes « terroir » et
« fermiers » sont ici rassemblés car on y troukzefais des produits de la ferme du Quié mais
aussi d’autres producteurs régionaux. Située an pkntre-ville, juste en face du casino, la
boutique mise sur les « deux tableaux », et engageari sur la clientéle touristique. « Lou
terroir », a Saint Lary, renvoie aux produits régiox, surtout pour les touristes en recherche
d’authenticitée.

2.4.2. Derriére les produits, les producteurs, lestroir/territoire

L'identité collective est repérée notamment a paté l'utilisation du « nous ». Les PVC
emploient exclusivement le nous : nous-agricult§i®¢C « La Ferme des Pibouls », PVC
« Ciboulette »), nous-paysans producteurs (PVC «Marché Paysan », Millau) nous-
producteurs paysans (PVC « O saveurs paysannelbi), #ous-de nos fermes (PVC« La
Ferme des Pibouls », PVC « Ciboulette »), nouddeses du Magnoac. Le nous évoque la
rencontre des consommateurs par les produits, amai& par une présence dans le PVC pour
expliquer la démarche et la compétence et donnefadeonfiance. Cette présence est
annoncée sous la forme d’'un panneau d’informatiderdrée de la boutique, indiquant les
producteurs présents pour accueillir les clientseat présenter leurs produits (PVC « O
saveurs paysannes », PVC « Au Marché Paysan »).pElit étre expliquée sous forme de
manifeste, comme a Millau Nous assurons la vente a tour de réle, vous poawveszi
rencontrer chacun de nous et vous informer surenédagon de faire notre métiet Dans les
magasins coopératifs, la rencontre producteur-consteur se fait virtuellement, par la
photo du producteur associée au produit. L'espaswurant du PVC «O saveurs
paysannes », présente une forte interpellatioDe Ros fermes a votre table de nous
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(producteursk@ vous(consommateurs). Les boutiques de produits deitefont référence
essentiellement a la spécificité du lieu : La Bouéi de la Ferme, Lou terroir, Produits du
Terroir.

Le lien au terroir et/ou au territoire se reperesdigs magasins par I'affichage qui montre soit
leur lien au terroir, soit leur lien au territairees boutiques de produits de terroir et les
magasins coopératifs affichent leur lien au terrdiou terroir - St Lary ce sont les Pyrénées,
Produits du Terroir-Tarbes, c’est la région dansdes de spécialités régionales, La Boutique
de la Ferme, c’est la montagne Pyrénées-Ariege,sees du terroir - la boutique de vos
produits régionaux, pour les magasins Gamm Veestda région, méme si on y trouve a la
fois des produits locaux et d’ailleurs. Pour lesStR\¢’est le lien au territoire qui prédomine :
O saveurs paysannes - Albi, c’est le Tarn, La FedesePibouls et Ciboulette, c’est le Tarn-
et-Garonne, Au marché Paysan - Millau c’est lespagt L'Oustal de Candie c’est
I'Occitanie. Une constante revient dans certain€R¥ O saveurs paysannes », « Ferme des
Pibouls »), ainsi que dans tous les magasins cabfséet les boutiques de produits de terroir,
c’est le godt et les saveurs : Gamm Vert « les giie golt » ; « saveurs authentiques des
Pyrénées » Lou terroir ; La Boutique de la Ferm&QAistal de Candie le discours est centré
sur le bio, présent sur les affiches dans le maga&3ela peut s’expliquer du fait de sa
localisation dans une grande agglomération. Ceodiscs’adresse a une clientele citadine
peut-étre plus sensible au bio qu’au fermier. Letexte socio-économique peut compléter
I'explication : «<En 2006 a cause d’'une baisse de I'activite, polarreer 'affaire, il a été
décidé de développer et de vendre dufifoLe respect de la nature est mis en avant dans les
PVC (« O saveurs paysannes», « Ferme des Pibguisai$ aussi le bien-étre de I'animal
(PVC «la Ferme des Pibouls »). Au PVC "Au marclgsan" de Millau, le discours est
nettement plus militant, sur un modéle de sociétdant assurer le maintien d’'une agriculture
paysanne et le respect de I'environnement (orveaes affiches contre les OGM). Dans les
Gamm Vert, le produit est associé a son productensj pour chaque produit on rencontre le
producteur par I'image. Dans les boutiques de ptedie terroir on met l'accent sur des
produits emblématiques régionaux : le porc noiBdgorre, le haricot tarbais... et d’anciens
outils en bois de nos campagnes servent de déaoantigsant une certaine authenticite,
surtout pour les touristes.

2.4.3. La pédagogie de la relation et de la distition

On trouve beaucoup d’explications sur les cond#tidiélevage telles que :poulets fermiers
élevés en plein air, nourris au grain(PVC « O saveurs paysannes», 3fin de produire
des ceufs de qualité gustative et sanitaire optisnates poules sont élevées en liberté et
nourries de céréales ; pour leur bien-étre ellespdisent d’'une prairie de plus de trois
hectares et pondent librement dans des nids gaenzaille. Nous ramassons les ceufs chaque
jour a la main comme autrefoiset s’en suit la date de ponte (PVC « Ferme dasul® »),
«oeufs plein aim» et« pintades élevées en plein air et nourries exatusent au grain »
(Gamm Vert Grenade). Le savoir-faire des produstest souligné par des photos de gavage
(la Boutique de la Ferme), des posters sur ladaban de la farine (Albi) et sur la fabrication
de I'Ossau Iraty (Oustal de Candie). On releve éfgaeht des posters sur les saisons des
produits : calendrier des légumes (Ferme des Fpoul sur le produit lui-méme : poster
d’explication sur I'ceuf de poule (« O saveurs papes»). La vie du produit est mise en
avant, et plus largement le savoir-faire du proeluict

%8 Extrait d’entretien réalisé pour I'étude.
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On note des explications sur le mode de consommatitlisation des différentes variétés de
pomme de terre pour la cuisine (Oustal de Candisueles recettes pour cuisiner certains
produits (O saveurs paysannes).

Il'y a parfois dans les PVC une présentation ndivg@roduit, qu’on retrouve aussi dans les
boutiques de produits de terroir. Le produit esbag a un animal décoratif (peluche)... Le

manger sain est essentiel pour la santé des enfantiterpelle la consommatrice femme

nourriciere dans son role traditionnel de mere. rAvdrs la présence de ces « gentils
animaux », on peut lire une intention de replaeeprioduit dans la vie de la ferme et plus

précisément une évocation de la réalité de la feawec des conditions d’élevage assurant le
bien-étre de I'animal. Manifestement il y a ici désir de réincarner le produit, en suggérant
que derriere I'animal il y a le producteur.

Les PVC n’affichent pratiquement pas de signesuagitg. La qualité vient de la garantie des
conditions de production et du savoir-faire du pcdur qui donnent au produit urgedt
unique » Le rapport de confiance prime sur les signes aait¢, comme [lillustre cette
formulation recueillie dans un entretien d’un ceupéencontré dans le PVC « O saveurs
paysannes» a Albi :savoir ce que I'on a dans l'assiette et d'ou canvie On remarque
néanmoins quelques trophées et médailles (notamesentédailles du salon de I'agriculture)
couronnant la valeur des produits. Ces signes dangi@ sont bien plus présents dans les
boutiques de produits de terroir. Ces derniers anefplus en valeur les produits d’AOC :
exemples du porc noir de Bigorre et du haricdides...

Dans tous les PVC, I'étiquette en ardoise écrieeraain avec de la craie est présente comme
signe d’authenticité et comme signature du productees étiquettes concernant les [égumes
et les fruits ont un lien avec la provenance deslyits et les consommateurs ciblés : a Albi
«O saveurs paysannes par exemple, les produits sont tous issus dwn Teerritoire
identifié) ; ainsi on indique simplement le nom ghaducteur ou du village ainsi que le prix.
On fait jouer I'identité territoriale et I'inter-ecmaissance. A Toulouse,lZOustal de Candie

qui accueille des produits de différentes régiomsad-rance et du monde, on donne a lire des
étiquettes comportant plus d’explications pouriinfer les consommateurs et les rassurer sur
leurs achats de produits biologiques. La clienigldousaine est supposée plus diverse par ses
origines. Pour la viande, les peurs alimentairesident plus exacerbées, en conséquence les
étiquettes sont quasiment les mémes partout. Etlegoortent beaucoup de renseignements
« sécurisants » pour les consommateurs. Il estqua les indicateurs de tracabilité sont
obligatoires.

Les PVC misent sur le concept d’'un lieu original qumpt a la fois avec le marché de plein
vent et le supermarché, une sorte de maison dekigieurs avec une identité affirmée. lls
possedent tous un coin fruits et léegumes. C’ess danrayon que I'effet-marché est le plus
prononcé : présentation dans des paniers ou debeih osier (O saveurs paysannes, Oustal
de Candie, Ciboulette), sur des tréteaux (Au mapalysan). Les meubles et les étageres sont
exclusivement en bois, et méme on utilise des dalle paille (Ciboulette). Mis a part
Ciboulette qui fait penser a une supérette de guakts autres PVC ont un espace aéré dans
lequel les produits ne sont pas les uns sur leegute sont pas alignés. Certains magasins
coopératifs ou boutiques de produits de terroiewppour le style supermarché (Gamm Vert),
d’autres pour la boutique d’épicerie fineou terroir St Lary,Produits de TerroirsTarbes et

la Boutique de la Ferma Ax. On peut voir la des jeux de distinctions e@sinilitudes.
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Tous les PVC possedent un rayon de commerce élgupihls ou moins important. A Millau,
au PVC « Au marché paysan », il est associé a soodis militant ««consommer équitable,
un prix juste pour faire reculer la faim Ce rayon « commerce équitable » est d’'uneioerta
maniére le prolongement d'une reconquéte de valeturane affirmation du lien direct
producteur-consommateur. Les magasins coopérdtisseboutiques de produits de terroir
n'en ont pas, hormis, chez Gamm Vert, un pannedagogique pour expliquer ce qu'est le
commerce équitable sous « le label Max Havelaar ».

Cette lecture des images prélevées dans les diffene@agasins nous éclaire sur le sens qui est

donné a voir et a lire aux consommateurs. Prodistguoduits, territoires, terroirs, qualité,

interpellent les consommateurs jusque dans leusigpes pourvues de sens. C’est une

invitation a partager des valeurs (dont la confgnet plus largement des représentations

autour de l'alimentation et de I'agriculture. Ddas PVC, les images nous disent que I'acte

d’achat est un acte lié a un choix de vie plusectii, un choix de mieux vivre, plus

sainement, dans un environnement connu et reco@nuretient de I'analyse trois axes

principaux de mobilisation des magasins vers lesammateurs :

- «le terroir » : un indicateur choisi pour s’autéfidir par les boutiques de produits de
terroir ;

- «la ferme » : marqueur de lieu de production et kpn retrouve plus frequemment dans
les PVC et un magasin d’un producteur ;

- «le paysan »: en tant que mode vie qualificatié grivilégient «les PVC les plus
engagés » (O saveurs paysannes, Au marché paysain)aeprésence de 'ensemble des
producteurs est la plus forte.
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Figure 11 : lllustrations photos des PVC étudiés

Planche 1 : « Le nommer- le dire- le montrer »

Photo 2 : Logo PVC « la Ferme des Pibouls

Photo 1: Charte PVC la Ferme des Piboul

Photo Z: Panneau PVC < Au Marché Paysar »

Photo 4: Enseigne PVC «I'Oustal de Candie »
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Planche 2 : L’accroche

Photo 1: PVC «les Fermes du Magnoa » Photo 2 : PVC "O saveurs paysannes

_ Photo 4: PVC «I'Oustal de Candie »
Photo : PVC « Boutique de la Ferm¢» Les Cabane
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Planche 3 : Le territoire

Eleveurs
en Montagne

Photo 1: PVC "0 saveurs paysannes Photo Zz: PVC « La Ferme du Quié »Les Cabanes

Photo Z: PVC «I'Oustal de Candie » Photo ¢: PVC « Gamm Vert Foix »
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Planche 4 : ..Le terroir

=

U

Photo 1: PVC « Lou Terroir » Saint Lary
Photo Z: PVC Produits de terroirs -Tarbes

Photo Z: PVC « La boutique de la ferme » Ax les Therme: ) :
Photo 4: PVC Gamm Vert - Grenade
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Planche 5 : ..

Et la ferme

EN DIRECT
DES
FERMES
OUVERT

Pour étre plus proches de vous,
quinze agriculteurs de la région
regroupent leurs produits

en un seul point de vente:
LA FERME DES PIBOULS.

DU LUNDI
AU SAMEDI

Photo z: La Ferme des Piboul

10H19H

Photo 1: PVC Castelnau Magnoa
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_“ VAR :
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Ullllq,# de | “Sferme
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Place d &
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09110 AX LES

3, place des Platanes
Sl . 0561648136
157 10 LES CARRNNES

Photo <: PVC « La ferme du Quié »
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Photo 2: PVC "O saveurs paysannes

;.PRODUITS DE NOS FERMES

ofleurs wlequmgs ‘ -
ifoie gras  .volailles <l

| tfromage de chévre  «miel +vin

Photo £: PVC « Ciboulette »
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Planche 6 : Producteurs-consommateurs ...la rencontre

‘ 2
U@ f
,%M'UI‘J /]

Photo Z: PVC Gamm Vert Grenade ~
Photo 4: PVC "O saveurs paysannes
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Planche 7 : Mise en scéne des produits
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Photo 2 : PVC "0 saveurs paysannes
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Phto Z: PVC «I'Oustal de Candie »

Photo 4: PVC «la Ferme des Piboul »
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Planche 8 : Etiquettes
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hoto4 : PVC «I'Oustal de Candie »
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Planche 9 : Commerce équitable

Photo 1: PVC « Au Marché Paysar »

Le commenrce Equitable
o5t une autre forme
de commerce mondial
qui consiste 3 travail-
Ter avec des groupes de
petits producteurs défa-
vorisés, & travers une
approche directe, soli-
daire et durable.

[ celui-ci comprend @0

Photo 4: PVC Gamm Vert

Photo3: PVC « O SaveursPaysanne»
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Planche 10 : Agencements de magasin

!
Y

Photo Z: PVC « Ciboulette »

Photo 1: PVC "0 SaveursPaysannes'

Photo 4: PVC “Au marché Paysan®

Photo Z: PVC «I'Oustal de Candie »
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3. Conclusion

Avec 101 AMAP en 2007, Midi-Pyrénées apparait comimee des régions les plus

dynamiques de France pour la création de ce typssdtiation. Si les AMAP |égumes sont
tres largement majoritaires, il faut néanmoins igmer une diversification des produits

distribués, en plus du panier de légumes. Nous guiestimer grossierement a 2,5 millions
d’euros par an le chiffre d’affaires que représentes AMAP de la région.

Les AMAP sont présentes dans tous les départendents région. Les trois quarts d’entre
elles se trouvent dans les villes, principalemi&ggdlomération toulousaine. Les producteurs
engages en AMAP, quant a eux, se trouvent pouldes tiers en dehors des zones urbaines
et périurbaines. L'éloignement des lieux de prouctvis-a-vis des lieux de distribution
relativise I'un des principes fondateurs des AMAR|ui de la proximité immédiate des
consommateurs avec le producteur. Le manque daingrrcultivables ne saurait étre
responsable de cet « éloignement » : pour des AlMfbBmes, il suffirait d’'un a deux
hectares de terre en zone périurbaine pour adseoiactivité. Il ne suffit pas qu'il reste des
terres disponibles, il faut aussi trouver des agpecirs décidés a tenter ce qui, aujourd’hui,
garde encore les traits d’'une expérimentation.dffefs de réseaux semblent ici déterminants
pour I'engagement des producteurs dans le systeMAPA qu'il s’agisse de la diffusion
d'une «culture AMAP » entre producteurs qui se naessent, par exemple par leur
fréequentation des mémes marchés de plein ventublustagisse du travail effectué par les
réseaux d’AMAP tels qu’Alliance Midi-Pyrénées.

Avec 26 Points de Vente Collectifs, Midi-Pyrénéppaxait encore une fois comme l'une des
régions les plus dynamiques pour ce type de streic8i les points de vente « pionniers » ont
en général le statut juridique de GIE (Groupeméimtétét Economique), les créations les
plus récentes se tournent davantage vers le satBARL (Société a Responsabilité Limitée),
ce qui implique un fonctionnement trés différent ahllectif de producteurs. Bien d’autres
formes juridiques sont également présentes. Laiéndigs points de vente propose une
gamme étendue de produits tandis que I'autre megiéplus spécialisée, en général dans le
secteur boucherie-charcuterie-traiteur. Il n’y as pde point de vente spécialisé en
fruits&légumes. Pris dans leur ensemble, les PodgsVente Collectifs de la région
mobilisent entre 300 et 400 producteurs associés, gutant de producteurs non associes,
c’est-a-dire qui apportent leurs produits mais gaarsiciper aux décisions qui concernent le
magasinSeuls 2 PVC n’ont pas de salarié. Les Points degev€pllectifs de la région sont
dans des dynamiques différentes : la moitié desndgnts évoque une hausse de leur chiffre
d’affaires, I'autre moitié une stagnation ou unesse.

Les Points de Vente Collectifs sont présents dans les départements de la région, en zone
urbaine comme en zone rurale, surtout a proxinggabncentrations les plus importantes de
consommateurs. lls ne représentent qu'une petiteepdes multiples formes de la vente
directe, ce qui pose avec acuité la question deplesitionnement et de leur lisibilité parmi un
foisonnement d’initiatives. En ce sens, l'analysecg que les différentes formes de vente
«donnent & voir » ouvre des pistes de réflexion« & terroir » est I'axe principal de
communication choisi par les boutiques de proddéderroir, généralement tenues par des
commercants, « la ferme », marqueur de lieu deyataxh, est privilégiée par les PVC et les
magasins de producteurs, tandis que « le paysam tant que mode vie qualificatif, est I'axe
de communication développé par les PVC «les plugagés » et ou la présence de
I'ensemble des producteurs est la plus forte.
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PARTIE Il

AMAP ET PVC : LES
DYNAMIQUES A L'CEUVRE

Les questionnements autour des dynamiques a l'calame les AMAP et les PVC sont
extrémement nombreux et divers. Nous avons chei$esl structurer autour dehypotheses
(voir Partie I, point 4) :

- les AMAP et les PVC s’appuient sur un discours tamli qui traduit un engagement
dans des formes alternatives de production et deatomation et, plus globalement,
de changement sociétal ;

- les AMAP et les PVC correspondent a des nouveaussd, dans les relations
consommateurs - producteurs que dans les modawsdiection et de consommation ;

- la proximité entre acteurs au sein des AMAP comras HVC efface le lien au
terroir ;

- AMAP et PVC sont des systemes d’organisation péemh structurants.

Pour valider, ou invalider, ces hypotheses nousilimobs principalement le corpus des
entretiens réalisés aupres des participants aux RMAaux PVC. Les guides d’entretien
(AMAP / PVC, Consommateur /Producteur) sont présedans I'annexe 4 (point 4.3 et 4.4).
Dans chaque guide on présente linterlocuteur, saeploitation s'il est agriculteur,
I'organisation auquel il appartient (AMAP ou PVQ)le processus d’adhésion. On s’intéresse
au fonctionnement de l'organisation, a la manievatdes acteurs définissent la qualité et
abordent la question du prix des produits. Une elamportante est consacrée aux
changements induits par l'adhésion tant dans letesyes de production que dans les
habitudes d’approvisionnement et de consommatinfinHes participants sont interrogés sur
leur vision de l'agriculture et de l'alimentationt sur la place que pourraient prendre a
I'avenir AMAP et PVC.

Selon I'hypothése, certains items sont plus madisligue d’autres sans que I'on puisse établir
une correspondance automatique hypothese / itesterllsuit qu’'un méme discours peut étre
utilisé pour éclairer plusieurs hypothéses. Darte qeartie, nous avons voulu rester au plus
prés des déclarations des participants aux AMARIRtPVC et nous citons fréquemment des
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ments forts de leurs discours. Bien sdr, nousags interdisons pas d’apporter des

I
Iéments d’interprétation et de confronter nos me@nalyses a celles d’autres auteurs.

élé
élé

1. AMAP et PVC s’appuient sur un discours militant qu
traduit un engagement dans des formes alternativede
production et de consommation et, plus globalementle
changement sociétal

Les producteurs et les consommateurs de base dudread a des AMAP et des PVC
partagent-ils la vision proposée s documents fondateurs de ces démarches ? Rarilage
les principes portés par les animateurs des ré$®aux

On fait I'hypothés€ que leur adhésion résulte d’une trajectoire imtlieile qui explique
I'attachement & certaines valeurs construites autbune critique du fonctionnement
classique de l'agriculture, de l'alimentation, da®ncipaux circuits de distribution et des
formes de consommation. On suppose que les matngaties acteurs s’organisent autour de
3 pbles - lien social, engagement politique, rederlimentaire - et que ces trois pdles n’ont
pas le méme poids selon les catégories d’acteues @éypes de systemes (AMAP et PVC).
On cherche comment l'alternative est mise en adams les discours, comment elle se
concrétise a travers leur engagement dans le régequels sont ces changements attendus
par les acteurs ?

Nous repérons d’abord les raisons qu’ils donnentr @xpliquer leur adhésion (section 1).
S’agit-il uniqguement pour les producteurs de trouue nouveau débouché et pour les
consommateurs de se procurer les produits gu’ilsleme¢ consommer, dans un lieu
d’approvisionnement qui leur convient ? Ou biendala de la recherche d’'une satisfaction
individuelle, les uns et les autres donnent-ilsuttes significations a leur adhésion ?
Reprenant des éléments de la définition donnéeMpaBeguetté' de la consommation
citoyenne, nous repérons si leurs choix visent\dlg@gier des organisations dont le mode de
production et de distributior repose principalement sur une contribution... anlsommun
ou au bien d’autrui »

Nous étudions ensuite les modifications dans leatiques des producteurs et des
consommateurs induites par leur participation gidade 'AMAP ou du PVC ainsi que sur
I’évolution du contenu de leur éventuel engagengseattion 2). Nous analysons le réle du
collectif dans ces changements et posons la guedgol’existence d’éventuels processus
d’exclusion.

% Ces principes sont résumés dans la premiére mhrtiapport, points 1.2. et 1.3. « AMAP et PVCinpipes,
définitions et formes voisines ».

O Dans son mémoire, « Les consommateurs en associaiir le maintien de I'agriculture paysanne (AN AP
des trajectoires différentes mais un collectif malgout », Aix-Marseille 1, 2005-2006, Julie Rigwalide
I'hypothése« que c’est I'acte politique qui fait que les indivs sont regroupés [en AMAP] »

" Marie Seguette, (2006), « L'essor de la consomumatitoyenne traduit-il un retour des préoccupation
d’ordre holiste dans la consommation ? », CahidRegherche du CREDOC, n°204, cité dans « Reprégerga
et pratiques de la consommation engagée ; évol@@fi2-2006 », Patricia Croutte, Franck Delpal, @esr
Hatchuel, CREDOC, Cabhiers de recherche n°231, Diéeerd006.
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1.1. Consommateurs et producteurs : pourquoi entreen AMAP ou en
PVC ?

Les entretiens menés avec les producteurs et lesogonateurs évoquent leur parcours
d’entréee en AMAP ou en PVC. Nous repérons ce gulisent de leurs motivations
d’adhésion et de la place qu’ils accordent a cglagament. Nous analysons également la
maniere concréte dont ils sont rentrés en conteet aes organisations et ont finalement
adhéré ou sont devenus clients.

1.1.1. Consommateurs en AMAP : recherche alimentagret critique sociale

Quand ils évoquent les raisons de leur adhésios, Sarprise, tous les AMAPiens mettent en
avant des attentes spécifiques concernant leueatation. Beaucoup y ajoutent une critique
des mécanismes économiques qui produiraient de Haauwvaise qualité ». Certains
guestionnent méme explicitement le modele prodistéy

a. Des produits plus sains et « sortir » de la gnale distribution

Nathan (AMAP B), avant d’adhérer, voulaitdes légumes plus sainsAnne (AMAP F) était

a la recherche d'une alimentation saine et équilibrée Agathe (AMAP D) souhaitait
consommek des produits de saison qui ne viennent pas depoite ou » Angele (AMAP

E), dont la famille avait toujours cultivé un pataget s'approvisionnait chez les producteurs
locaux, s’interrogeait sur l'origine des produiksDés que nous avons eu nos enfants, nous
avons eu le souci de leur donner ce qu'il y avaitrdeux ydéclare Apolline (AMAP F). De
'achat de produits bio frais au marché, le cougsde alors passé a I'adhésion a 'AMAP.
Avant son adhésion, Aurélie (AMAP F) était déjaémissée par I'agriculture biologique.
Agathe cherchait a consommer des produits de sgisionne sont pas fabriqués a tel ou tel
endroit » et qui permettaient de répondre également a soci ggologique en limitant les
transports.

Les attentes en termes de qualité des produitfutles AMAPiens se résument par quelques
mots-clés. lls veulent des produits plus sains,sdison, souvent issus de l'agriculture
biologique - qu’ils soient labellisés ou non -, gesduits dont on connait I'origine et qui sont
fabriqués « pas trop loin ». Ces attentes renvaseéz souvent a I'histoire personnelle des
adhérents, le potager familial de I'enfance, |dsag directs chez des agriculteurs proches du
domicile, une formation a la biologie, etc.

Les grandes surfaces sont presque unanimemeréagjear les adhérents, méme si beaucoup
continuent a y faire une partie de leurs courses.@agasins sont mis en cause pour ce qu’ils
représentent - le monde du profit et de I'alimegandard -, mais sont aussi critiqués pour la
mauvaise qualité des produits qu’ils proposent.rhaschés physiques, s’ils sont globalement
appréciés, sont aussi I'objet de réserves, sustdstagit de marchés de revendeurs.

L’épouse de Nathan (AMAP B) était en recherche irdemts et d'un mode
d'approvisionnement qui lui convienne davantage lggegrandes surfaces et les marchés
gu'elle a toujours fréquentés avec son mari, pesrfiuits et [égumes. Elle avait déja un
intérét pour le « bio ». Ce qui a semblé décigitiee (AMAP E) pour I'adhésion, c’est d’'une
part, la présence d’'une supérette a proximité qupmpose que des légumes de mauvaise
qualité et, d’autre part, ses préoccupations p@iimlentation de son jeune fils. Nadege
(AMAP A), avant d’adhérer a TAMAP, allait au supearché, comme tout le monde, et au
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marché pendant les vacances. Puis, elle a comndeacBeter du bio en magasin bio. Enfin,
sa démarche I'a conduite vers le marché logaméme si ce n’était pas bio dit-elle, « je
privilégiais le contact direct avec le producteur »

La recherche d’'une qualité spécifique et la volaigémoins s’approvisionner dans la grande
distribution s’accompagnent souvent d’une critigegplicite du modele agricole et
alimentaire dominant.

b. Une critique du modéle productiviste

Aurélie (AMAP F) voudrait une agriculture sans puidchimique. Elle ne I'assimile
d’ailleurs pas a l'agriculture biologique au sens ldbel AB. Elle précise que pour elle
protéger I'environnement est prioritaire par rappasne motivation « santée ».

Nathan (AMAP B) évoque sow évolution idéologique vis-a-vis de la consomnmatioSon
engagement est né d’'une réflexion sur la dépenddecson alimentation par rapport a la
grande distribution. Dans toute sa jeunesse, itéa«énaturellement » nourri en légumes
provenant du potager familial. Il a ensuite ouldl@da « pour aller au plus offrant »puis,
récemment, il a réfléchi et pris de la distancerppport a la grande distribution.

Nicolas (AMAP E) met en cause I'organisation dgtiaulture. Il estime queg si on veut de
bons Iégumes, il faut soit faire son jardin, saiharer a une AMAP.»I pense« qu’on ne
peut pas faire confiance aux structures actuelkepmduction»

c. La recherche du lien social

Beaucoup de futurs AMAPIens disent avoir été atpar la « bonne ambianceyui régnait
dans le groupe, au dire de leurs informateurs, des distributions. Agathe (AMAP D) a
entendu parler de "marchés paralléles” de "styleARMqui amenaient a faire vivre un
agriculteur, aspect pour elle trés importantk @t étre avec des gens du quartie@Apolline
(AMAP F) s’est progressivement rapprochée de '’AMAR premier contact lui a permis de
trouver le producteur sympathique. Elle a adhéréloges temps apres. Le systéme des
AMAP avait été présenté a Anne (AMAP F) comme rafg\d’'un« état d’esprit particulier»
Une visite de I'exploitation avec le groupe desé@sdhts, la qualité du relationnel avec le
producteur et la confiance collective I'ont inci@adhérer.

d. Les réseaux militants, un chemin vers I'adhésion

Le parcours d’adhésion des futurs AMAPiens compremel période importante de recherche
d’'informations sur les AMAP. Les informations glasésur Internet, celles obtenues auprés
de réseaux militants, les rencontres individuell@grviennent dans la concrétisation de
I'adhésion.

Nathan et son épouse (AMAP B) ont appris I'existeri® 'AMAP par «le bouche a
oreille », notamment par des parents d’éléveséeolé ou est scolarisé leur enfant. Norbert
(AMAP H) qui parle de sa « fibre écologique », axmo ce systeme par son engagement
associatif, les journaux, Internet. Il était a ATCTAvant d’étre a TAMAP. Son adhésion est
vécue comme un prolongement « naturel » de sonsfmtiment écologiste. Pour Angéle
(AMAP E), le contact s’est fait par un réseau psefennel alternatif, puis par le « bouche a
oreille ». Des informations recueillies sur Intdarben finalement conduite vers son AMAP.
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Plusieurs futurs adhérents connaissaient le pendigs paniers et cherchaient un systéme
d’approvisionnement identique ou proche. Alice (ARIA) avait entendu parler du systeme
des paniers tout comme Alain (AMAP C). Il s’agissde « Jardins de Cocagne », un
dispositif de réinsertion, qu’il assimilait alorexaAMAP. Aprés s’étre installé avec son amie
a Toulouse, il a recherché une AMAP qui leur conm&géographiquement. Une voisine leur
a indiqué une AMAP dont le lieu de distributioniepoche de chez eux. Il pouvait, souligne
- t'il, y aller a vélo.

Pour d’autres, le facteur déclenchant I'adhésionlescontact avec un AMAPiens J'ai
commenceé avec ma voisine qui prenait un panier ntmop important pour elle. Pour un
aspect pratique, on a partagé(Aurélie, AMAP F). Elle ajoutex j'ai découvert le systeme
AMAP a cette occasion. Nous avons commence larsaigsoante ».

Les informations données directement par les AM@dales peuvent déclencher I'adhésion.
Dans le cas d’Alice (AMAP E), c’est grace a un trga’elle a connu I'existence d’'une

AMAP située pres de chez elle. Un contact mentiosngé le tract lui a permis de se

renseigner.

D’autres AMAPiens parlent des informations donnpas le réseau Alliance ou bien d'un
contact direct avec I'un des animateurs du rés&pres avoir recherché des informations sur
Internet et participé a des forums de discussidiceAAMAP E) a pris contact avec Alliance.
Ensuite, I'organisation I'a orientée vers une AMpIdche de son domicile. Pour Apolline
(AMAP F), c’est une conversation « interceptée » @ marché entre une animatrice du
réseau et un producteur qui a été décisive. Dacadel’Anne (AMAP F), c’est une amie qui
I'a mise en contact avec I'animatrice il y a eu quelques mois entre le premier consaeic
notre amie et notre entrée dans 'AMAP. Notre pegncontact avec le groupe s'est fait a
I'occasion d'une distribution.» Norbert (AMAP H) avait depuis longtemps la fibre
écologique. A la fin de sa vie professionnellegilient dans sa ville d’origine. Il découvre le
systéme des AMAP par son engagement associapifetse, Internet. C'est la rencontre avec
des militants d’Alliance qui le fait adhérer.

1.1.2. Consommateurs en PVC : une recherche de pnaiti« de qualité »

A l'instar des AMAPIens, la plupart des clientsguéntant un PVC justifient leur choix par
des attentes sur la qualité du produit. lls évogenfraicheur, ses qualités gustatives, son
caractére sain, sa présentation. Beaucoup sonesstEs par des produits « bio », « naturels »,
« équitables ».

a. Des attentes sur la « qualité » du produit

Cette cliente du PVC H se diten recherche et attentive a la qualité de cellgurmange »
Elle est sensible au goQt et au naturéPas de saletédit-elle. Comme beaucoup de clients,
elle achéte quelquefois des produits équitables.aD&es clients du méme PVC apprécient la
qualité et la présentation des fruits et légumes’dio” fait partie de leurs achats, mais pas
exclusivement. lls sont sensibles a l'idée de gatodité », pour le bio comme pour les
produits fermiers. lls achetent aussi des prodgjtstables. Une autre cliente apprécie surtout
la fraicheur et la qualité gustative des prodils.achetant en PVC, elle a l'impression de
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manger des produits plus sains qu'ailleurs. Laitguatt pour elle synonyme de go(t et de
sécurité. Ses achats portent sur les produits femségumes, la farine (bio), les jus de fruits.

b. Des produits d’origine locale et un contact aveles producteurs

La proximité avec les lieux de production est égalit souvent évoquée. Les clients parlent
de l'origine locale du produit, de la confiance qu’ilsnt dans le producteur, de la
connaissance de la provenance des produits. Clettdecdu PVC H ne regarde pas les
étiquettes et fait confiance au producteur pluawqusignes de qualité.Le bio, c'est comme
le fermier, ce qui compte, c'est que ce soit fartlps agriculteurs > Ce qui me rassure, dit-
elle, «c'est qu'il s'agit de paysans du coin %In responsable du magasin K traduit cette
attente en disant queles clients veulent s'acheter un lien au terréoi.

La possibilité de contact en magasin avec les mtedus et 'agencement de ce magasin sont
aussi des facteurs d’attraction. Les clients citestontiers la qualité de l'accueil, la taille
humaine, le niveau du prix. La cliente du PVC Hel&e en moyenne de 50 a 80 euros par
semaine et trouve que les produits sont plutdt moimers qu'en supermarché. Elle trouve
l'accueil "tres bien" et y est trés sensible. Elpgprécie aussi le fait qu'il n'y a pas trop de
produits en magasin« c'est un gain de temps appréciablé®eour cette cliente, les points
positifs du PVC sont I'accueil et les contacts alex producteurs. Le contact direct est
important et cela lui donne de la confiance dassasbats.

Un producteur, animateur du PVC I, confirme quentegifs de satisfaction exprimés par les
clients sont: la qualité du produit, surtout ledget la fraicheur la confiance en la
provenance (savoir d'ou vient le produit, rencanties producteurs); le respect de
I'environnement (les produits n’ont pas fait dedertrajets en camion).

A la différence des adhérents des AMAP, les clidets PVC évoquent peu de réserves vis-a-
vis du systeme de la grande distribution ou dégcréts globales sur le modéle agro-industriel.
Il est vrai que, selon les producteurs, ces clielets PVC sont assez semblables a ceux qui
fréequentent les autres points de vente.

c. Un systeme d’approvisionnement complémentaire

Pour des agriculteurs du PVC C, les clients sortbds types, certains viennent rarement et

butinent, d'autres sont des clients réguliers etnent chercher des produits tres spécifiques.

Le responsable du magasin K déclare que le profitlint moyen n’est pas trés différent de

celui des autres magasing pn s'est apercu que la logique de la grande serfatait aussi

valable pour notre rayon alimentaire : faire sesicges au méme endroit Des producteurs

du PVC |, classent leur clientéle en 4 groupes :

- une clientéle locale de gens du quartier intérgsaéta vente directe et le bio ;

- une clientele de passage, car le PVC est situérsake de circulation ;

- une clientele de touristes qui vient pendant I'é@, le point de vente est situé prés du
camping ;

- enfin, une clientele correspondand une trame relationnelle par le bouche-a-oreile

Mais nos interlocuteurs précisent que les cliemtsfamt qu’'une partie de leurs courses au

magasin et le reste dans la grande distributiohe3kle cas de cette cliente du PVC H, qui
trouve que cette formule est plus commode que Bsm@s de plein vent, car le magasin est
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ouvert tous les jours. En revanche, elle estimel'gffee n'est pas suffisamment diversifiée et
trop irréguliere. Pour cette raison, elle contiauecheter dans les supermarchés locaux.

Les clients prennent connaissance de I'existenc\dé par les informations et annonces
parues dans la presse locale, par le « boucheilte eret, comme pour les AMAP, par le
milieu associatif. Mais il s’agit plus souvent, d#e- t'il, d’'une signalisation de I'existence
du point de vente que d’une information militante.

Quand les clients des PVC expliquent les raisons fesquelles ils fréquentent ce type de
magasin, ils avancent surtout des mobiles utiitas, alors que les consommateurs en AMAP
tiennent presque tous des discours dans lesquailhénsion critique est présente.

1.1.3. Producteurs en AMAP : économie de I'exploitaon, organisation et intérét pour la
formule

Souvent installés sur de petites surfaces et dasscdnditions économiques précaires,
plusieurs maraichers justifient leur entrée en AM#P des considérations économiques. La
participation a une AMAP permet en effet d’ « assur son revenu, généralement pour des
périodes de 6 mois, et de disposer d’avances derémde. L'AMAP est aussi considérée
comme une voie de commercialisation des prodwiscemplémentaire des autres modes de
vente directe, soit alternative a ces autres modefn, comme chez les consommateurs,
plusieurs producteurs témoignent, a coté de cesfanatilitaires, d’'un intérét pour les
principes mémes du systéme des AMAP. Le réseawansli, comme dans le cas des
consommateurs, joue un role important dans la ébisation de I'adhésion a lTAMAP.

a. Sécuriser son revenu, abandonner les marchés Egues

Paul (AMAP F+G), qui comme d’autres AMAPiens aviit plusieurs métiers avant de
choisir I'agriculture, s’est installé en 2001 enraiehage biologique. Avec de faibles moyens
financiers, il a dU acheter les terres et la maidoainer certaines parcelles et mettre en place
le systeme d'irrigation. En début d’activité, ilchoisi de commercialiser sa production sur
différents marchés de la région. Son entrée en AMIXHI, du fait des régularités des entrées
d’argent, I'a aidé pour faire face a ses diffical@&onomiques. Il pense pouvoir bienkot
sortir du RMI ». Patrick (AMAP ), considéere quBAMAP « apporte un confort pour les
revenus des producteurs »

Pour d’autres, I'adhésion aura permis de sortindysteme de commercialisation jugé trop
contraignant, marchés physiques et grossistes x biabrice (AMAP F+L) parle d’une
certaine lassitude par rapport & une commerciadisgtar les marchés« les marchés, c'est
quand méme assez lourd et prenant, TAMAP avecdistabution chez soi supprimait le
déplacement»Pierre (AMAP E) tient le méme discours. Il s'@sstallé en 2002 avec les
marchés de plein vent locaux comme débouché. Neoamsidérant pas comme un bon
vendeur, il dit que cette période a été difficimplui.

b. Retrouver le sens de son métier
D’autres évoquent une envie d’exercer autrement taétier, comme le producteur de

'AMAP de Nathan (AMAP B). Quand il analyse I'évdion passée de son exploitation, il
regrette d’avoir d0 se spécialiser de plus en ptus faire face a la concurrence sur le marché
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de gros qu'il livrait. Avec I'adhésion a TAMAP ¢éa& diversification de la production que cela
suppose, il pense retrouver I'essence du métienataicher.

L'intérét pour les modes de fonctionnement de I’ARlAtervient également dans la décision
d’adhésion. Quant il a appris I'existence des AMARbrice (AMAP F+L) s’est intéressé de
prés a leurs principes «ce qui me plaisait, c’est que je voulais apprendaux
consommateurs la saisonnalité des productians »

Enfin, pour certains, 'adhésion correspond ausgliegitement a un désir d’engagement.
C'est le cas du producteur de 'AMAP de Nathan. Sestivations sont clairement
idéologiques. Avant de travailler avec des AMAR;admmercialisait sa production en gros. Il
s’est totalement reconverti et ne livre plus que ABIAP.

c. Le réle des réseaux militants dans le parcoursatihésion

Plusieurs producteurs, membres de la confédératgysanne, d’ATTAC, ou d’associations
écologistes étaient «engagés » avant leur entneAMAP. Comme dans le cas des
consommateurs en AMAP, les contacts avec Alliarmtepermis a plusieurs maraichers de
franchir le pas de I'adhésion. Des le départ, l@iqtion de Patrick est en bio, avec une
certification Ecocert. Il commercialise sur deuxrahgs et aupres de grossistes Bio. Un appel
d'Alliance Midi-Pyrénées l'informe d'une recheraotie maraichers bios pour des AMAP
toulousaines. Il ne donne pas suite a cette prenseélicitation, car il n‘avait pas bien
compris, apres l'entretien, les objectifs du groujgerés d’autres contacts, notamment avec
une ancienne collegue de formation, il reprendaxtrdavec Alliance. Pierre (AMAP E), apres
une formation spécialisée, s’est lui aussi instatébio. En 2003-2004, il est contacté par
Alliance Midi-Pyrénées, qui lui présente le systéses AMAP et le met en contact avec un
groupe de consommateurs toulousains. Il refuseiwder Isur Toulouse, mais débute une
collaboration avec un groupe de consommateurs d&ggan.

1.1.4. Producteurs en PVC, un aboutissement de lante directe

La description que donnent les producteurs detthis de leur point de vente collectif
montre que la plupart étaient déja engagés danser#e directe. Souvent, ce choix de
commercialisation a découlé d’'une constatation lgusontexte économique est difficile. La
vente directe est alors vue comme une activité givlersification », permettant de conforter
le revenu de I'exploitation. Le PVC s’'impose qualnsiagit de se grouper pour exploiter un
équipement et pour disposer des quantités et darntane nécessaires a la satisfaction de la
clientéle.

a. De la vente directe au PVC

La vente directe est la voie que beaucoup d’adteEnPVC ont choisie pour s’en sortir. Un
coopérateur, fils d'un éleveur naisseur de pormss indique que ce sont les crises du marché
du porc de la fin des années 1990 qui I'on pouskd@er un projet d’engraissement et de
vente directe, lors de son s'installation sur lexgtion de son pere. Un autre agriculteur, du
PVC J, nous dit que le prix du foncier a déterntiogentation de I'exploitation vers la vente
directe. Il s’agissait moins d’un goQt pour ce tyfsecommercialisation que d’'une réponse a
la contrainte économique. Le créateur du PVC Agsyuliverses expeériences, s'installe
comme agriculteur et éleveur en zone de montagpeesAs’étre installé une premiére fois
dans les Hautes-Pyrénées avec des associés,ehdelar ferme d’'un oncle éloigné originaire
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des Cabanes. Son installation se fait sous formiétaere en GAEC en avril 1995, sur la base
d’'un troupeau de vaches Gasconnes et d'un élevagmmhrds gras. Tres vite, la nécessité
d’amener de la valeur ajoutée au produit en pratijda vente directe s'impose a lui.
L’objectif est rapidement affiché« maitriser les circuits de commercialisation ».

La création d’'un PVC représente une étape suppl@inerdans laquelle se pose la question
du magasin et de la gamme proposée. Les produdeaur/C C étaient déja engagés dans
une démarche de commercialisation itinérante deaole quand ils se sont dirigés vers la
création d’'un point de vente en dur et I'élargissetrde la gamme des produits proposes, en
intégrant d’autres agriculteurs a la démarche. apiee longue phase de maturation, le point
de vente voit le jour en 2003, d’abord sous la ®mh'une association, puis trés vite, il est
transformé en SARL pour pouvoir intégrer les pregldu commerce équitable et les fruits et
légumes bio. L’histoire est un peu la méme powrtaipe de producteurs du PVC E, créé en
1992 entre 8 éleveurs de bovins (lait ou viande) cqmmercialisaient en direct de la viande
bovine au détail, dans une commune voisine de lsites de production. En 1999,
I'opportunité s’est présentée de reprendre une e fermée depuis 8 a 10 mois, dans une
commune voisine de leurs sites de production, atS2ar de Riviere. Les producteurs de
départ ont décidé de la saisir et de rechercherodeeaux éleveurs, de porc et de volailles
notamment. Les éleveurs ont alors fait le choiypdersuivre leur activité de vente directe en
livraison, tout en saisissant I'opportunité de daitherie. A I'origine du PVC G, se trouve une
CUMA de gras créée en 1987 dotée, au départ, delieiade découpe et de transformation
pour cing a six producteurs. Elle produisait ménet produit encore - du bloc de foie gras et
comprenait une boutique, dans laquelle étaient wenes produits élaborés dans l'atelier.
Dans le but de dépasser ce stade de vente despsedists de l'atelier, en 1998, grace a
'aide du conseiller général fut créeé le PVC, awss subventions de I'Europe et du
Département.

Au final, tous les producteurs ne sont pas conuare le passage en PVC se traduise par
une amélioration du revenu. La présidente du P\&Stime que vendre en PVC permet de
gagner du temps par rapport a la vente sur lesh@aig sur le marché il faut étre présent »).

Il est mieux pour I'exploitation d’associer lesugdformules : marché et PVC.

b. Des producteurs déja tournés vers l'action coltdive

L’expérience de I'action collective est présentexle nombreux producteute PVC C est
parti de 3 producteurs amis se rencontrant réguiient sur le marché de Marcillac et a la
recherche d’'une démarche collective pour valorlser mode de production, aprés une
enquéte aupres des producteurs fermiers de la @é&makon paysanne, qui a permis de
mobiliser une quinzaine de producteurs sur I'’Aveyrba démarche, militante, basée sur la
bonne dynamique du groupe, s’est faite sans étadmaiché, ni recours a des intervenants
extérieurs (chambre d’agriculture, collectivitériteriale). Les initiateurs insistent également
sur l'importance de la participation de tous lesdpcteurs a la vente et a la découpe, qui
permet de ne pas étre seulement dans une relaticcommercant a client et favorise la
cohésion du groupe des producteurs. Le PVC J rddsdseaucoup de producteurs militants
de la Confédération paysanne. C'est le PVC « ls plarqué ». L'employé d’'un GAEC qui
livre le PVC H se dit attaché a ce point de veatear il faut soutenir les formules collectives.
Il faut se regrouper pour se défendre, avoir laov€ de s'en sortir collectivementlbnote
cependant des motivations faibles chez certaindusteurs, ainsi qu’'une grande diversité de
comportements et d'attentes a I'égard du PV(esprit de groupe n'est pas évident
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Mais, étre militant n’est pas méconnaitre « les #ode la concurrence : barrieres a I'entrée,
non obligation d’apports, libre fixation du prix ....

Dans le PVC I, si deux producteurs apportent lesieseproduits (par exemple, des volailles),
I'un en bio, 'autre en « conventionnel », on caiése qu'’il N’y a pas concurrence entre eux.
Le dernier adhérent admis I'a été pour des pomradsrde mais pas pour ses canards car il y
en a déja. Si le producteur de canards s’en vacoeptera ceux du producteur de pommes de
terre.

Au PVC C, chaque producteur fait son étiquetages gen stock et fixe liborement sa politique
tarifaire. Pour un méme type de produit, I'admigsid’'un nouveau producteur est
conditionnée par I'acceptation du fournisseur dciues responsables constatent que tout sera
fonction de leur capacité a réagir vite et a deag@tmixer une démarche militante avec une
véritable logique commerciale.

Pour les producteurs en AMAP ou en PVC, les camtigaiéconomiques et la volonté de s’en
sortir figurent en bonne place dans les raisonsl'ahésion. Mais la dimension de

'engagement n’est pas absente. Elle repose surcttigue du modeéle productiviste, non

seulement chez les pionniers des AMAP mais aussk aes producteurs entrés plus
récemment dans le réseau. En PVC, le discourgjuwitiquand il est formulé, est plutot de
type syndical : il faut se grouper pour faire face difficultés.

L’acte d’adhérer a une AMAP ou a un PVC n’a pad todait le méme sens et les mémes
conséquences dans l'une ou lautre formule, et nselme I'on est producteur ou
consommateur.

Chez la plupart des consommateurs qui « entre AP » se mélent étroitement une quéte
de produits dotés de certains attributs spécifigaida volonté de trouver un débouché a la
critiqgue que I'on fait du systéme alimentaire. Lh@dion a 'AMAP permet alors de donner de
la cohérence a une trajectoire, de concrétiserngagement, en réconciliant la recherche
alimentaire au bénéfice du ménage et I'action eeudnd’une organisation alternative. Le
choix d’acheter en PVC est beaucoup moins impligpaisqu’il ne suppose, au contraire des
AMAP, ni engagement financier dans la durée niiggdtion a la vie collective. Pour les
clients des PVC, en général, ce mode d’approvisiorent reste marginal.

La prise de risque pour le producteur en AMAP €singl toute autre importance. Le
consommateur s’engage financierement pour unersa@&soen cas d'arrét, il reprendra ses
anciennes habitudes d’approvisionnement. Le preduc’engage dans un processus qui fait
évoluer son systéme de production et, souvent, sggteme de commercialisation :
multiplication des variétés pour répondre a la deeades AMAPiens, abandon de tout ou
partie des marchés physiques sur lesquels il éctaularoduction. En PVC, la prise de risque
est moindre car la participation ne suppose pagalels changements.

Selon C. Lamin®, « il existe deux visions distinctes de la diveraifon des fermes : soit
comme dans le cas des maraichers en AMAP, au sdmfdrme, soit comme dans le cas des
PVC, dans un collectif territorial qui permet a chum de conserver une certaine
spécialisation et donc d’optimiser organisatiorteanps de travail ».

"2 Claire Lamine, (2008),es AMAP Yves Michel, pp. 117.
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Le risque provient aussi du collectif des consonemat Ceux-ci peuvent se désengager,
comme I'a vécu Philippe. Alors qu’il devait signson contrat, Philippe apprend que les
consommateurs sont finalement moins nombreux g&eupr:« j'ai piqué une crise, c'est
dégueulasse, quoi. Et puis, j'y ai été, quand méesgir avec la voiture et j'ai dit "il faut
qu'on parle avant qu'on commence”. "Ah non, tugmpas maintenant, tu parles apres". Je
suis monté dans ma voiture et je suis rentré ..'aetgpris le marché le % juillet, un an
apres le début de 'AMAP. »

Le méme producteur, a aussi été confronté a latiqnedu niveau de prix. Alors qu'il
préparait la nouvelle saison d'été, il a sollitiérésidente de 'AMAP pour une réunion sur
le prix du panier, il lui a été réponddan verra plus tard, on est pas pressEinalement la
signature du contrat se fait une semaine avantélradrage :« J'avais tout planté, tout
engage. J'avais vu gqu'au niveau des chiffres, it'pt&s un bon plan, plus de boulot, plus de
transport, pour un chiffre d'affaires qui stagnait

Le producteur du PVC est dans une situation mangraignante car il conserve la plupart du
temps d’autres modes d’écoulement de ses prodioisime le précisent des producteurs du
PVC |, I'adhésion au G.l.E. constitue un engagemrmeatal mais il n’y a pas d’obligation
d’apport des produits de la part des adhérentnest pas une coopérative. Pour d’autres, le
PVC représente une petite partie de leur chiffedfdires. Un producteur déclare qu'il livrait
le PVC G a sa demandeg’est pour les aider, qu’on leur a porté des puritsl ».

1.2. AMAP et des PVC, activateurs d’engagement ?

Aurélie (AMAP F) estime que& beaucoup sont rentrés dans 'AMAP pour la qualitpuis
elle ajoute « aprés on a souvent un débat sur I'aspect engagemelle exprime le fait que
'adhésion se réalise souvent sur la base d'unelsimecherche d’aliments mais que la
participation effective entraine un certain nomiig/olutions chez les AMApiens.

Nous avons interrogé producteurs et consommatemrka snodification éventuelle de leurs

habitudes liées a I'appartenance a '’AMAP. Modaliiéapprovisionnement, types de produits
achetés, préparation culinaire, gestion des déchetbitat, loisirs, etc. pour les

consommateurs. Aux producteurs nous avons aussartBmdes informations sur les
évolutions éventuelles de leur systeme et de lméthodes de production, sur I'organisation
du travail, sur les circuits de commercialisatienconception du métier, le mode de vie. En
les interrogeant sur leur vision de I'agricultutede I'alimentation, sur ce qu’ils pensaient de
I'évolution des AMAP et des PVC, nous avons voulaléer comment se modifiait leur

engagement.

Nous montrons que l'adhésion, surtout en AMAP, aing des modifications dans les
pratiques, que les motivations altruistes se reefuret que leur nature évolue. Nous mettons
en évidence les phénomenes d’'apprentissage a Bodawms ces organisations.

1.2.1. Des pratiques individuelles en évolution

Selon Nicolas (AMAP E), les adhérents du « noyaoridgine » de I'AMAP ont un

engagement ou une sensibilité militante. Par cpilteonsidere que les nouveaux adhérents
viennent davantage pour acheter des légumes bia@uédls ne connaissent pas le
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fonctionnement de 'AMAP. La plupart des AMAPiens positionnent entre ces deux
modeles extrémes.

Avant leur adhésion, comme nous 'avons vu, beguebh@MAPiens témoignaient un intérét
pour les questions écologiques et environnementlgdusieurs avaient déja des pratiques
« dites » alternatives : consommation de produitslogiques, tenue d'un potager,
compostage des déchets, habitat économe en érmaaggies doux de déplacement.

Lors des entretiens, ils évoquent des évolutiondedes pratiques intervenues apres leur
adhésion a 'AMAP.

a. Changement dans les modes de consommation alirtegre

Etre en AMAP, nous dit Adeline (AMAP C), oblige @voir ses habitudes alimentaires car il
faut reussir a écouler les produits du panier. fi&t,de panier est composé des produits de
saison, disponibles, chez l'agriculteur. Ceux dénjvdit-elle, contiennent des produits
« moins sympathiques » : panais, courges, poirezhoyx, fenouil, mais peu de pommes de
terre. La préparation des repas doit tenir comptéadnature des produits proposés dans le
panier. Et notre interlocutrice de nous expliqugelle a di apprendre de nouvelles recettes
et que, quelquefois, elle jette quelques prodwts utilisés. Angéle (AMAP E) expligue que

« ’AMAP impose un rythme sLe consommateur doit étre présent chaque semailze a
distribution et il ne choisit pas les produits qumposent le panier. Elle considére que
« appartenir a une AMAP change son mode de constiooma

Des AMAPIens signalent d’autres types d’évolutibmgours en rapport avec I'alimentation.
Certains se lancent dans la création de potagerrgt appel aux producteurs pour
s’approvisionner en plants « bio » ou simplemenirles conseils. Nombreux sont ceux qui
modifient leurs habitudes d’approvisionnement etanonent limitent leurs visites aux
grandes surfaces. Norbert (AMAP H) a réduit trésisabérablement ses achats en
hypermarché, en tout cas il n’y va plus du toutrg@limentation. Il achéte de la lessive par
l'intermédiaire d’'un groupement d’achat. ApollinAMAP F), par exemple, déclare que
« sortir du supermarché est une conséquence prsigeesle notre démarche en AMAP. Ce
n'est pas un but en soi, mais je vois de moins emsice que je peux acheter en grande
surface ».Une autre adhérente explique que, grace aux réesprelle a pu créer un
groupement d’achat composé de 5 familles appartemddMAP. Ce groupement achéte,
moins cher et hors des grandes surfaces, des fgoduon locaux » tels que biscuits,
chocolat, céréales (quinoa, semoule), mais ausgpeluits d’entretien et du dentifrice.

b. Evolutions dans les modes de vie

Des AMAPiens pointent aussi des changements de adempent en ce qui concerne la
gestion des déchets< nous ne faisons pas encore de compost maisveele faire »)u
I'habitat : « Nous avons fait construire une maison de faces traditionnelle, dans les
matériaux. Aujourd’hui on ferait autrement. On asdgrojets d'installer un poéle, des
panneaux solaires.»Ces évolutions, notamment celles qui portent Kuabitat, sont
également le fait des producteurs. Pierre constmé& maison de paille a ossature bois.
Fabrice a utilisé des matériaux « bio » pour ssomai

La participation a une AMAP entraine également uheslifications de pratiques chez les
producteurs. L’adhésion permet a certain d’entre @@ diminuer le nombre de marchés
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physiques gu’ils fréquentent. Elle a égalementagséquences sur I'orientation du systeme
de production.

c. Des modifications des systemes de productiondst commercialisation a I'évolution du
métier

Pour quelques producteurs, le passage en AMAP a@@eonséquences sur I'organisation de
la production. Fabrice produisait déja des pommeand il est entré en AMAP (F+L).
Florence livre des produits laitiers et des poudepdusieurs AMAP (F+G). Il s’agit pour elle,
militante syndicale, de solidarité avec ce systebmefait, pour cette exploitation, TAMAP est
un débouché en vente directe parmi d’autres.

A l'inverse, la participation a une AMAP a poussauP(AMAP F+G) a diversifier sa
production. Il travaille aujourd’hui avec 100 a 1%@riétés différentes, soit 40 de plus
gu'avant son engagement en AMAR car les consommateurs sont avides de nouvelles
saveurs et de variétés oubliéed es consommateurs le guident peu dans ses choigritté,
gu'il effectue de maniére a trouver un équilibrérerres nouveautés, des rendements parfois
plus faibles, la quantité de travail a fournirleeprofit dégagé.

Le producteur de 'AMAP B produisait de maniérestspécialisée des plantes aromatiques
pour les vendre sur un marché de gros. En quelgiMesois, il s'est totalement reconverti
pour approvisionner en légumes divers, 4 AMAP défides.

PB (AMAP M), militant AMAP de la premiére heureméigne d’'une dynamique collective
encore plus globale. S’appuyant sur quelques exasrgans lesquels les consommateurs ont
remplacé un producteur malade, ou sont venus d#éhgrour éviter des traitements
chimiques chez un producteur « en conversionparie de « retournement considérable » du
métier.

Bien sdr, quelqgues Amapiens « échappent » a ceegsos, soit parce qu'ils I'ont parcouru
antérieurement soit parce que leur adhésion restivée par la recherche d’avantages
alimentaires directs. Alexandre (AMAP G) dit que swlhésion n’a en rien changé son mode
de vie. Depuis longtemps, il ne mange plus de \@aridcontinue a aller au supermarcheé
(dailleurs, dit-il, « on y trouve aussi des produits biologiquepolr y acheter du chocolat
ou des croquettes pour son chat. Il frequente [gade magasins bio, y compris sur Toulouse.
Visiblement le faible prix des légumes, tout comimeonvivialité des distributions, sont des
déterminants importants de I'adhésion de cet AMARjei, par ailleurs, ne se dit pas engageé.

L’examen des trajectoires des AMAPiens de base maaqte la participation & une AMAP
génere chez les membres des évolutions dans kEguade consommation et de production.

En PVC, les éventuelles réorganisations des syst@®meproduction semblent plus liees au
choix de la vente directe qu’'a celui de commersgliune partie de sa production dans un
magasin collectif. Pour ce producteur du PVC Hpratique de la vente directe (a la ferme
puis sur les marchés) existait bien avant I'entré®VC. Depuis, I'importance de ses ventes
directes est restée stable. L'entrée en PVC n'anpadifié sensiblement le systeme de
production. Une journée de présence chaque 15 joess pas une contrainte forte, méme si
l'intérét est faible. Il n'y a pas eu abandon odugdion des grandes cultures, pas de
modification notable du systéme de production,engcinds changements en prévision.
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Enfin, les clients de PVC utilisent cette formuke\tente surtout pour diversifier leurs modes
d’approvisionnement. lls n’évoquent pas les modtfans qui pourraient découler de cette
fréquentation.

1.2.2. Soutien a un agriculteur et aspiration a uautre monde ?

La participation a une AMAP ou a un PVC met en aohtonsommateurs et producteurs et
développe leur interconnaissance. Cette plus graraémité, conjuguée avec une sensibilité

aux questions agricoles et alimentaires, explicares doute que le theme du soutien a des
agriculteurs en difficulté soit tres présent damgliscours des AMAPiens et des clients de
PVC.

a. Aider les producteurs en difficulté

A propos du producteur qui approvisionne son AMAR, (Apolline raconte qu’il était en
difficulté quand il est entré dans 'AMAP et quee n’était pas facile pour lui.’Aujourd’hui

elle est contente de constater qu’il peut proddaeantage x ¢a c’est un super résultat ».
Paul, producteur (AMAP F+G), confirme guda motivation des consommateurs est surtout
la recherche d’'une alimentation saine, mais beapcsant aussi sensibles a 'idée d’aider les
agriculteurs » Ce soutien englobe d’ailleurs les producteursagiortent des produits sur les
lieux de distribution. Anne, consommatrice de I'AMAmaraichére F, déclare qude
soutien, c’est une motivation essentielle. Par gteymous avons pris des fromages a une
productrice qui avait des problemesMicolas (AMAP E) souhaite que le producteur de son
AMAP « vive de son travail, qu’un agriculteur comme \ive et pas l'agriculture qui nous
en balance plein la gueule ».

En PVC, ou la connaissance des producteurs estag@ment moins intime qu’en AMAP, les
clients sont moins dans la position de soutenimagriculteur particulier qu’'une catégorie,
souvent « les petits paysans ». Quelques-uns padsdidée de soutien a des agriculteurs a
celle de 'aide au développement d’un territoire.

Cette cliente du PVC Hdst "sensible" aux contraintes des producteurs,zellimpression de
contribuer a maintenir les petits paysans et stideux qui travaillent bien pour des produits
de qualité. Cette autre cliente vient avant toutrdes produits frais et de qualit€¢,qui ne
sont pas de conservation longuemais dit venir aussi pour soutenir les agricultelost elle
aime la démarche. Elle se sent des affinités avecet pense que dans les circuits de
commercialisation traditionnels (longs)jl y a une perte de valeur pour le producteuEhe
élargit I'idée de soutien en évoquant le commerqgaitéble. Trouver des produits du
commerce équitable est une des raisons de sa densde PVC.

b. Favoriser 'émergence d’'une agriculture alternaive

Au-dela du soutien a un agriculteur ou a des algeigts, pour certains, la participation a une
AMAP ou a un PVC est un engagement concret en faene agriculture alternative. Alain
(AMAP C) déclare que son appartenance a I’AMARient concrétiser un engagement plus
global en faveur d’une agriculture alternative Angele, consommatrice de 'AMAP E, pense
gue« I'agriculture ne fonctionne pas ».

Pour Nicolas (AMAP E), non seulement TAMAP est wstaucture collective pour obtenir une
bonne alimentation, mais il faut la relier a un gfi@nement plus global : limiter les

86



transports de produits, relocaliser la productiimentaire, retisser les liens locaux entre
producteurs et consommateurs, contrer la grandiebdison. Il ajoute « il faut contourner la
grande surface », « déserter le supermarché »sddgumes n’y sont pas bons, pollués et
sont souvent produits dans des conditions d’esgawaBien gu’il partage ces analyses,
Nicolas (AMAP E) fréquente quand méme la grand&idigion.

Les AMAPiens sont donc nombreux a dénoncer le systectuel des subventions,
I'agrandissement obligé des exploitations, I'actdlisation de la production, I'utilisation des
produits chimiques.

Angele (AMAP E) dit que les agriculteurs ne peuveals y arriver sans subventions.
Apolline, consommatrice de 'AMAP E, estime quela situation de l'agriculture est
aujourd’hui critique. On oblige les exploitants ‘agrandir. On va de plus en plus loin dans
le hors saison »Alexandre (AMAP G) considére que I'on devraittglupayer les gens pour
gu'ils fassent du bio et non linverse, et que cwrr a financer I'agriculture classique est
immature.

La critique de l'agriculture intensive est tresgméte. Selon Paul, producteuril faut lutter
contre les dérives des producteurs utilisant dendes quantités de produits chimiques »
Pour Aurélie, consommatrice, la premiere motivatioo'est une agriculture sans produits
chimiques ».

Alexandre (AMAP G) considere que produire de laligg@st moins colteux car dans ce cas
«on ne paye pas la maladie, la pollution, 'envirenment qui va étre nique Il pense que
beaucoup de personnes n’ont pas conscience de«éda gens ont de la merde dans la téte ;
iIs ne se rendent pas compte de tout cela ; au snigis gens de 'AMAP en sont un peu
conscients».

Le modeéle agricole que dessine les AMAPiens estméspar Angele. Cette consommatrice
de ’TAMAP E, reprenant en cela des éléments dédate d’Alliance Provence imagine une
agriculture de circuits courts, un manger localsdaroduits de saison, le tout permettant de
faire vivre les agriculteurs avec un juste prix ptes produits ».

Quant a ce producteur, de maniére plus classitjdé,don attachement au P\Ccar il faut
soutenir les formules collectives. Il faut se ragver pour se défendre : la volonté de s'en
sortir collectivement ».

Au-dela du soutien aux « petits agriculteurs » émma de la critique du modéle agricole
dominant, les discours de nombreux AMAPiens etulEqyes clients de PVC expriment une
critiqgue assez radicale de la société actuellenPlas themes dominants, la mise en cause des
« grandes surfaces », la lutte en faveur de I'enviement, le changement social.

c. Changer la société

La volonté de« sortir de la grande distribution est évoquée dans de nombreux entretiens.
Ainsi, Angele continue a acheter des légumes adieur de 'AMAP, sur le marché (en
particulier les pommes de terre car le productéen ffiait pas) ou auprés d’'un maraicher
gu’elle connait. Elle fréquente aussi de tempseps les grandes surfagemais, par choix,
elle voudrait I'éviter » Agathe n'aime pas acheter les fruits et Iégumegncore la viande et

le pain, en grande surface ; elle ne les trouvebpas.
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Nicolas nous dit que les nouveaux adhérents vidrderantage pour acheter des Iégumes bio
que par militantisme, mais que les derniers arrivants ne doivent pas étmesaerés comme
inférieurs par rapport a ceux du noyau de dépast la personne adhere au fonctionnement,
pourquoi pas ? C’est toujours mieux que d’aller glda grande distribution ! ».

Paul, producteur pour deux AMAP (F+G), qui lui-ménese considére pas comme engagé
et justifie sa participation par des raisons écdgass, estime que les adhérents sont assez
engages. |l cite plusieurs exemples d’engagementdila défense de I'environnement, tels
que la lutte contre un projet d’incinérateur ounfagement dans une association
d’observation des oiseaux (et aussi, dans uneuedgiifférente, I'opposition a la construction
d’une prison pour enfants). Aurélie, une consomitaetle 'AMAP F, confirme. Elle estime
étre une militante pour 'amélioration de I'envirement,« jai défilé a Toulouse contre
'EPR »et le relie a son appartenance a une AMAP. Ellpagle dans 'AMAP et « autour de
'AMAP ». Anne, de la méme AMAP, pense qudes membres sont des gens sensibles a
I'écologie et qu’il y a un refus de la société amsommation ou I'on gaspille ».

L’engagement peut étre encore plus large. Une teli@lu PVC H« a l'impression de
participer a changer l'organisation de la sociétie contribuer également a maintenir la
petite paysannerie comme avec le commerce équialileur elle« produire fermier, c'est
une forme de résistance ».

Selon ceux qui les fréequentent, AMAP et PVC réponde une demande citoyenne. Pour
Angéle, consommatrice de 'AMAP ks Les AMAP vont se développer car ce systeme
correspond a la recherche de pas mal de gens. @esthoix de mettre son argent la ».
Alexandre, consommateur de 'AMAP G) estime queA®SAP se développeront parce que
la demande est la. Paul, producteur, pense questeénse des AMAP va se développetar

la demande des consommateurs pour ce type d’agiooviement s’accroit ».

Pourtant, rares sont ceux qui croient que les AMARes PVC vont « changer le monde ».
Pour Alain (AMAP C),« c’est un réseau de distribution intéressant noaisdoit s’adapter :
utilisation d’Internet, regroupement de producteursux de distribution avec un assortiment
de produits de différents agriculteurs3elon Angele, consommatrice, les AMARe vont
pas changer la donne de I'agriculture ».

Beaucoup d’AMAPIens et de participants a des PVi@ sensibles au theme du soutien aux
« petits » agriculteurs. La volonté de « sortirla@grande surface », se représenter 'AMAP
comme un «grand potager » et les producteurs cowhesejardiniers sont des discours
fréquents chez les AMAPiens. Si ces discours sargnmient argumentés, ils témoignent
cependant de convictions fortement ancrées etgeasa

Les adhérents des AMAP et les clients des PVC maatestes par rapport aux réles que ces
organisations peuvent jouer dans I'évolution dgriulture et de I'alimentation. Apolline
(AMAP F) considere que les AMAP ne menacent paseté commerce. Une cliente du PVC
H ne voit pas le changement social que cela rept@sel'organisation de la société n'est
pas en jeu pdit-elle, mais le PVC est quelque chose d'imporpanir elle :« y venir est un
moment fort. Et de plaisir ! ».
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1.2.3. AMAP, un collectif qui favorise les apprenssages ?

Ainsi, I'adhésion a une AMAP, beaucoup plus rareni@vente ou I'achat en PVC, infléchit
les trajectoires de certains participants. Unei@ate ces évolutions, notamment celles des
pratiques alimentaires, découleraient, selon ldsémmhts, des regles de fonctionnement
propres aux AMAP (distributions).

Nous montrons maintenant que le lien qui s'étadntitre les membres de 'AMAP et, plus
globalement, le fonctionnement du collectif ainsiegles valeurs qu’il porte, renforcent
'engagement de la plupart des participants maid gst également un facteur d’exclusion
pour certains.

a. Echanges et renforcement des valeurs communes

La distribution est pour les AMAPiens un moment.f@n vient y chercher ses produits (son
panier), mais aussi rencontrer le producteur ealgiges consommateurs. Les participants aux
AMAP évoquent tres souvent ce moment de convigiaéit les relations étroites qu’ils
établissent alors avec les autres membres du tblléarélie (AMAP F) dit: « On peut
rester jusqu'a une heure. On discute beaucoup,odedt de rien... Des relations se sont
nouées entre membresGette convivialité est renforcée quand d’autreslpcteurs viennent
présenter leurs produits ou quand le lieu de Bigion permet des activités connexes (café
associatif, UTOPIA, etc.).

Alors que sa motivation premiére pour I'adhésiaitéte se procurer des produits de qualité,
Anne (AMAP F) dit qu’elle a progressivement décauVesprit AMAP. Entre son potager et
les Iégumes de 'AMAP, elle avait trop de marchardiet a pensé arréter. Mais, dit-etléa
dynamique de groupe nous tient a 'AMAPBien plus, elle participe a I'évolution des
adhérents. S’estimant avec son compagnon, pewantditils ont choisi cependant de prendre
des paniers pendant les deux saisoasg ne souscrire que pour une saison, celle diine
permet pas de s'inscrire dans la dynamique du ggoup

Les échanges entre AMAPiens ne se bornent paquekdion alimentaire. Ils portent, comme
nous le raconte Aurélie (AMAP F), sur la constractet 'aménagement de la maison, sur les
guestions énergétiques et environnemen{alédon mari fait une éolienne =} influencent
eégalement sur les loisifg Il y a eu des modifications dans nos loisire. ®rencontré des
personnes avec lesquelles on va faire des activ)tédorbert (AMAP H) fait de la musique
avec des AMAPiens. A la musique, il a connu unsqane qui est devenue AMAPienne.

Des adhérents qui n'avaient pas la fibre militgradent de leur évolution. Apolline, déclare
ainsi :« Je ne suis pas encore militante. Pour l'instambn implication se limite a parler des
AMAP autour de moi. Mais je sens gu'il y a quelghese qui démarre. >Elle raconte
comment son mari a franchi le cap de 'engagemeradihérant a une association écologiste
qui luttait contre I'agrandissement d’'une décharijey cotoie d’autres AMAPiens, déja
membres de cette association.

Ainsi, les échanges avec les AMAPiens les plustamis, mais aussi les informations

véhiculées par le réseau Alliance, ou bien encardgs « feuilles de choux » des AMAP et le
dialogue avec d’'autres adhérents renforcent caongtet engagements antérieurs ou bien les
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font émerger. Comme I'écrit C. Pasquier dans somom&’®, « certains débutent avec
’AMAP dans un processus qui les transforme en ¢aet consommateur et citoyen, certains
autres sont entrés dans cette démarche et la pivmersip.

En PVC, si les producteurs forment bien un colledéis clients n’y participent pas. Par
contre, la mise en scene du magasin et les intenactes clients avec les producteurs
pourraient contribuer a infléchir certaines trapgets individuelles. En fait, les clients
n'évoquent pas ce type dinfluence. Le dialoguecales producteurs reste en général
cantonné aux produits. Cette cliente du PVC H apprée pouvoir rencontrer les
producteurs. Elle discute parfois avec eux, seeigne sur les recettes, sur la maniere
d’accommoder les produits. En revanche elle divaitajamais posé de question sur les
modes de production ou sur les exploitations. Unireadéclare ne pas connaitre
individuellement les producteurs. Elle s’attardeu pgur place, n’échange pas avec les

producteurs.

La participation a une AMAP renforce indéniableméahgagement de ses membres. En
PVC, ce phénoméne semble peu fréquent. On peutesitept observer que les producteurs
de certains PVC, par exemple le PVC C, affichent Imilitantisme et que celui-ci est
susceptible d’influencer les choix de quelquestéie

En AMAP, les logiques qui renforcent 'engagemeamdtionnent aussi parfois comme des
processus d’exclusion.

b. Contraintes de fonctionnement, pression du groupet exclusion

Du c6té des consommateurs, le prix, le systemead@e, les engagements a participer aux
distributions, aux visites et au travail sur I'esiphtion et le manque de diversité des paniers
constituent pour certains des freins a 'adhésiordécouragent des adhérents de poursuivre
en AMAP.

Norbert (AMAP H) cite les motifs évoqués par les ARlens a I'occasion de leur départ :
«je ne peux pas ne pas savoir ce gque je vais aams mon panier, je ne sais pas
m’organiser avec ¢a, il y a des produits que jeim@ pas, par exemple, le chou en hivell ».
constate que beaucoup de gens ne savent plusaf@ivesine. Certains trouvent que le lieu de
distribution est éloigné de chez eux. Anne (AMAPcBhsidere que cette formule n’est pas
adaptée a tous les types de consommatewes il y a le temps pour cuisiner, le bio, la
contrainte d’aller récupérer des produits non ch®is. Le prix peut aussi étre un obstacle
pour certain§. Aurélie (AMAP F) reprend ce thémex:le colt des produits, c’est un choix,
mais il y a des personnes qui ne peuvent pas, €egént ».

Face a ces contraintes, certains AMAPiens dévefdpges comportements opportunistes.
« Pendant la distribution, il arrivait que je doivéapprovisionner en pommes de terre pour
terminer les paniers alors que javais prévu saffienent au départ... dit Philippe, un
producteurll ajoute « je me résignais a aller chercher des patates es plll évoque aussi

'3 Catherine Pasquier, (2007),Histoires de liens entre gens des villes et gessctiamps : 'AMAP de la Butte
et le panier Vanvéen, mémoire de Master 2, Ecole des Hautes Etud&giemces Sociales.

™ Voir «Pas de chéque, pas d’AMAR article tiré de « Combat Syndicaliste de Migiidhées », n°96, cité
dans « L’en dehors et vous ». Consultation dulsternet http://endehors.qrlg 31 janvier 2007.
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le choc entre urbains et ruraux, lors de la distidm qui se fait sur I'exploitation« on est
chez le pec’, on fait ce que I'on veut, on laclen®mes sans s’en préoccuper ».

Dans certaines AMAP, bien sidr les plus « militanteta pression du groupe en faveur de
'adoption de comportements conformes a ceux dendgrité peut également justifier des
sorties d’AMAP. Certains, comme Anne, supportenttecepression :«il a fallu étre
volontaire pour s'intégrer car je ne connaissaissoane. Les gens que l'on rencontre sont
plutdét militants, d'associations, de groupementstigaes, etc ... et nous, pas du tout. On
s'intéresse aux choses de société mais on n'eshititents particulierement dans un groupe.
Ca nous a génés un peu au départ car on pose fiaeile des étiquettes sur les uns et les
autres. Aujourd’hui, nous faisons partie du noy&bke du groupe »D’autres, comme Alain,

le vivent plus mal. Son amie se lasse un peu deld¢ion obligée avec les autres AMAPiens
lors de la distribution « si on a pas envie de discuter, si on est pressége sent mal. On se
sert de légumes, on pese, il faut attendre. Ceats petyaux devraient s’ouvrir. Attention a ne
pas étre le ghetto des légumes. Des gens choisissessi I'AMAP par facilité
d’approvisionnement ».

Ces modes de fonctionnement limitent probablem&thésion de certaines catégories
sociales et en découragent d’'autres de rester IaMAP. Il existe en AMAP, écrit C.
Pasquief’, « une forme d’exclusion qui soustrait du groupeiess socialement défaillants »
Ceci débouche sur une relative homogénéité sodalegroupe des AMAPieAS que
soulignent volontiers certains adhérents : Anneqéeoles autres membres de 'AMAP en
disant qu’ils ont un certain niveau de cultureeEJoute qu’on les retrouve souvent dans les
mémes spectacles, les mémes lieux de sortie ; gaacbup viennent de grandes villes
comme Paris ou Toulouse ; qu'il s’agit de gensanti une certaine ouverturec il y a tres
peu de locaux ou alors des locaux qui sont revaoysays ».

Renforcement de I'engagement ou processus d’exciuseront fonction des réactions du
groupe face aux comportements opportunistes, notarhde celui des adhérents du « noyau
dur ». Nadege a vu des gens qui choisissent lasmiég lors de la distributiong on a
remarqué ces comportements et on a envoye desgess$arappels.sbe comité de pilotage
de 'TAMAP s’est saisi de ce probleme et hésitelawonduite a tenir« est-ce qu'il faut faire
ou non la morale ? S’il y a des gens qui ne pamagms la philosophie du groupe, ils s’en
vont et ce n'est pas grave. Et en méme temps, vautgas trop braquer les gens».

Du coté des producteurs, le risque lié a une ditiinwdu nombre du panier et les difficultés a
revaloriser son prix peuvent décourager certainsratdrer ou de rester dans ce type
d’organisation.

Patrick de 'AMAP 1, considere que I'AMAP apporteun confort au revenu des
producteurs», mais il reconnait leur fragilité. Dans son ARAle départ d'un membre
important du « noyau dur » a failli entrainer |&rde 'AMAP. Philippe pointe les risques de
conflit avec le collectif des consommateurs. |l gwe le comportement des consommateurs
de 'AMAP F lors de la distribution« et puis c'était a la maison chez moi et ¢ca mdigion

> Opus cité.

® Dans son étude sur 4 AMAP du réseau Alliance RroeeJulie Rigo montre que les 2 catégories las pl
représentées parmi les adhérents sont les emp(l43es et les cadres (25%). Elle conclue gua plupart des
AMAPiIens appartiennent a la classe moyenne supériawire la classe supérieure klle ajoute que« méme
les employés ont des emplois nécessitant un heegunide qualification »

91



grave parce que c'était vachement bobo, 'AMAP [tall bizarre, ils se piquaient des
légumes entre eux. lls n'étaient pas contentgdesers étaient trop lourds ».

Plus fondamentalement, il critique certains priesigle 'AMAP: « j'avais d’autres produlits
que les légumes. Javais des ceufs, mais ils neriagient que s’ils faisaient partie du
panier. S’ils étaient vendus en plus, comme prediomplémentaires, ils ne les prenaient pas
». Les AMAP pousseraient ainsi a la spécialisatieie maraicher va faire plus de serres,
que du légume, il n‘aura plus d’élevage. Ca pouasane agriculture qui n’'est pas si
paysanne que ¢a ».

Fanny qui vend ses produits par plusieurs circoisfirme le risque que prendraient des
exploitations trop liées aux AMAP« les maraichers qui ne font des légumes que psur |
AMAP, ils ne vivent que de ca et ils sont aussigeque dans une filiere classique. Si ’AMAP
péte, ils ont tous les risques ».

Parmi les personnes qui entrent en AMAP, beaucaump déja trés critiques vis-a-vis du
modele productiviste et de sa déclinaison a l'agfuce et a I'alimentation. Elles congoivent
leur adhésion comme un engagement concret en favearmodeéle alternatif qui serait en
construction. D’autres rejoignent une AMAP surtgumbur des motifs utilitaires : les
consommateurs afin d’obtenir les produits sains\ent « bio »), qu’ils recherchent dans un
systeme permettant de « rompre » avec les grand@€ass ; les producteurs pour assurer leur
revenu et remplacer, au moins partiellement, latevesur les marchés. Avec le temps, le
fonctionnement du collectif de TAMAP (distributip@changes, etc.) favorise I'évolution des
pratiqgues de ces membres : maniére de s’alimetaes,approvisionner, de gérer ses déchets,
d’habiter et de se distraire mais aussi manierprdduire pour les agriculteurs. Les valeurs
portées par le collectif contribuent également rifareer 'engagement des AMAPiens. Du
désir d’aider un agriculteur particulier (le protewr de TAMAP), beaucoup de participants
vont passer a une critique de portée plus générdlé€pouse les grands themes du réseau
Alliance. Par rapport a ce schéma global, il conmvieependant d’apporter une nuance. Le
discours engagé est plus constant chez les conseummajue chez les producteurs. Nous
avons vu que, hors adhérents du noyau dur, lesties® d’AMAP n’étaient pas rares pour
les consommateurs qui finalement n’arrivaient pas dlier aux régles du collectif. Pour les
producteurs, le risque lié a 'adhésion n’est gamEéme. En effet, I'option pour un nouveau
lieu d’achat, une autre qualité de produit ou utrteaassortiment de [égumes sont des choix
facilement réversibles et qui n‘'engagent qu’undipates ressources financieres du ménage.
A linverse, la réorientation d’'un systeme de proithn (par exemple, diversification ou
conversion a I'agriculture biologique, ...) ou de aoercialisation (par exemple, abandon de
la vente sur les marchés physiques) sont des adwiengagent fortement le producteur et
parfois de maniére de maniére non réversible,lsaupposent I'acquisition de compétences
nouvelles, éventuellement des investissements diees; I'abandon des clientéles
antérieures... Enfin, n'oublions pas que les reveagsdcoles sont en général une part
importante des revenus des ménages des produete AP et en PVC.

Du coté des producteurs, I'entrée en PVC est peegqujours justifiee par des motifs
économiques. Il s’agit, pour des producteurs déjdithés a la vente directe, d’aller plus loin
dans la recherche de valeur ajoutée en assuraenta au détail des produits. Une volonté
d’engagement plus global est pourtant repérables dantains collectifs de producteurs. I
s’agit de ceux créés par des militants syndicauxdgtendent une agriculture dans laquelle,
contre les industriels, les producteurs consergatgilus de valeur ajoutée, les regroupements
de type coopératif seraient toujours pertinentsa@taient des pratiques agricoles plus
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responsables. Il est probable que ces convictipasipis « affichées » au sens prdfre
influencent les pratiques de consommation des teligni fréquentent ces magasins, mais
nous en avons trouvé peu de traces lors des emigetD’autres PVC fonctionnent, de fait,
comme des magasins de détail classiques qui valaint leur avantage concurrentiel :
qualité des produits présentés, identification piegluits et des producteurs, possibilités de
contact des clients avec les agriculteurs-vendéarsnasse des clients les fréquente d'abord
pour ces atouts. Bien s(r, dans la clientéle de€,Pdh trouve des personnes qui sont
critiques vis-a-vis du fonctionnement du systeme-agdustriel actuel. Quelques-uns disent
gu’'acheter en PVC est une maniére d’exercer leidasaée vis-a-vis des agriculteurs de leur
région ou de celle gu’ils fréquentent durant leuasances. Mais, mis a part pour certains
militants associatifs, et contrairement a ce qubaeerve dans le cas des AMAP, le PVC n’est
pas percu comme une organisation véritablementepset de valeurs différentes et qui
préfigurait un « autre mondé®»

" \oir partie Il point 2.4.3.

8 Selon Claire Delfosse et Cécile Bernard (« Veritecte et terroir », Méditerranée, revue géographides
pays méditerranéens, n°109, 20@7une partie des consommateurs qui fréquententneggmsins [les PVC] les
choisissent par conviction, afin de soutenir I'amiture d’'un territoire donné, participer a la viet au
développement rural stes auteurs ajoutemtce souci d’éthique est encore plus fort dansakdes AMAP ».
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2. Les AMAP et les PVC correspondent-ils a des
nouveautés, tant dans les relations consommateurs-
producteurs que dans les modes de production et de
consommation ?

Les individus impliqués dans les AMAP et les PVQ@tféexpérience d’'une organisation
collective tournée vers la recherche d’une relativacte entre citoyens et agriculteurs, entre
acheteurs et offreurs de produit. Les AMAP et |88CRdéveloppent des relations socio-
economiques d’échange et peuvent étre considérésmeodes systemes marchands
particuliers, s'ajoutant aux formes de ventes ti®plus traditionnelles que sont les marchés,
les foires et salons et la vente a la ferme.

L’engouement actuel pour les circuits courts et tektions directes trouve plusieurs
justifications sociétales : la volonté de promouMt@griculture plus saine, biologique et le
développement local, I'éco-citoyenneté, le « miearsommer », le pouvoir d’achat. Au
plan scientifique et dans les milieux professioanagricoles, I'étude des circuits-courts
s'inscrit, depuis plusieurs années, dans des prailgues axées sur le développement local,
la diversification de I'agriculture, le développem&’une agriculture multi-fonctionnelle, et
plus récemment, les formes réconciliation entrecitadin et le rural, I'importance de la
dimension humaine et locale dans les relationstaarde, ou encore la nécessité d’'un accord
direct sur la qualité des prodifts

Notre propos reste ici centré sur la figure mardeashes relations entre les acteurs des AMAP
et des PVC : nous analysons les témoignages desraan retenant ce qui fait d’eux des
consommateurs ou des producteurs parmi d’autres.

Nous faisons I'hypothése que les AMAP et les PV@igiperaient & la transformation des
modes de consommation, des modes de productione®tfarmes d’échange, voire a
I'’émergence de nouveaux modeéles socio-économigbiesis dégageons des pistes de
réflexion sur la nature de la relation d’échangeamand qui en découle et les modeles
économiques particuliers auxquels ils pourraienmtfarer.

Dans ce qui suit, nous présentons ainsi, dans emier temps, les résultats d’analyse des
entretiens permettant de nous éclairer sur les otom@ateurs et leurs comportements.
Ensuite, c6té producteurs, les témoignages anabg@artent des reperes pour appréhender
I'originalité des modes de production et des systede vente.

Enfin, les indications de nos interlocuteurs surleestion de I'échange nous conduisent a
rechercher des rapprochements possibles avec dkss gfe lecture existantes tout en
considérant nos objets comme des phénomenes érgergen

2.1. Quels comportements de consommation et queli@golutions ?
Cette partie présente en premier lieu les résulfatsretiens réalisés aupres des AMAP, puis

des PVC. Enfin, quelqgues éléments de nouveauté szBvés pour caractériser les
changements observables dans les modes de consometad’approvisionnement.

9 En témoigne 'augmentation du nombre d’articlassila presse quotidienne en langue francaise @el&0
sur les 2 derniéres années dont plus 300 entrie2@@7 et avril 2008 — source Factiva).
8 Voir bibliographie.
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2.1.1. Consommateurs en AMAP : consommateurs solitaes versus consommateur
solidaire ?

De lI'achat anonyme et automatique en grande suédaeogestion hebdomadaire de paniers
distribués en direct, les AMAPiens définissent asg@écisément leurs attentes de
consommateurs. Préparés ou pas aux conséquentas delhésion au systeme AMAP, ils
cherchent a s’adapter a ce mode d’approvisionnemegt trouvent de nombreux intéréts
notamment lorsque les attentes sont transcendéesl’gmbition d’entreprendre des
démarches de « consomm’acteurs ». Les témoigndgdkédents de base comme ceux des
animateurs montrent cette exigence tout en souligges limites.

a. Des attentes spécifiques par rapport au produinais aussi par rapport au contexte
social de la distribution

Dans une société de consommation offrant une graliekrsité de produits, il peut
sembler difficile d’imaginer des consommateurs figdénciés achetant tous ensemble
exactement la méme chose au méme moment. Si léensysAMAP rassemble des
individus motivés par des attentes similaires, lggedont-elles ? Nous allons voir que les
AMAPiens consommateurs exprim&ndes exigences en termes de qualité des produits et
de variétés des paniers.

- Les qualités attendues des produits : la fraicheyte naturel
Les attentes des consommateurs portent sur desifgraains, frais, « bio » ou presque,
de saison. Ce qui compte, pour eux, c'est de powtoe rassurés sur la facon dont les
produits sont cultivés. Alice (AMAP E), atterdd’avoir des produits sains » ; « C’est
frais, cultivé sans rien... Ce qui est importantst’le fait de savoir comment ils ont été
produits, conservés sans passer en chambre froide »
Les attentes en termes de qualités sont aussiiefpar défaut: Nicolas (AMAP E)
souhaite« contrer la grande distribution, contourner la gide surface », « déserter la
grande distribution : légumes pas bons, polluésdpits souvent dans des conditions
d’esclavage ».
Au-dela de ces qualités attendues qui motivenhEatbn, les AMAPiens sont sensibles
au godt, a la texture. Pour Paul, producteur (AMAPG) : ils« veulent du bon et pas
forcément du beau calibre ».
Le « bon » est ainsi défini comme une qualité nrajedes AMAPiens que nous avons
rencontrés ne sont pas décusles produits sont bons {Agathe, AMAP D). Alain
(AMAP C) est lui aussi trés satisfait de la quaties produits « ils sont impeccables.
S'’il est évident que I'échange direct du productawiconsommateur garantit la fraicheur,
les discours soulignent que la saveur et le natmed directement des qualités a associer
nécessairement a cette fraicheur. La notion dawela dépasse ici la simple exigence
de la vente directe.

- Comment pallier les contraintes d’'un panier de prodits « imposés » ? Une
saisonnalité plus marquée, la découverte de prodgitustiques
Le systéme de panier balaie la question du chosx pfeduits, le contenu des paniers est
imposeé voire ignoré au moment de I'achat. Est-geontant ? Selon Alexandre (Adhérent de
'AMAP G), il n’y aurait pas de demande pour deguges particuliers. Mais les meres
d’enfants en bas age apprécieraient la présdadégumes de base comme les pommes de

® Dans cette étude, les témoignages recueillis cnaneplus particulierement les AMAP légumes.
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terre ou les carottes. Alice (AMAP D) regrette ¢jn’y en ait pa&. Les fruits constituent une
attente complémentaire.

Les témoins n'ont pas en téte le détail des preduyitils achetent. lls citent souvent les
produits apportés en grande quantité ou ceux gu'@dsaient pas I'habitude de consommer,
ce qui les oblige a adapter leurs pratiques cuksai «Des courges, on a en eu pas mal, il
faut les préparer. Quand il y a des nouveautés,meent les préparer 3 (Alice, AMAP E).
Nathan (AMAP B) nous indique que Le panier d’été, pour deux personnes, contiengrsel
la moyenne calculée pour la France, 350 kg de lé&gusur 26 semaines

Adeline (AMAP C) précise qu’il ne faut pas s’attea@ «de bons petits Iégumes, petits pois
et haricots».Les légumes les plus cités sont : radis noirercéave, courges, chou rave,
courges chinoises, des tomates de toutes sortesemible en fait que les légumes et les fruits
plus courants : salade, poireaux, pommes de temegte, aubergines, concombres, carottes,
melons...constituent des produits classiques contenusldarsniers.

Les attentes en termes de variétés ne semblemtopEs sur le contenu du panier en général
mais sulla diversité des paniers livrés au cours d’'une mgameon. La monotonie des paniers
fait partie des premieres craintes des nouveaux RMAs, méme s’ils savent que c'est la
conséquence d'une consommation basée sur des tsrathuisaison. C'est ce qui conduit
Paul, producteur (AMAP F, G) a penser qu'ils somtviles de nouvelles saveurs, variétés
oubliées». L'originalité des produit;ie semble pas étre ainsi une demande spontanée des
AMAPiens mais beaucoup y sont sensibles. La déctaivde ces différentes variétés
« oubliées » est souvent mise en avant dans leatpin des modes de consommation.

Les AMAPiens ont parfois du mal a gérer la quantééviron un tiers des adhérents réduisent
leur abonnement aux demi-paniers, il y a mémeidesde paniers.

Lorsque les produits ne peuvent pas étre tous oumg&s dans la semaine, ils sont
transformés en conserve, ou congelég®u.jetés).

Pour Alice (AMAP E) «Des fois, il y a des restes. Il y a des Iégumesjgugutilise pas,
exemple navet, radis neir.. «Quelquefois il y a des recettes sur internet lolisqu a
beaucoup de léegumes, exemple les poiveons

La gestion quantitative des paniers, comme l'ogiié des produits, semblent demander un
effort d’apprentissage culinaire particulier pogeicbnsommateur en AMAP.

- la qualité certifiée en question : une certificatio AB dévaluée
Pour Paul, producteur certifié en AB, les AMAPiessnt «trés demandeurs de la
certification AB». Mais plusieurs membres des AMAP associées d Bemblent le
contredire. Ainsi Aurélie (AMAP F) indique Qu'il soit bio, je ne le dis méme pas. Je sais
qu’il a la certification mais s'’il ne l'avait pasga ne me génerait pas Pour Alexandre
(AMAP G), «le label AB n’est pas trés important. Ce qui congést que les produits soient
bio. D’ailleurs la certification colte 300 €& Paul, son producteur.
Les témoignages de membres appartenant a d’auivesPAn’ont pas permis non plus de
confirmer le point de vue du producteur : Nadegd@® A) indique «e ne cherche pas
forcément du bi®. Pour Adeline (AMAP C) 8i les agriculteurs disent gu’ils n’utilisent pas
de produits chimiques de synthese, les membréAMAP les croient».
Ainsi, la certification en AB n’est pas vraimentnd@ndée, elle est méme dévaluée par les
AMAPIens, la confiance inspirée par le producteuffisa apporter 'assurance de la qualité
du produit.

82 Coté producteur, certains légumes, comme les teargposent des problémes de rentabilité et ne mamt
toujours compatibles avec les principes d’'une pectidn sans intrant.
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- une qualité du produit garantie par la confiance quinspire le producteur
L’économiste J. Akerldf parlerait d'une part d’information « compléte »qe que les
consommateurs sont par principe assurées de lai@uaaliproduit et il évoquerait d’autre part
I'information parfaite du systéeme des lors que temsommateurs ont confiance dans le
comportement du producteur. L'adhésion a 'AMAP &tses principes de « proximité
relationnelle » avec un producteur conduirait aniler les problemes d’anti-sélection (le
manque de confiance dans la qualité du produit @wibadacheter le moins cher), ainsi que les
problémes « d'aléa moral » (une fois le contratnéjgle producteur peut avoir un
comportement opportuniste).

Ainsi les attentes portent sur la confiance quirssge producteur. Une AMAPienne évoque
la nécessité d'un ken intime» entre le producteur et TAMAP (Agathe, AMAP [3elon
elle, ce lien intime peut étre rompu si un productgengage dans trop d’AMAP, ou si son
exploitation est grande..Cette derniére stratégie est qualifiéel’irdividualiste» par
'adhérente, qui semble avoir un raisonnement mrode J. Akerlof sur le risque de
comportement opportuniste. Cette vision de la ¢gialenvoie également a I'argument
développé plus récemment autour de la « convemtionegard » par d'autres cherch&lrs
pour analyser la construction sociale de la qualiéds un espace d’échange direct. Le face a
face direct entre producteurs et consommateursrigrpid une évaluation directe de la
qualité, en dehors des modes d’évaluation domirgaressymbolise la certification.

On note cependant que la confiance envers le ptedudépend de critéres objectifs comme
la taille de son exploitation, des débouchés ekansent ou presque en AMAP. Cette
exigence constitue un critére sélectif contraigmenir les producteurs.

Mais Nathalie, (AMAP F) ne semble pas totalementiecord avec ces critéres. Pour elle,
c’est la discussion avec le producteur qui est mpée, sinon, dorsque cela passe mal
I'agriculteur peut abuser : je leur file mes mesdet ce qu’il y a de bien, je le vends au
marché». Ce témoignage renvoie davantage a I'analysendeles de coopération développée
par les économistes des «dynamiques proxifiitésl s'agirait de proximité
«organisationnelle », les acteurs sont différerassrte fait d’avoir une conception commune
des problemes les rapprochent et les autorisemb@ecer « efficacement ».

Ainsi, il semble que la confiance que doit inspieeproducteur peut étre garantie soit par un
engagement « quasi-exclusif » du producteur enkersAMAPIens, soit par un dialogue
continu avec lui, notamment lorsque ce dernieraatre des difficultés financiéres.

Cette proximité entre les AMAPiens et le productsemble rester I'un des principes
minimum de fonctionnement d’'une AMAP. Les témoigesgecueillis de consommateurs ou
de producteurs ont, dans la plupart des cas, coéfiapplication de ce principe.

8 Georges Arthur Akerlof (1970) , « The market limmons : quality uncertainty and the market mestans,
Quaterly journal of Economics, 84, pp.488-500.

8 |l s’agit de I'approche de I'économie du regatdwher Offer (1997)Between the gift and the market : the
economy of regard Economic History Review L, p. 450-476, ainsi gele de Roger Lee (2008helter from
the storm ? Geographies of regard in the worldearticultural consumption and productio@eoforum 31,

p. 137-157. Cette notion est citée et reprise r pouastruire le concept de “convention de regaral’ james
Kirwan (2006) “The interpersonal world of direct rketing : Examining conventions of quality at UKifsers’
markets”,Journal of Rural Studie2, (2006), p. 301-312.

8 valérie Olivier, Frédéric Wallet (2005% Filiéres agro-alimentaires et développement teisto une

lecture des dynamiques de proximités institutioleseb, Revue Economie et Institutigns numéro spécial
« Proximités et Institutions : nouveaux éclairages® 6-7, p 75-100.
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- Lorsque la distribution rime avec convivialité etcréativité
Les AMAPiens n’évoquent pas l'intérét pratique gstéme de distribution « directe » et a
proximité de leur domicile. La proximité du lieu destribution est toujours établie : en milieu
urbain, il doit étre accessible a pied ou a vélo.nilieu rural ou péri-rural, les kilometres
posent davantage de probleme (rayon de 10 km emvit@s consommateurs peuvent se
regrouper et parfois méme venir en alternance poiter leur déplacement ou bien plus
simplement par manque de disponibilité. Mais, dliribution a lieu généralement le soir,
apres les horaires de travail, elle reste conteaigm: I'heure et le lieu sont fixes.
L’attrait du systeme AMAP est expliqué par la cammadité du systeme de distribution, c’est
un moment marquant d’expression du lien social paEel’AMAP. Ainsi, l'intérét pour ce
systeme d’achat ne se résumerait pas a celui giprogisionnement de proximité d’un panier
de produits de qualité.
Par ailleurs, TAMAP produit des effets d’entrainemh: nous avons vu que des recettes
étaient échangées et nous avons aussi rencontgteyl AMAPiens engagés dans
I'organisation de groupements d’'achat. Tout se gpassnme si le systeme AMAP, et le
regroupement de consommateurs qu'’il organise, pgeaimet a ses adhérents d’exprimer une
certaine creéativité dans leurs modes d’approvissommnt et de consommation. L'usage
d’internet autorise également de ce type d’inititi

b. Echapper aux regles de la société de consommaitid

Les AMAPiens ont choisi de reconstruire un systaliéehange maitrisable a leur échelle,
pour échapper au conditionnement de la sociétéodsocnmation et a ses contradictions.
Alors que la grande distribution est percue comenegehtre névralgique du consumérisme, ils
sont conscients de ne pas y échapper totalement.

- Que pensent-ils du prix du panier ?
Une AMAPienne accepte de perdre ses repéres écquesi Apolline (AMAP F) ©on a une
tres grande confiance, donc on ne se pose pasekdign si cela correspond au pmx.. «Je
ne consomme des légumes que comme ¢a, donc jaalda compares. (Apolline nous dit
par ailleurs gu’elle sait que le producteur veruspgther au marché).
Le rapport qualité/prix du panier semble avantagpaur certains, par rapport a celui du
marché : Alain (AMAP C) signale que le prix du panést a 15 €. Alain est tres satisfait. Le
rapport entre le prix payé sur les marchés (Saittird) et le prix en AMAP lui convient.
Un autre témoin encore trouve que le panier a 2@ ®,/est pas beaucoup (Angele AMAP E).
Pour Nadege (AMAP A), le prix correspond bien eavail fourni par le producteur :etle
(la productrice) est trés courageuse«un panier vaut bien cet effost
Agnés (AMAP D) s’estime privilégiée, en soulignapie cela revient cher pour une famille :
«Les paniers restent chers pour une famille a 2-8ams : 2 paniers, c'est 40 € par
semaine». Pour Aurélie, AMAP F, ke colt des produits, c'est un choix. Bien siy,aldes
personnes qui ne peuvent pas, c'est évident ».

En fait, les entretiens menés principalement ery 20@iquent que les prix peuvent aller de 15
a 23€. Les AMAPiens connaissent le prix des paneasiqués dans les AMAP voisines,
voire en France. Un prix moyen en 2007 ressort€.20 ne semble pas y avoir de lien entre
le niveau des prix et le fait que 'AMAP soit danse grande agglomération ou en milieu
rural.

Pour Paul, producteur (AMAP F et G), ses prix enAsont environ 10% inférieurs a ceux
gu'il pratique sur les marchés. lls n'ont pas vatépuis 2 ans, c'est-a-dire depuis son entrée
dans le systeme AMAP.
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L’absence de définition précise du contenu du pacoaduit a tenir compte également du
rapport quantité/prix : les AMAPiens savent quedasons d’hiver sont moins bonnes. Mais
si c’est trop peu, ils savent qu’ils peuvent exenzee certaine pression sur le producteur.
Selon Apolline (AMAP F): 4e contenu du panier est variable. On sait bien oquas et avril
sont des mois un peu creux, les paniers sont unmaeios fournis mais on sait qu'ils le seront
un peu plus apre'est dit, c'est spécifié pdtaul (le productelirguand il manque tant de
valeur sur le panier. On sait que cela sera ratégpus tard.»

Finalement, sans vraiment avoir envisagé de fairealcul économique classique, il semble
que les AMAPiens évaluent globalement la valeupdunier. Le rapport qualité/prix semble
les satisfaire dans I'ensemble et il reste adméslgujualité du produit a certainement un prix.
Certains estiment qu’ils peuvent en assumer le woélix que d’autres.

Cependant, dans ce contexte, la question du prpenepas étre totalement déconnectée des
changements dans les modes d’alimentation. Nad&gé&\P A) indique «Je me retrouve
plus riche depuis que jai ce mode de consommatiéimancierement, ca me semble moins
cher. On ne mange plus pareilAurélie (AMAP F) ajoute de son c6té. « si on fait un réel
calcul, ne pas rentrer dans un supermarché chagueame, c'est une réelle économie

Ainsi, il semble que c’est moins le colt du pamar est en jeu que le colt globalement de
I'alimentation et les arbitrages que les AMAPIiehsisissent de faire entre les différents lieux
d’approvisionnement.

- Arrivent-ils a éviter les circuits de distributions plus longs ?
L’approvisionnement en AMAP nécessite, pour lesscommateurs rencontrés, des apports
complémentaires.
Certains organisateurs d’AMAP en sont conscientaceeptent la présence de producteurs
supplémentaires sur les lieux de distribution, temt confiant cette responsabilité au
producteur référent lorsque le nombre de légumepgx€e n'apparait pas suffisant. Dans
plusieurs AMAP légumes, nous avons constaté quta dé producteur référent, d’autres
producteurs pouvaient compléter I'offre en distabu ou faisant distribuer des produits
différents : fruits, viande, légumes secs, épicepiduits laitiers... Il s’agit d’achat sur
commande. On peut se demander si ce complémdiredam AMAP releve de l'initiative du
producteur ? Des adhérents consommateurs ? Owéseautres producteurs ? Il ressort dans
tous les cas que certaines AMAP font preuve deliié pour accueillir l'offre de produits
complémentaires au producteur référent. D’autieA\R refusent ce systéme de distribution
« mixte ».
Distribution « mixte » ou pas, les AMAP ne cherdhen priori pas a garantir aux
consommateurs, un mode d’approvisionnement exclasHdela des approvisionnements en
AMAP, pour les consommateurs rencontrés, la saluaglus appropriée est la fréquentation
des autres circuits courts. Les AMAPiens évoqu&thht direct chez le producteur, les
groupements d’'achats, les marchés de productassnarchés bio, voire les magasins bio.
Ces circuits sont choisis en fonction de la qualéé produits, les AMAPiens recherchent des
produits « bio ». La part des produits alimentalvesdogiques représenterait 20 a 40 % des
dépenses alimentaires, selon un des nos interlosutdlais méme pour le «bio », la
confiance dans le produit semble étre inversemepgagotionnelle a la longueur des circuits.
La recherche d’'une qualité biologique, écologiquaive principalement les achats dans les
magasins coopératifs « biologiques » de la régi@s. produits sont achetés en vrac, cela
permet de réduire le colt d’achat, de se passai&aarches promotionnelles et de réduire la
consommation d’emballage.
Les groupements d'achats semblent constituer ldlaneimoyen d’acheter des produits
complémentaires tout en restant dans le méme i espue 'AMAP : il s'agit d’achats de
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produits d’épicerie, (voire des produits d’entrejiecertifiés biologiques. Les achats se font
tous les 3 a 4 mois, plutdt en coopérative. Le pement d’achats permet aussi de conserver
le lien social établi a 'occasion de TAMAP O« attend impatiemment trois mois pour se
retrouver »(Anne AMAP F). La derniére motivation en faveur ghoupement d’achat est la
réduction des transports. Ce systeme apparait sl les AMAPiens habitant a proximite.
Cette démarche est plus particulierement évoquéedes interlocutrices adhérant a des
AMARP situées dans les petites et moyennes aggldimesaet a des AMAP plus « rurales »,
méme si en milieu rural, une AMAPienne constate tpuealcul kilométrique n’est pas
toujours évident (Alice, AMAP E).

Ce type d’approvisionnement est complété par leximés. Le risque que le systeme AMAP
supplante celui des marchés de plein vent estipagfmquée, mais nos témoins se défendent
de désaffecter les marchés. Pour les néorurauxdesesers restent un lieu d’animation de la
vie locale dans les agglomérations rurales (Ape]IlMAP F).

Plusieurs témoins distinguent de préférendée marché de producteurss parmi I'ensemble
des marchés « de plein vent », sur la base dunptaamment. Ils sont également dans l'attente
de contacts de producteurs proposant des ventestatira la ferme. Dans ce cas, selon les
témoignages recueillis, le label « bio » ne serpbkeétre toujours le premier critere d’achat.
Les discours sur les achats directs aupres desigimds ne s’arrétent pas quelquefois a la
question de l'approvisionnement, ils sont teintésditations sur le lien social : Alain
(AMAP C) indique par exemple gu’il sS’approvisionrehez des amis agriculteuss

Les AMAPiens admettent que leurs approvisionnemelatiss les grandes et moyennes
surfaces (GMS) ne peuvent étre totalement élimings achats en grandes surfaces
apparaissent au mieuxaecessoires (Apolline AMAP F): « C'est devenu trés, trés rare :
une fois par mois et pour des bricolesCe type d’approvisionnement est décrit aussi comme
une vraie contrainte : Alain (AMAP C) regrette ques derniers représentent encore environ
30% de son budget alimentaire, il suppose que tbezautres AMAPIens, la part des
consommations en GMS est inférieure.

Ainsi, on peut retenir que les approvisionnement®\BIAP restent limités. Nos enquétes ne
nous conduisent pas a affirmer que les AMAPiendaibent subvenir a la totalité de leurs
besoins a l'intérieur du groupement AMAP. Il semitléme que les AMAPiens trouvent dans
cette limite 'opportunité de décliner les princgpdu systeme dans d’autres contextes. Ainsi,
les AMAPiens prolongent linitiative en recherchatgs circuits complémentaires, en lien
avec leurs engagements et leur conviction éthiguéadcconsommation : le collectif, le lien
social et le bio. Nous retrouvons également, dassachitrages entre les différents circuits de
distribution, la méme attitude critique qui motideur engagement : les circuits
complémentaires visent directement ou indirecteraeétiter les achats auprés de la grande
distribution, envers laquelle un grand nombre defgest adresseé.

c. Les AMAPiens ont-ils un profil socio-économiqueéterminé ?

Le systeme AMAP a pour vocation d'étre accessiblme grande diversité de personnes ou
de citoyens. Peut-on dans ce cas définir un prgdie- du consommateur AMAPien ?

Les adhérents rencontrés dans le cadre des étadesa@n nous apportent quelques éléments
de réponse. Pour Nadége (AMAP A), les adhérentsentrentre 35 et 40 ans Ce sont des
familles nombreuses (3-4 enfants), plutét des raraet des cadres. Il N’y a pas d’ouvrier et
pas d’agriculteur » Nathan (AMAP B) note qu« il y a des cadres moyens Rour Adeline
(AMAP C) : les membres sont plut6t jeunes, et dans le secteur publidlice, adhérente a
une AMAP plus rurale, indique qu’il y@utét des anciens et nouveaux ruraux, agés da 30
40 ans, ayant des enfant®polline, inscrite également dans une AMAP reyast arrivee
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avec sa famille depuis peu dans la zone. Elle atssiussi que ce sont des néoruraux comme
eux, ayant parfois des racines agricoles, et tdanee. Elle a méme constaté avec amusement
que les adhérents les plus proches d’eux avaiemineoeux « 2 enfants et une Kangoo ! ».
Pour Noé (AMAP F) les adhérents entles revenus moyens-supérieurs, mais il y enssi a

qui ont des revenus faiblesPour Paul producteur (AMAP G €},k les adhérents de

'AMAP G n’ont pas le méme niveau social que aIKAMAP F.,

Le rapprochement des différents témoignages coadsiuligner que les AMAPiens les plus
nombreux (en termes de paniers) seraient des (850 ans) avec enfants (2 voire 3) ; ils
seraient plutdt cadres moyens, sensibles au massociatif. On trouverait aussi des jeunes
couples plus sensibles a I'écologie, a la vie el associative. Les retraités semblent plus
rares. Quelques RMistes sont également mentiorméss (nous n'avons pas eu plus de
précision sur ces derniers). Il semble égalemestlgs AMAP en milieu rural attireraient
davantage les néoruraux que les habitants plusmsci

Le profil décrit par nos témoins pourrait étre namé de celui identifié par le CREDOC
dans lI'une de ses études, sur les comportementsodeemmateurs a I'égard du commerce
alimentairé®. Les personnes interrogées déclarant ne pas frésgues hypers « parce qu'ils
n'aiment pas ce type de commerce » appartiennerst particulierement aux classes de
revenus moyennes-supeérieures, semblent moins EEnsibx prix mais témoignent « d’'une
plus forte;ensibilité a la qualité et aux thentbsy@ées-écologiques comme facteurs incitatifs
a lachat 3.

Sur le plan « sociologique », certains membres radit® (Noé, AMAP F; Alexandre,
AMAP G) et un producteur (Philippe, ex-AMAP F) éuent le fait que les AMAPiens sont
percus comme des « bobdS.On me dit souvent, ton truc, c’est un truc de bobtEst que
pour les riches>» (Nadége, AMAP A). Cette étiquette n’est pas tatgobien acceptée, les
AMAP, pour les adhérents, sont ouvertes, ellesorgggnt donc logiqguement une grande
diversité des profils sociologiques.

Un autre AMAPien, Nathan (AMAP B), se base sur stiservation pour opposer deux
profils sociologiques et comportementaux d’adhéredtun coté« les volontaristes, de
l'autre «les consuméristes tout en indiquant qu’il y a aussi des persorimelasser entre ces
deux archétypes.

Au final, 'analyse des entretiens conduit a slirdger sur I'impact qu’a I'appartenance a une
AMAP sur le comportement des consommateurs quihgmaht. Il ressort que les attentes

alimentaires des AMAPiens ne semblent pas s’irsaans une rupture radicale avec les
criteres classiques économiques de la consommailiaagit de la recherche d’'un systéme

d’alimentation sain. Aussi, au quotidien, les comgments critiques du modéle de

consommation de masse et des circuits longs agpardimoins importants : ce qui apparait
important, c’est la création de liens sociaux dexpnité (entre les adhérents notamment) et
de contacts avec les producteurs agricoles. Cependa données d’enquéte ne permettent
pas d’affirmer que la notion de solidarité soitirrant a I'origine de la transformation des

modes de consommation en question.

8 Source : CREDOC, Enquéte Commerce, juin 2005 «goot@ments et attitudes des consommateurs a I'égard
du commerce alimentaire » Philippe MOATI, OlivieEMBLAT, Laurent POUQUET, Martial RANVIER.
87 [|hi

Ibid, Page 38.
8 Terme caricatural employé pour désigner des paesodisposant d’un revenu ‘moyen-supérieur’, ayant
niveau de formation ‘supérieure’, cherchant ach#fr ostensiblement leur engagement intellectuglmment
lorsqu’elles participent a des actions caritatiéepeu de frais.
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2.1.2. Consommateurs en PVC : une clientéle partitiare ?

Comment les acteurs des PVC percoivent-ils leuns@mmateurs ? Nous tentons de retenir
les caractéristiques particulieres des clientéess BNV C et percues par nos interlocuteurs en
PVC. Nous complétons I'analyse par des indicatiapportées par quelques interviews de
clients, rencontrés pendant nos visites ainsi careupe enquéfd « consommateurs », par
guestionnaire aupres d'un PVC.

a. Les attentes des clients en PVC

- un discours dominant sur la qualité
Selon le témoignage d’'une productrice (PVC H),deasommateurs sont trés divers dans
leurs motivations, mais la qualité des produits dpiparait la principale motivation des
consommateurs.
Pour les producteurs, la présence de produits faisble étre également un atout pour
répondre aux attentes des consommateurs. Mais daiavent, la fraicheur des produits,
notamment des fruits et légumes, et la régulari#écds approvisionnements sont des
contraintes trop fortes pour les producteurd.e€VC manque parfois de frais>!alors les
producteurs de PVC sont amenés a se dire dag &ients ont intégré le fait qu'il y a un
temps pour toup (témoignage du PVC F).
S’agissant encore de la qualité, quelques précdsiont apportées par nos interlocutrices du
PVC | : des clients souhaitent savoir d’ou viennent lesdoiits et si c’est de la viande, ce
que I'animal a mangé ».

Une étude de marché, réalisée pour le compte du BY@hdiguerait également que la
premiere motivation est la qualité des produitds pa convivialité, I'ambiance et enfin le
militantisme.

Selon notre témoin du PVC O, la clientéle militartendrait a étre de plus en plus
occasionnelle.

La petite enquéte « consommateurs », réaliseeedRVC H aupres d’'une clientele réguliere,
confirme que la « qualité des produits est la péeenattente du consommateur, vient ensuite
I'aspect pratique : «ca compléte bien le marché, on peut venir quandreut, c’est tres
pratique».

Certains enquétés acceptent de déclarer égalemaist ant «la volonté de faire un acte
d’achat solidaire : une facon d’aider les produatew. La présence des producteurs et le fait
que les produits soient locaux influenceraient fgnception de la qualité du produit. S’agit-il
d’'un mode de réassurance face a 'anonymat desmmapehés ? Au supermarché, vous ne
savez pas d’ou viennent les produitsonfie une clientéle rencontrée au PVC H.

L’ambiance d’'un magasin, son concept, voisin desicdu marché, semblent aussi étre
appréciés par les consommatélirs

Dans leurs choix de produits, les consommateurptadbune ligne de conduite proche de
celle des AMAPIiens : la confiance dans les procpatsse par la recherche de produit locaux,
voire fermiers. Les consommateurs interrogés nderebent pas a priori des produits
biologiques, ils tendent, semble-t-il, d’abord arapprocher d’'une alimentation saine. Les
attentes, en termes de mode de production, nepsantlairement énoncées. Aux yeux des
acteurs des PVC, la présence de produits certifidlegiques dans les rayons constitue un

8 Le formulaire de I'enquéte rapide « 5 minutesjuBstions » se trouve dans I'annexe 4.
% Cf. partie Il points2.4. portant sur I'analysesueélle des PVC, qui apporte quelques précisionscetie
ambiance.
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avantage pour répondre aux attentes de la clieriitdes, du coté des clients, cette offre ne
ferait pas réellement partie de leur attente aripili@s consommateurs se fieraient en premier
lieu a la réputation du produit ou des producteurs.

- Les produits recherchés
Les clients cherchent des produits frais, originatxde saison : légumes, viande, charcuterie.
Ces achats sont ensuite complétés au sein du saoéien
Une consommatrice indique qu’elle dépense 45 eluns.productrice estime que ses clients
dépensent en moyenne 15 a 20 euros (PVC C). Ume @WC D) indique que le panier
moyen du client avoisine les 19 €. Au PVC F,deipr moyen s'éléverait a 22 euros.
Au PVC H, le panier moyen est estimé par notrelimteteur a 21,07€.
La diversité des produits et des PVC ne permet dagporter des éléments précis de
comparaison avec les prix pratiqués sur les autnesiits de distribution. Les produits
apparaitraient parfois plus chers qu'ailleurs. teasommateurs semblent préts a mettre le
prix en raison de la qualité des produits. Les pidlogiques sont cependant pergus comme
élevés. Lorsqu’il s'agit de produits en conseres,prix élevés sont plus difficiles a accepter.

b. un lieu d’approvisionnement qui ne remet pas eoause des achats en supermarcheé

Les achats en PVC ne remettent pas en cause ligupsades consommateursDe toute
facon, les clients ne font qu'une partie de leunsirses au magasin et le reste en grande
distribution» expliquent nos interlocutrices du PVC I. Dans Enquétes de terrain, le
discours des consommateurs tourné vers « l'aclagipb semble évoquer également le fait
que ce type d’achat reste marginal.

Les témoignages recueillis auprés des clients sarhbhdiquer que l'offre PVC est
facilement comparée a celle des marchés de plait) rais le PVC a I'avantage d’avoir une
plage horaire d’ouverture plus adaptée aux aaegsactifs : ouverture le soir et le samedi, le
dimanche matin. Le magasin apparait parfois commeeétiape d’achat sur le trajet qui mene
a la grande surface ou au travail (selon notre iiérda PVC F). Il n'y aurait donc pas de
contradiction fondamentale entre le PVC et le smpeché. Les deux structures seraient
méme complémentaires. La complémentarité entreipersarché et le PVC s’expliquerait
ainsi par la capacité de ce dernier a différersner offre.

Aux yeux des clients, le concept du PVC serait iadi$®rent de celui de la supérette, par
I'offre de produits.

Il semble que la fréquentation des autres circtimisrts ne soit pas systématique. Certains
témoignages indiquent que les clients en PVC fréguieient les marchés, et achéteraient
eégalement a la ferme. Mais, cela peut varier AW R I'autre. Ainsi, selon le témoignage
d’'une productrice du PVC (D), les clients de sonCPsbnt différents des personnes qui
s’approvisionnent directement a la ferme ou sumaschés.

c. profil de clientéle assez classique

Les entretiens auprés des PVC conduisent a dégageprofil socio-économique des
consommateurs en PVC assez sommaire :

- la principale tranche d’age se situe entre 40 eta®8,selon un témoignage recueilli auprés
du PVC B ;la clientéele semble également assez dpkes de 40 anspour le PVC O). Notre
témoin du PVC F, signale que beaucoup de consomungsasont des hommes seuls ...et
jeunes.
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- Toutes les catégories sociales seraient repgsenCertains témoignages indiquent pourtant
que la clientéle est relativement aisée (PVC Oaubes PVC auraient plutdt affaire a une
clientele de tout niveau de revenu (exemple du BVC

Il est possible de faire la distinction classiquére une clientéle réguliere et des acheteurs
occasionnels. Les clients réguliers reviendraiearcg qu’ils trouvent des produits
spécifiqgues. L’existence d'une cliente réguliést @uciale pour un magasin. Nos témoins
ont pu confirmer cette présence dans plusieurs cexe clientéle fidele a 50-60% est
identifiée par I'éleveur interrogé dans le PVC [Bsltémoins du PVC | confirment également
que leur clientéle est surtout réguliere.

Cette clientéle fidele serait aussi une client@eptbximité : 65% de la clientele du PVC E
résiderait dans un rayon géographique de 10 knm sedtye interlocuteur. Pour d’autres PVC,
la clientéle locale se repartirait autour d’un nayte 80 kilométres. Au PVC H, la clientéle
locale est répartie sur les 4 a 5 cantons autola dée d’'implantation.

Les visites de touristes sont par ailleurs souggnguées.

Le nombre de clients des PVC differe beaucoup adhagasin a l'autre. Au PVC E, notre
témoin nous indique que le magasin en recoit, epemue, 460 par semaine. Au PVC H, sur
les 7 premiers mois de fonctionnement, une moyelen®5 clients par jour a été estimée par
notre interlocuteur.

Au final, la grande diversité des PVC conduit dreetune image assez sommaire de la
clientéle. De plus, le discours des acteurs des RAQeilli au cours des entretiens semi-
directs porte sur une vision finalement assez icjassde clientele en magasin. Il ressort
néanmoins que le concept de PVC serait bien pexclep clients, il apporterait I'occasion de
rapprocher les consommateurs et les producteussggut, il compléte utilement les achats
en supermarché.

2.1.3. Quelles nouveautés dans les modes de consatmn ?

AMAP et PVC apparaissent comme des réseaux d’ajgioomement émergeant dans un
contexte socio-économique favorable, si nous poshaaimettre que I'évolution des régimes
alimentaires est liée a celle des systemes d’apoomement. La question est de savoir
ensuite en quoi I'existence de ces réseaux appogeéelle nouveauté alimentaire.

a. AMAP et PVC arrivent dans un contexte favorablea leur développement

AMAP et PVC constituent des circuits courts en phagec les attentes de consommateurs
qui cherchent a modifier leur régime alimentaira.recherche d’'un régime alimentaire plus
sain incite a préférer les produits de saison, plfimis » et plus « bruts ». Ces pratiques
conduisent a définir de nouvelles temporalitésuae certaine « spatialité » dans les modes
de consommer.

- Ainsi, le principe de consommation de léegumes«daison » est mis en avant en AMAP
comme en PVC. Ce principe découle directement de da localisme constitutif des circuits
courts. En AMAP, pour pallier la perte de diverdié® a cette saisonnalité, il est nécessaire
de «redécouvrir des variétés rustiques » qui pguypeovenir de régimes alimentaires
lointains (par exemple, la courge chinoise). Lastjpe des traditions locales n’est pas
abordée en AMAP alors qu’en PVC, elle parait plogartante.

- Les régimes alimentaires recherchés par les comsteurs s’appuient également sur la
recherche de produits frais. L’achat de produgssfserait la garantie majeure qu’apporte un
mode d’approvisionnement en circuits courts, dudai I'élimination des temps de stockage
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et de conservation. Coté PVC, la question du tedgsonservation n’est toutefois pas
éliminée et la fraicheur reste une qualité difficl maitriser pour certains rayons (Iégumes).
Cote AMAP, la fraicheur des produits dans I'assietpporte une grande satisfaction aux
adhérents mais elle reste parfois difficile a gg@@ur des AMAPiens non avertis. Dans tous
les cas, le consommateur en quéte de produits éstisamené a repenser son systeme
d’approvisionnement, a réorganiser son rythme ds@mmation.

- Le temps de préparation culinaire est plus londait de I'incitation a I'achat de produits
bruts dans les AMAP, ou dans certains PVC. Poaotsommation de produits « rustiques »,
un temps d’'apprentissage (nouvelles recettes notat)rast nécessaire.

b. évolution et limite de la spécificité des AMAPtePVC

La nouveauté des systémes d’approvisionnement eARAEt PVC est relative. LAMAP
comme le PVC peuvent étre vus comme des systenbeisiby.

- le succes des systemes d’approvisionnement pamper

Le concept de distribution par panier a été déymamtamment dans les années 1980, par les
producteurs les plus engagés dans la promotiorewtreproduit dans la vente directe : les
producteurs en agriculture biologide

On constate que ce concept est aujourd’hui plgghaent mobilisé par les différents acteurs
des circuits courts. C’est par ailleurs un levier dbveloppement de l'agro-tourisme. Les
AMAP en font le principe de base de la distributites producteurs en PVC s’en servent
pour proposer des opérations promotionnelles.

Le développement du systéme de vente par paniergioseduire un nombre grandissant de
consommateurs. Le concept du panier de fruits ginies semble plus particulierement
adapté aux attentes tournées vers une alimentptien équilibrée. Il est par exemple en
parfait accord avec les recommandations du PNN&(Bmme National Nutrition Santé). Le
panier constituerait aux yeux des consommateurdarmeile d’achat adaptée a la recherche
d’une ration minimum hebdomadaire en produits frais

Cependant, ce concept de panier semble aussr atéraouveaux acteurs de la vente, ceux
des circuits plus longs. L'utilisation des NTIC gaomme on I'a vu dans nos enquétes de
terrain, sert a développer I'échange entre les mesnde 'AMAP, peut aussi conduire
guelques grossistes a saisir cette nouvelle vaguyarébccupation alimentaire et ce nouveau
mode d’achat pour développer leur clientéle.

Aussi, I'élargissement des systéemes de vente ddujisofrais en panier risque de réduire la
lisibilité des circuits courts et notamment cellesdAMAP : les consommateurs auront-ils
toujours conscience des différences d’engagemérd en systeme AMAP et une fidélisation
classique d’achat d’'un panier hebdomadaire aupugsgiossiste ?

- I'arbitrage des consommateurs au sein d’'un « comuum » marchand

Nous l'avons vu, AMAP et PVC constituent des syse d’achat complémentaires aux
circuits d’achat «traditionnels » (grande surfaceagasin, marché) et ne peuvent s’y
substituer complétement.

Le développement de ces systemes participe a tedsola diversité des circuits de
distribution (des circuits longs de la grande disiiion a I'achat chez le producteur). Cela
nous conduit a reconnaitre I'existence d’'un « cantm » marchand : le systtme AMAP

°! Fiche D.(1999), « Les circuits courts, un déb@uebsentiel pour le quart des légumiers » LES C/RHE°
41, Agreste.
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serait la forme la plus contraignante et la pldBEnciée mais ne se situe pas a I'opposé du
systeme le plus long.

Le systeme d’achat en PVC est comparé par lestgléeoelui des marchés. Avec des horaires
plus adaptés, il devient plus pratique et augmiessteccasions d’achats des clients. La remise
en question des autres modes d’approvisionnemest pas volontairement affichée, il s’agit
d’'un systeme complémentaire. Ainsi, les PVC setaian sein de ce continuum marchand,
proches du marché de plein vent. Mais nos étudeasipeuvent aussi nous conduire a penser
que le fonctionnement de certains PVC serait prasheelui de la supérette. La frontiere
entre le concept de PVC et celui de la supéretts@ms/ent discutée entre les producteurs,
lorsqu’il s’agit pour les acteurs de PVC de chdisir gamme de produits complémentaires.
L’échantillon des PVC identifiés en Midi-Pyrénéesd a mettre en avant le développement
d’'un systéme de vente directe de produits carnéssyGtéeme permettrait de répondre a une
clientele de boucheries traditionnelles dont le bi@mest en réduction depuis quelques
année¥ au profit des rayons boucheries en grande surfsiosi, certains PVC tendraient a
combler ce déficit en magasin artisanal de bouehadria répondre a des besoins traditionnels
non satisfaits.

- L’expérience d’'une alimentation alternative ?

Nous sommes conscients que cette vision du comtinmarchand tend a minimiser
I'alternative militante proposée par les AMAP et partains PVC autour de la lutte contre la
« malbouffe » et la défense de l'agriculture papearOn peut cependant se demander si la
recherche d'une rupture ou d'une distanciation aleenode de consommation rapide,
anonyme, uniformisé que symbolisent les achats kéangrandes surfaces suffit a expliquer la
construction de ces réseaux socio-économiques atiines particuliers.

-L’étude de terrain nous conduit a souligner que feincipales attentes en termes de
consommation sont la recherche de produits frags,sdison, non transformés et sains
(respectueux de I'environnement). Les systéemeseatevdirecte plus anciens que sont la
vente a la ferme ou les marchés de plein vent vigerépondre traditionnellement a ces
préoccupations et les ventes directes proposéegepagriculteurs certifiés en agriculture
biologique tendent a y répondre plus particulienetmeFaut-il alors voir dans le
développement des AMAP et des PVC I'expressionlidetes des formes de ventes directes
plus classiques ? Est-ce une critique des polisigdeaménagement urbaines classiques
organisant les rencontres entre producteurs eboomgsteurs a I'occasion des marchés ? Les
témoignages recueillis ne révélent pas de remisguestion radicale de ces circuits plus
courts.

Par contre, ce qui semble nouveau, c’est la fagon I qualité des produits est évaluée ou
construite, la « confiance » constitue le détermineajeur de cette qualification. La
littérature académiqd®a depuis prés de 20 ans mis en évidence la diorerssiciale du
processus de qualification des produits agro-altmiees. Dans ce cadre analytique la
confiance résulte d'un processus de communicatibidentification de conventions, de
compromis. Les discours des consommateurs en AXIAgRdent compte de cette dimension
sociale. Ce qui semble inédit, c’est I'affirmatidiune définition essentiellement relationnelle
de cette qualification, la nature du produit comses qualités intrinseques apparaissent
secondaire dans ce mode de qualification : le nappen face a face » semblerait suffire a

92 INSEE données, secteurs en ligne (secteur 5228é&bs non ventilées), on peut estimer qu'au pidiomal

le nombre de commerces de détail de viande etattujts & base de viande (entreprise indépendartighinué
de 12% entre 1996 et 2005 , les entreprises lasstplichées étant celles de moins de 10 employés.

9 Jean-Pierre Dupuy, Francois Eymard - Duvernaljvigd Favereau, André Orléan , Robert Salais, katr
Thévenot, Revue Economique, vol. 40, n° 2. Ma@9]B'économie des conventions

% Nous tenterons de développer une analyse parallll'expérience des producteurs en PVC.
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définir ce qui est sain. Ce mode de qualificatimecoade une place centrale aux qualités
symbolique, imaginaire, voire «romantique » desdpits. || semble intéressant de se
demander jusqu’ou la reconstruction inter-persdara® la qualité des produits alimentaires
peut conduire a désavouer les politiques de régnolaur la sécurité sanitaire des aliments ou
les regles de certification de l'agriculture bidlpge, ou encore la culture des produits de
terroir’, au profit d’'un autre « localisme » ? Les consomema AMAPiens notamment,
cherchent-ils a s’approprier une responsabilitdtigae dans la redéfinition de la qualité
sanitaire de produits ? Les discours sur le boyimta grande distribution témoigneraient de
cette revendication politique. On peut aussi seathelar a qui s’adressent ces messages ? La
nouveauté vient peut-étre du fait qu'ils ne s’'adees pas directement aux responsables
politiques. Il semble que pour l'instant le messdge consomm’acteurs s’adresse a la société
civile, en faveur de la recherche d’une autonontéta ou en dehors des cadres de régulation
en place.

C’est en ce sens que I'on ne saurait réduire leARMt les PVC & de simples systéemes
d’approvisionnemer Nous poursuivons I'analyse des résultats dedétde terrain pour
aborder la question des nouveautés que ces régEawent apporter dans les modes de
production associés.

2.2. Quelles nouveautés dans les modes de productessociés aux AMAP
et aux PVC ?

Cette partie de I'analyse porte sur les témoignagjesifs aux producteurs impliqués dans ces
réseaux. Nous tentons de relever dans un prenmgrstées caractéristiques des producteurs
en AMAP puis celles des producteurs en PVC. Dansaisieme temps, nous dégageons des
pistes de réflexion sur les comparaisons possibles.

2.2.1. Producteurs et productions en AMAP : quellespécificités ?
a. Profils et parcours des producteurs en AMAP

-Des jeunes producteurs ?
Les producteurs des AMAP enquétés ont entre 3B ang voire 45 ans, le plus agé a 55 ans.
lIs sont tous installés depuis moins de 15 ansta®sr nouveaux installés ont suivi une
formation professionnelle pour se spécialiser emainhage biologique. L'offre régionale de
formation semble active dans ce domaine mais célgpothése nécessiterait un
approfondissement.
Les études de terrain nous conduisent a relevetegugroducteurs en AMAP peuvent avoir
un parcours professionnel éloigné de l'activitéiaie. Les producteurs rencontrés étaient
avant informaticien (Pierre AMAP E), conducteur tieu (Patrick AMAP 1), plombier-
électricien (Paul AMAP F+G). D’autres témoignagémsdtiérents confirment la présence de
producteurs néoruraux.
Pour d’autres producteurs en AMAP, il peut s’agimé rupture moins forte avec leur activité
initiale : Nadege (AMAP A) était ouvriére agricol&e producteur de TAMAP B est un ancien
producteur de plantes aromatiques. Quant a FakMAP L), il est producteur de fruits de
métier et il est aussi plus agé que les autres.

% Nous avons vu précédemment que les motivationd’atgagement débordaient du cadre stricte de
I'alimentation (point 1 de cette partie Il1).
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Les installations repérées dans I'étude ont padté soutenues. Des aides DJA et des préts a
taux réduits ont pu étre octroyés.

L’histoire de leur installation est souvent unetdire de couple. Les témoignages de
consommateurs indiquent aussi que quelques pradacsont installés en GAEC ou le
projettent.

- Une taille critique de I'exploitation ?

Nous avons rencontré des producteurs en AMAP vigantdes micro-exploitations: 1 a 3
hectares associés a une surface en serre froi6ed(2600 ). Les plus petites surfaces sont
entierement dédiées au maraichage. La petite tstielle liée au fait que linstallation est
relativement récente ?

Comme nous l'avons vu précédemment, la petiteetallt I'exploitation est un gage de
confiance aux yeux de certains adhérents . pourth&gdAMAP D) «le fait que son
exploitation soit grande pose problemeklle est également en phase avec l'univers
symbolique décrit par des AMAPiens comme Alice (ARIAL) : «’AMAP est un jardin-
producteur.

Du point de vue des producteurs, il semblerait erdgence de la petite taille soit une
condition a leur engagement. Nous I'avons congtaf#és des producteurs qui apportent des
produits complémentaires au producteur référentmament de la distribution. Selon eux,
leur profil n'est pas celui du producteur attendu AMAP. Nous avons rencontré par
exemple, Fanny, une productrice installée en GAdgpuis 25 ans, sur 133 hectares, élevant
70 vaches laitieres. Elle développe, a coté ddsatek de lait de la coopérative, la fabrication
de fromages a la ferme. Elle complete ainsi seswi#®s aupres de trois AMAP, et dans des
magasins de producteurs de type PVC. Mais elleogoge pas de visite aux AMAPiens : ils
pourraient selon elle, étredécontenanceés

Patrick (AMAP 1) fournit 25 paniers dans une AMABgumes, il est certifié bio et nous
indique qu'avec 3 hectares en maraichage et 1508enserres, le bureau d'Alliance Midi-
Pyrénées peut lui proposer de s’engager dans ure AMAP. Peut-on en déduire qu’'une
AMAP légumes peut étre approvisionnée par des m@sdtmnaraichéeres biologiques sur 1,5
hectares et 750 metres carrés en serre froide P-oRedéfinir la taille critique des
exploitations a partir des seuls besoins d’approniement des adhérents d’'une AMAP ? Le
témoignage d’'un producteur légumier souligne oesil parfois difficile de vivre en livrant a
une seule AMAP.

b. Les autres facteurs favorisant I'entrée en AMAP

Si nous n'avons pas constaté d'installation direetet motivée par I'engagement dans une
AMAP, nous pouvons affirmer que tous les produdeemquétés sont arriveés dans une
AMAP au moment ou se posaient pour eux des questan 'avenir de leur exploitation :
un changement de vie familiale et/ou un probléemeddbouché. Aussi, les difficultés
rencontrées conduisent les producteurs a trouves asysteme AMAP une solution. Pour
Paul (AMAP F+ G) son implication dans 'AMAP a éaiée réelle solution a ses problemes
financiers. Plusieurs producteurs ont indiqué paar résoudre leur probléme, ils se sont
tournés vers Alliance Midi-Pyrénées pour entrersdame AMAP proche de leur exploitation.
Mais la prise de contact n'est pas toujours immédielle peut aussi résulter d’un parcours
social ou militant : certains producteurs ont appexistence des AMAP a I'occasion d’un
forum (exemple : Forum Social) ou d’'un lien (adbésiou simple rencontre) avec un
syndicat, la Confédération paysanne, ou avec uleatdl militant (ATTAC)... Certains
producteurs ont dit étre motivés par I'opportuiéénouvelles rencontres. D’autres encore ont
été contactés directement par des consommateumm suarché. L'entrée dans 'TAMAP peut
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alors nécessiter un temps de réflexion. On confamsi que motivations et informations sont
deux facteurs importants d’entrée dans une AMAP.

c. Quels changements dans les choix productifs ?

D’aprés nos témoins, I'engagement dans une AMABRpsiee sur un cahier des charges
général définissant le contenu du panier. Phililge AMAP J) nous précise que pour les
légumes, il s’agik de nourrir quatre personnes avec 15 variété®n peut s’interroger sur
les contraintes productives induites par le systBMAP. Cette question abordée au moment
des entretiens a concerné essentiellement la pgrodumaraichére, on ne peut donc pas
retirer de conclusion générale sur les pratiqud&deaculture paysanne mise en avant par les
systéemes AMAP.

Le discours des producteurs rencontrés a portéadslaur la question de la spécialisation, des
traitements et des choix variétaux. Nous avonstifi& quelques profils :

- Pour un producteur non spécialiséomme Philippe (ex AMAP J), le systeme AMAP
conduit a des échanges spécialisébnest donc pas facile de s’y adapter lorsqu’ait f un
peu de tout »Philippe est critique, il concoit une agriculturypanne plus diversifiée.

- Pour un producteur non spécialisé en AMAIR, plus grande taillest certifié en AB, le
choix des surfaces, des variétés dépend de lat@udds terres, de I'étalement du travalil
pendant 'année et de la main ceuvre disponiblecdrtification en AB Iui donne acces aux
marchés des grossistes régionaux spécialisés ehifgdiologiques. Son entrée dans une
AMAP n’a pas modifié ses critéres de production.

- Pour un producteur spécialisé en production mararehet non certifie ABle systeme
AMAP conduit plus ou moins radicalement a réduiwsdge de pesticides, d’engrais et tout
traitement phytosanitaire. Il précise que régufegnt, il fait part aux AMAPiens, de sa
volonté de produire le plus sainement possiblecdramunication autour des contraintes de la
récolte est importante dans ce cas de figure. Alasichoix de production dépendront des
traitements nécessaires pour obtenir un niveaamaable de rendement.

-Pour un producteur spécialisé en maraichage bigjog le systeme AMAP ne change rien
a ces conduites culturales. Mais il est incité ércitre le nombre de variétés de semence
jusqu’a 110 varietés differentes. La question deaiaété est pour lui un sujet important : il
faut trouver des productions qui sortent de 'cadlid, pour Paul comme pour Fabrice. C’est,
selon eux, une attente des AMAPiens. Paul montre AMAPiens son catalogue de
semences pour avoir leurs suggestions. Les répoesasnt pas trés nombreuses a ses yeux.

Le choix des légumes produits semble plus impodaetcelui des variétés. Ce choix semble
aussi devoir répondre aux attentes des AMAPiensnambre de produits dépend plus
généralement des circuits de vente privilégiénrsehe étude réalisée en 1996 par le SCEES
sur les exploitations en circuit court, ces deesegeraient plus nombreuses a produire un plus
grand nombre de produifs Par ailleurs, le choix et le nombre des proddépendent des
rendements et de la quantité de main d’ceuvre reicessl moment de la production et de la
récolte. Ainsi, certains léegumes de base commedesmes de terre ou les carottes sont
difficiles a produire. Un producteur indique quilen propose pas du tout. Un autre précise
que les pommes de terre du panier ne sont pasifgegar lui mais par un autre producteur
dont il garantit le sérieux.

" Dominique Fiche (1999), « Les circuits courts, débouché essentiel pour le quart des légumier€s L
CAHIERS n° 41, Agreste.
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d. Quels arbitrages avec les autres circuits de ven?

- Plusieurs circuits de vente :
Nous avons constaté que peu de producteurs setindtla distribution auprés d’'une seule
AMAP et nous avons rencontré des producteurs tsyonécipalement vers la vente directe,
sans étre exclusivement en AMAP.
Paul, installé en AB, produit des légumes sur Za5eh dispose de serres. 40% de sa
production est livrée en AMAP (28 paniers envirdhjait également 2 marchés physiques
pour écouler la totalité de sa production.
Nous avons également rencontré des producteurgéngala fois en AMAP et dans des
circuits de vente plus longs (il s’agit notammeatpdoducteurs en Agriculture Biologique).

En somme, il apparait que les producteurs souhaterdévelopper leur débouché en AMAP
ou bien la vente directe a la ferme. Les marchdsdeale vent semblent constituer des circuits
de distribution plus incertains, et moins rentalaleurd’hui.

- des critéres de qualité différents selon les ciits de production ?
Nous avons vu que certains consommateurs redolgeaamportement « opportuniste » du
producteur. (Nathalie, AMAP F) kagriculteur peut abuser : je leur file mes merdsasce
gu'il y a de bien, je le vends au marché
Nous pourrions, comme la théorie économique detewrence imparfaité nous y invite,
également supposer que la dépendance des AMAPIesseun seul producteur pouvait
donner toute latitude a ce dernier pour discrimis@rclientele en fonction des différents
circuits de distribution.
Toutefois, aucun producteur rencontré n’a indiqud différenciait la qualité des produits en
fonction du circuit de distribution. Il semble ques criteres de qualité (notamment la
fraicheur) soient identiques sur les différentsugis courts. Ainsi, si sur cette question de la
qualité des produits, les producteurs affirmenpas distinguer les AMAP des autres circuits
courts, on peut de nouveau s’interroger sur lageodie la construction interpersonnelle de la
qualité décrite par les AMAPiens : transcended-étlutes les formes de qualification des
produits de la vente directe ? Ou bien était-efisuffisante pour construire des critéres
spécifiqgues de qualification des produits ?

- Quelle rentabilité pour le producteur en AMAP ?
Les questions de rentabilité abordées par les ptedrs rencontrés ont porté d’'une part sur
leur arbitrage entre leurs différents débouchés|esichoix de productions variétales ainsi
que sur le prix du panier. Les témoignages fonsas un prix de vente moins élevé en
AMAP que sur les marchés. Paul (AMAP F et G) indique son prix est 10% moins élevé
gu’au marché. Mais il semble y trouver son comptéconomise des frais kilométriques et
limite son temps de travail consacré a la vente.
La question de la fixation du prix constitue uneenjmportant pour le producteur. Les
conditions de négociation ne sont pas toujours escsereinement (nous le verrons
prochainement dans la partie consacrée a I'écha@g)e négociation apparait complexe
puisqu’il s’agit davantage de définir un « conttattravail » qu’un prix des produits.
S’agissant donc de la rémunération horaire, poeolds, adhérent (AMAP E), le volume
annuel de travail du producteur de son AMAP, Pjezst estimé est a 2500 heures. Il admet
que Pierre travaille plus de 50 heures par serffaindous avons rencontré Pierre qui s’est

% Analyse du « Yield management » , in Stigli.J2000) « Principes d’économie moderne », ftgshr F.
Mayer, De Boeck Université, Bruxelles.
% SjI'on estime qu'il y a 49 semaines de distribot
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installé en couple il y a 3 ans. Il s’estime masv@mmercial et ne souhaite plus faire les
marchés. Il entame une conversion en agricultuoiodiiqgue. Avec 20 paniers a 20 €, |l
n'arrive pas, en 2007, a dégager de revenu aves espere le faire avec 30 paniers, c’est
aussi pour lui le maximum de paniers qu’il peutrfou

Alice (AMAP E) semble rester lucide sur les diffitds financieres de Pierre :Rour le
producteur, c’'est peut-étre pas une question déat@lité. Il en avait marre peut-étre des
rapports avec les Grandes Surfaces « Pour des producteurs ‘marginaux’, c’est différen
d’un souci de rentabilité ».

Philippe, producteur ( ex AMAP J), nous indiqgue qlee panier est a 20 € sur
Toulouse. «C’est le minimum. En parlant avec les petits et dess paysans, il faut au
minimum 12000 € de charges, un peu de revenu, iB000 €, donc 20000 € divisés par 20
€, cela fait 1000 paniers... En Provence, ils sottee®5 et 30 € le panier. »

Nos entretiens ne permettent pas de dégager deerdke exhaustifs sur la rentabilité des
exploitations en AMAP. Nous pouvons simplement dargcqu’elle n'a pas toujours assurée
par 'TAMAP en Midi-Pyrénées. On peut ainsi compnendju’'un certain nombre de
producteurs continuent a fréquenter différentsuitisade vente.

2.2.2. Producteurs et production en PVC : quellespécificités ?

Les entretiens réalisés aupres des producteursVéh dit été centrés sur I'organisation
collective et le fonctionnement du PVC étudié. Bléentons de dégager quelques éléments
sur le profil des producteurs, les systemes pradueh question, ainsi que leurs circuits de
vente.

a. Profils et parcours des producteurs en PVC : laonstruction d’'une interconnaissance

Les producteurs sont relativement jeunes. lls antheyenne 35 ans pour notre interlocuteur
du PVC J. Plus généralement, il semble que Bamsemble les producteurs aient entre 30
ans et 50 ans.

L’examen des différents entretiens conduit a cdestgue les initiatives sont majoritairement
développées par des éleveurs (notamment sur le@&sqdu Tarn, Ariege, Haute-Pyrénées,
Haute-Garonne).

Selon notre interlocuteur du PVC J, les producteuatsdes exploitations de taille variée. Les
PVC apparaissent aussi plus particulierement adapig exploitations fermiéeres, disposant
selon les produits de leur propre atelier de t@nsétion. Ce critere est souvent méme
clairement affiché dans le reglement des PVC, c€esjue nous confirme notre interlocuteur
du PVC D« les produits doivent étre produits, fabriguésti@ansformés a la ferme.

La motivation fermiére et l'investissement des pictdurs vers I'aval semblent étre liés d’'une
part & une conception spécifigue du métier, du typgriculture paysanne », et d’autre part a
des contraintes foncieres, dans les zones péringfacertains producteurs renoncant a
agrandir la surface de leur exploitation et chentlikans la valorisation aval un autre moyen
d’améliorer leur rentabilité (comme nous l'indiquetre interlocuteur du PVC J).

L’envie de s’investir dans un PVC semble aussi la&e savoir-faire commercial des
producteurs, retiré des pratiques de vente aadeta vente a la ferme est sans doute le trait
commun le plus important des producteurs en PVQisDa PVC H, 23 producteurs sur 25
continuent d’ailleurs cette pratique.

A l'origine de la collaboration entre les produstefondateurs, il y a des rencontres sur les
marchés, comme en témoigne notre interlocuteur Y@ B, des liens amicaux et de
voisinage ou entre adhérents d’'une coopératives(tkacas du PVC H), ou des expériences
collectives sur les foires ou salons (PVC C).
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Le milieu associatif et militant, proche du syndicke la Confédération Paysanne, incite
également a aller plus loin dans les initiativesvdetes directes pour créer un collectif. Le
réseau AVEC est une source d’information utile (eple du PVC O). Dans d’autres cas,
'appui de structures collectives existantes (eXemPUMA) autorise le développement
d’activités aval en commun.

Si I'on ne peut définir des criteres standardsdiide, 'age..) pour caractériser les producteurs
en PVC, nous pouvons observer qu’il s’agit de peobelurs qui cherchent a partager leur
vision de l'agriculture, une envie commune d’entesglre. Quelques noms de PVC font
explicitement référence au mot « paysan ». Un deimerlocuteurs du PVC H souligne que
les producteurs se considérent comme deentrepreneurs, paysans, chefs d’entreprise et
commergants».

b. Une nouvelle démarche de qualification des prodis ?

Nous constatons aussi que la dynamique collectise plusieurs objectifs, qui pourraient
aller de la recherche d’'un contact avec les consateuns (liens de proximité) a la recherche
d’'un contact entre producteurs, en passant sugaut’envie de défendre une conception
commune de la qualité. Il est question alors d’'urggialité artisanale » ou « fermiere » qui
met d’'accord les membres fondateurs du PVC. Cettervde la qualité est partagée par les
producteurs associés et les autres producteursii$seurs. Ainsi, tout nouvel arrivant
« subit » une visite de I'exploitation (PVC D) et test de dégustation de ses produits pour
s’assurer de I'accord sur la qualité.

Cette conception de la qualité n’est cependantrgdas criteres de sélection des produits. Les
producteurs sont soucieux du devenir commercigdrdduit. Chaque producteur tente d’avoir
une offre compatible avec celles des autres.

Certains producteurs disent passer beaucoup destarapdéfinition des regles d’association,
de dépobts des produits, de rémunération, de gedésngammes dans les rayondls. ont
I'expérience premiére des circuits courts maisitaethsion collective du projet les améne a
gérer une nouvelle forme de vente directe : destoues nouvelles sur la représentativité et
sur I'équité apparaissent et les réponses se uepdafois assez éloignées du systeme de la
coopération agricole plus classique. S’agit-il li&akent d’'une critique de la coopération
agricole dans ses principes ou dans son fonctioanerd Ce n’est pas toujours le cas,
certaines initiatives sont complétement liées amMciires coopératives. Nous constatons
donc une certaine diversité des démarches de amédies démarches de promotion des
produits sont plus ou moins professionnaliséessiAicertains PVC réalisent des études de
clientéles et développent un « mix-marketing » (FN@t J), d’autres sont plus centrées sur
la mise en avant des producteurs (PVC G). Cependastdémarches de valorisation des
produits apparaissent assez proches : elles pateries concepts de production fermiere,
biologique, de terroir, paysanne.

Des questions de qualification supplémentairesisnnent au moment de la mise en marche.
Ainsi, si des producteurs viennent du milieu milttaen faveur de l'agriculture paysanne,
'ensemble des acteurs du PVC éprouve assez viteedein de« mixer une démarche
militante avec une véritable logique commercial@¥C O). Cette « logique commerciale »
provoque des débats autour des priorités collectivee donner : Faut-il proposer au client
une offre attractive et compléter I'offre des prodwrs par des apports extérieurs de qualités
identiques ? Complémentaires ? Faut-il communicuugrle produit ou sur le producteur
(PVC G) ? Les réponses sont souvent incertainestai6® ont développé une marque
collective, mais ce qui reste mis en avant, c'gahatout I'identité du producteur.

Ainsi, le succes commercial d'un PVC semble étreddmnné par plusieurs choix
organisationnels cruciaux, comme l'accueil de nauxe producteurs, la recherche de
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fournisseurs non associés complémentaires plus omsmocaux, le développement de
I'activité de revente de produits aux qualités climentaires (équitables, biologiques), pour
assurer un complément de gamme attractif.

Nous pouvons maintenant nous demander en quoivitictommerciale collective en PVC
suscite de nouveaux arbitrages individuels engdierents circuits ?

c. Arbitrages ou panachages entre les différentsrcuits de vente ?

Les producteurs semblent étre tous déja impligdeguis plusieurs années, dans les circuits
courts (marché, vente par correspondance, vemtdegirhe). La vente a la ferme semble donc
étre un systéme de vente commun. Certains estiquenteur engagement dans un PVC leur
permet d’éviter de faire un marché hebdomadairédB)Y Rares sont ceux qui ont totalement
renonceé aux autres circuits de vente.

Les producteurs définissent eux-mémes leur prie¥€. Mais selon notre interlocuteur du
PVC O, « certains producteurs ont mal évalué leur poliggarifaire, au départ. Et la marge
de 20% les pénalise vis-a-vis d’autres circuitbagu des apports en diminution, du fait d’'une
priorité accordée a d’autres circuitsici I'arbitrage entre les circuits peut dépendrepax.
Mais dans d'autres PVC, comme le cas du PVC Drilede vente des produits en magasin
est le méme que celui pratiqué ailleurs, sur lech@&s ou a la ferme. Il s'agit la moins d’un
arbitrage que d’'un « panachage » entre les diffém@rcuits de vente.

On ne note pas de position foncierement opposéeietits longs, bien gu’ils soulignent de
facon critique les conditions de vente aupres dgréamde distribution. Certains témoins,
notamment des éleveurs, comme dans le cas du PVG&oklignent que< sans les circuits
longs il n'y aurait pas de circuits courts Pour sortir de cette opposition, ils préfengater

de «circuits de proximités.

2.2.3. Peut-on comparer les producteurs en AMAP éts producteurs en PVC ?

Nous avons pu noter que les exploitations de petilie voire de trés petite taille pouvaient
privilégier les systemes de vente en AMAP et m@&nsPVC. Il semble aussi que ces deux
systémes permettent aux producteurs de réduireodé de distribution (transport, main
d’ceuvre sur les marchés), en supprimant la comgrailan marché hebdomadaire au moins. Il
apparait aussi que le panachage des différentsitsirconstitue pour eux une garantie de
revenu. En 1999, I'analy¥® des résultats d’'une enquéte du SCEES souligneil'goe des
fortes contraintes de la vente directe était I'aagtation des besoins en main d’ceuvre. Les
formes collectives de vente en AMAP et PVC semblapporter des réponses, méme
partielles, a ce probléme.

Les critiqgues des producteurs envers les circoitgd, lorsqu’il y en a, semblent moins porter
sur le concept que sur le fait que ces derniesonepas adaptés a leur problématique de
vente.

La hausse des colts de transport s’ajoute awculiffis plus anciennes rencontrées par les
producteurs privilégiant les marchés. En Franceydate directe dans le secteur fruits-
légumes resterait assez stable (4 % selon I'eagstéticture 2005 du SCEES, comme en
1996).

Au-dela de ce constat d’ensemble, pour les prodtgtassociés au systeme AMAP, la
nouveauté dans la production (fruits et légumes)pesit-étre la recherche de nouvelles
variétés. Les choix de production sont logiquenmoins conditionnés par la valeur du

190 pominique Fiche (1999), opus cité.
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produit que par sa saisonnalité et par la quadgtéravail nécessaire a la production et a la
collecte.

Pour les producteurs en PVC, notre étude révédefarme nouvelle d’entreprenariat, de
gestion des débouchés : il s’agit d’établir dese®gollectives d’organisation commerciale de
leurs productions. La recherche d’une identité page est mise en avant. Il s'agit de trouver
sa place au sein d’'un ensemble de circuits de v&réte auto-organisation a quelques
conséguences sur les systemes de production. évesuéb ressentent par exemple la nécessité
d’'une cogestion des périodes d’abattage.

2.3. Les termes de I'échange entre consommateurspeoducteurs

Les principes de fonctionnement collectif des AMAPPVC semblent définir des réegles
originales d’échange entre producteurs et consopurgt Nous cherchons a repérer les
changements qu’ils induisent dans le rapport d'éghanarchand.

2.3.1. Des expériences pour introduire de nouvelleémensions a I'’échange marchand ?

S’agit-il d’enrichir ou au contraire de contrer Ipancipes de I'échange marchand ? Nos
enguétes de terrain conduiraient plutot a constateertain enrichissement de I'échange. Son
élargissement s’inscrirait dans une problématiqaeddveloppement local et de relations
agriculteurs-citoyens.

Au sein des AMAP, les principes de base autorizsem®@ remise en question du contrat
marchand. Mais les discours de nos interlocutear®idtain incitent a penser que cette remise
en cause n'est pas radicale : I'accent est mislesurdles supplémentaires assignés aux
agriculteurs, mais la remise en question des oglatiournisseurs-clients entre agriculteurs et
consommateurs n’est pas évoquée.

Au sein des PVC, il semble que la richesse degiiviés tient a I'effort d’organisation
collective des producteurs pour faire aussi bieoirev mieux, que les spécialistes du
commerce alimentaire, notamment pour la défensepdeductions locales autour d’une
certaine idée de la qualité de leurs produits.

a. Quel lien entre les consommateurs et les prodeetrs c6té AMAP ? Du lien intime au
donnant-donnant

L’AMAPIen attend un lien « intime » avec le prodewt, en échange d’'un engagement envers
I'organisation et d’'un soutien financier au product

Mais 'AMAP n’apparait pas, aux yeux de ses adhstezomme un simple systeme de don.
Pour Nathan (AMAP B), c’est méme, derriere I'engagat, du « donnant-donnant on
accompagne quelqu’'un, méme dans les déboires (®ragais s'il y a réussite, il faut que
toute le monde en profite et pas seulement le ptedu ... L'idée est belle. Il y a I'esprit
donnant-donnant et pas mercantile »

Ce concept de donnant-donnant passe par une agfinitire des roles de chaque partie.

- Le rble du producteur est celui d’'un jardinier particulier. Pour AlicANIAP E):

« 'A.M.A.P. est un jardin-producteur » ; pour Aliee(AMAP F): «J'ai l'impression que
Pauls'occupe de mon jardim ; pour Nathan (AMAP B) : le producteurdoit se comporter
en bon jardinier qui donne.>Pour Norbert, responsable de 'AMAP H, il s’adé¢ « Notre
producteur » et de « nos contrats ».

Les comptes-rendus d’entretien ne permettent pratngnt pas de relever dans les discours la
notion de « part de récolte » : un seul témoinisatice vocabulaire : Nadege (AMAP A).
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L’AMAPien paie-t-il une part ou un panier ? On rpas eu d’information précise sur les
éventuelles demandes de remboursement de panterasine perte de récolte.

-Coté adhérents il semble que les AMAPiens revendiquent un doubfde : IIs
s’engageraient dans un systeme qui confére a fadhd la fois le réle de consommateur et
d’employeur. Certains adhérents n’hésitent pasvr@ndiquer la légitimité de ce double réle.
«Je veux étre satisfaite en tant que consommatdoeme en tant qu'employeur, entre
guillemets... car on se place aussi en tant qu'eyguir avec le soutien important du
producteur. C'est comme si je prenais une femmenéleage et qu'elle s'assoit et qu'elle
prenne son café pendant trois heures. Ca n'irast>p@Nathalie, AMAP F).

Le systeme AMAP vise a procurer un salaire au prtmlu. Pour I'adhérent, 'apport de ce
« fixe » au producteur est un facteur d’adhésion@incipes de 'AMAP. Certains témoins
ont évoqué l'idée que I'agriculteur était en quelgorte $onctionnarisé» au-dela du revenu,
cette idée attire I'attention sur une des clésydtesne AMAP : la réduction du risque pour le
producteur face aux aléas du marché.

Plusieurs témoignages précisent que le prix duepagst estimé en fonction du revenu du
producteur. Pour Nicolas (AMAP E), I'objectif sdrdiapporter au producteur un revenu de
1000€ mensuel sur toute I'année. Nadége (AMAPakpnte sa premiere rencontre avec la
productrice de son AMAP « C’est nous qui avons fait ce calcul. Quand on &kt la
rencontrer, elle nous a dit qu’elle pouvait fourrd® parts. On lui a proposé un prix de la
part qui puisse correspondre a un salaire correct »

Pour Philippe (producteur ex AMAP J), le prix n'gsts toujours négocié en fonction des
besoins du producteur. A l'issue de cette expéeieihaéclare ‘A I'époque, les producteurs
n'étant pas structurés, face a la pression des @omsateurs d’Alliance, il n'y avait pas
moyen de demander un prix décent

Une autre AMAPien (Alice, AMAP) indique que le piicteur est au RMI mais va bientot
s’en sortir.

Le systeme AMAP prévoit également I'apport d’'untseny de la part des adhérents, en main
d’ceuvre. Cette démarche semble rester assez limités permet parfois au producteur un
« coup de main » au moment fort de la saison (éwange, récolte...). Les producteurs ne
semblent pas aussi étre toujours a l'aise avecyserse, ils préferent parler de «visite
pédagogique », pour éviter de considérer cette amfeme un véritable apport de main
d’ceuvre.

b. Quel lien entre les consommateurs et les prodwirs, cété PVC ?

Le rapprochement entre les consommateurs et lesigieurs dans le cadre d’'un PVC semble
se faire au départ par I'intermédiaire des prodattpar la réputation du point de vente.
Certains consommateurs indiquent qu’ils obtienrdad informations sur la fagcon dont les
produits sont obtenus mais il semble qu’il estéptnent question d’assurance qualité. La
petite enquéte réalisée sur un point de vente elaggpposer que si la démarche des
consommateurs permet d’aider les agriculteurs,t ams plus. Un consommateur confie
gu’elle préfére que ce soit directement le prodwctglii bénéficie de son budget plutét qu’'un
autre (supermarché). On retrouve cette idée daesoplus ou moins fort a I'agriculteur
local.

Les consommateurs semblent familiers des « circoitsts » : marché, achat a la ferme, et en
cela ils semblent souhaiter une meilleure rémuitgraes agriculteurs. Mais ce type de
démarche apparait foncierement associée a unechehde « produits de qualité ».

La défense d’'une agriculture « paysanne », respestude I'environnement, a petite échelle
n'est pas clairement mise en évidence dans lesrniaftions recueillies aupres des
consommateurs.
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Les rencontres et visites de ferme entre produsteticonsommateurs semblent constituer des
initiatives encore assez rares (un seul témoignage)

c. La confiance dans une relation marchande « libée » en faveur d’une agriculture
sinistrée

Les témoignages nous engagent a penser que lami@entre les acteurs, le face-a-face,
suffisent a apporter la confiance dans les prodGieste proximité semblerait avoir le pouvoir
de transformer l'interaction marchande en rappodia ; 'échange apparaitrait libéré de
toutes « interférences ». Les rapports sociauxinterpersonnels sont dans ce contexte
fortement éprouveés entre les consommateurs (AMAPgrdre les producteurs (PVC). Les
guestions de pouvoir resteraient alors a gérerasupar cas. Mais I'étude de terrain nous
conduit aussi a constater que ces liens apparaifsectionnels et organisés, construits et
tournés vers une vision « citoyenne » de 'agrigelt c’est en ce sens que la charte apporte
les fondements de la regle d’échange. La pluparttdasommateurs rencontrés ont témoigneé
une forme de respect envers « leurs » productaufseure ou la production agricole est
percue en quelque sorte « sinistrée » dans sessndedgroduction, dans ses rapports avec la
grande distribution, dans son réle sociétal. Lessommateurs distingueraient clairement la
grande agriculture productiviste et polluante de patite production locale. Les
consommateurs (en AMAP notamment) disent vouloiir a&n faveur d'une forme
d’agriculture marginalisée. La plupart des consomteond estiment qu’ils agissent « a leur
niveau ».

2.3.2. Des expériences en faveur d’'un modele éconque alternatif ?

Notre enquéte conduit a faire I'nypothése que tgamisations en AMAP et de certains PVC
portent en elles un modele de consommation, deuptimh, d’échange alternatif au systeme
économique actuel. Ces alternatives proposéeslleast-@es liens avec des modeles plus
connus ?

a. Les AMAP : vers une économie de la décroissanee

Les témoignages d’AMAPiIens et de quelques acteesP¥/C mettent en avant I'importance
de la convivialité, la supériorité de la vie soeialr la consommation, la nécessité de prendre
conscience des problemes environnementaux crééke gaisteme eéconomique actuel. Les
actes de consommation sont définis comme des ptigmssde changement. On retrouve,
dans ces discours, les idées des économistes dkxiaissance, comme Serge Latodthe
Pour ce dernier, il s’agit questionner nos modesalesommation et de production inscrits
dans une logique de gaspillageAinsi, l'altruisme devrait prendre le pas sur I'égue...
'importance de la vie sociale sur la consommatilbmitée. Le déreglement climatique, les
pénuries, la réduction de la biodiversité rendestrhodeles de croissance insoutenables et
conduisent a rechercher uneaciété de décroissance si possible sereine etiiales. Le
systeme AMAP dans ce contexte constituerait un eleige ce qu'il est possible de faire en
faveur de la décroissance sans révolution ni heurt.

Cependant, l'auteur précise aussi que gt du bel ouvrage devrait prendre le pas sur

« I'efficience productivistee. Sur ce point, les discours recueillis auprées AMAPiens ne
permettent pas de mettre en avant le savoir-faréagriculteur, ceux des acteurs des PVC
s’en rapprocheraient davantage.

101 Serge Latouche ( 2003) « Pour une société deidéance », le monde diplomatique, novembre.
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L’auteur préconise aussi que le plaisir du loisvrcit prendre le pas sur I'obsession du
travail. Les AMAPiens rencontrés ne semblent pas mpdus aujourd’hui s’autoriser
fondamentalement une remise a plat de la valevaitrajue ce soit par rapport a leur propre
situation ou par rapport a celle de l'agriculteecruté. Nous avons vu par exemple que les
calculs de la rémunération du producteur s’appuyaer un rythme hebdomadaire de plus de
50 heures.

b. AMAP et PVC : vers un bilan sociétal ?

Le renouvellement des valeurs du travail est aasscceur des principes de I'économie
sociale et solidaire. Dans ce contexte, les org#oiss peuvent faire I'objet d’'un bilan
sociétal’® dont les critéres d'évaluation différent des hilaGconomiques standard. A
I'intérieur de l'organisation économique sociale sefidaire, les questions de citoyenneté
cOtoient celles de la promotion de la démocratie, I'thtérét commun ou général. Les
engagements complémentaires portent sur la détssealeurs de convivialité, la recherche
de rapports positifs entre les personnes, le dppelment de compétences individuelles et
collectives, la préservation de I'environnementyitgilance face aux risques encourus par les
acteurs, la mise en ceuvre d’actions d’assistande sbutien envers des publics prioritaires,
la capacité a répondre a un besoin peu ou mafagtia capacité a assurer sa longévité et sa
pérennite.

Nous n’avons pas souhaité poser directement désegidans nos hypothéses de travail. Mais
les résultats de nos enquétes nous inciteraievargcar que les organisations en AMAP et en
PVC étudiées pourraient étre en mesure de répeanidrplupart de ces criteres, ou du moins y
parvenir a court terme. Pour cela, il convient dé& dans les critiques de nos témoins a
'encontre des systemes de consommation, de distib et de production agricole,
I'expression d’un soutien palliatif en faveur d’'unatégorie socio-économique défavorisée.
Les AMAP et les PVC constitueraient des organisatiouvertes capables d’apporter des
réponses aux problémes socio-économiques rencorgeés des producteurs locaux
marginalisés.

2. 4. Conclusion

La situation des producteurs concernés par les AMARs PVC renvoie a cette agriculture
parallele souvent qualifiée de « marginale »: lkacherche d'une rentabilité sans
intensification ni agrandissement. Celle-ci ne dengas liée a un critere objectif de taille
d’exploitation (ou alors il faut distinguer les AMPAet PVC). La recherche d’'une meilleure
rentabilité pour un systeme extensif semble pasaete rapprochement des producteurs et
des consommateurs, par la valorisation de la gudés produits. De nombreuses études en
sociologie et en économie rurale rendent comptenudtiples expériences de vente directe
orientées vers cette quéte de rentabilité. Touspteducteurs ayant une activité de vente
directe a la ferme confirmeront l'intérét de cescuits de proximité. Les démarches de
qualification des productions locales par le ter{(@OC, IGP...) renvoient aussi a cette
logique. Sous cet angle, AMAP et PVC constitue iaffezix exemples parmi d’autres de
promotion de la « petite agriculture locale ».

La nouveauté, nous l'avons d’abord trouvée dartsajactoire des acteurs baignée dans le
substrat des liens sociaux. Coté AMAP, le produrcest confiné a un réle de jardinier, mais
ce qu'il fait, sur « son petit lopin de terre »ndse relever du « miracle » : nourrir 20 a 30
familles avec 15 variétés de légume, sans intranpresque. Ces producteurs maraichers
semblent étre portés par les sollicitations des@emateurs : ils ont leur confiance ... C6té

19215 criteres proposés par le CIDES (centre demgedirigeants et des acteurs de I'économie shoelsa
charte ; Voir également les travaux de la CRES®f@re régionale de I'économie sociale et solilditieli-
Pyrénées.

117



PVC, c’est le groupe de producteurs qui se motiabatd, le socle social se fonde sur le
partage d’une vision commune des problémes deidiature locale et de I'accés au marché.
La nouveauté nous est aussi apparue dans les forowe®lles de revendications vers un
« avenir meilleur ». Nous pourrions considérer tu@ouveauté vient du partage de cette
critigue du systeme économique actuel, entre ptedus et consommateurs. Nous avons
pourtant trouvé plus de certitudes critiques expamdu coté des consommateurs que des
producteurs. Ce « plus » tient-il a l'originalité th position occupée par nos témoins : des
consommateurs-citoyens ? Aux propos plus affegtifds développent ?

Les alternatives a la détérioration de I'agricidtpar le productivisme nous ont été exposees.
Une agriculture humaine, respectueuse de I'enveorent, inspirant la confiance des
consommateurs-citoyens. Le rapport direct, la pnité apparait étre la solution. Nous avons
vu aussi que la confiance personnalisée n’élimias lgs relations de pouvoir et que la
proximité accorde une place importante aux accootisingents®. Les tétes de réseaux sont
sans doute plus conscientes que certains de nasn®naes risques encourus. Y-a —t-il a
I'intérieur des chartes des éléments suffisants pallier ces limites ?

Enfin, on ne peut pas s’empécher de s’'inquiétereffess économiques sur les systemes agro-
alimentaires régionaux, nationaux ou mondiaux qoerfaient avoir la généralisation des
initiatives collectives entre producteurs et cons@teurs repliées sur un localisme opposant
les circuits courts aux circuits longs. Certainsodocteurs sont conscients de
I'interdépendance entre ces formes de vente, mais g¢e consommateurs rencontrés
semblent, aujourd’hui, étre en mesure d'y appanter attention particuliére.

193 pypuis E.M. & Goodman D. (2005) “Should we go «i®» to eat? : toward a reflexive politics of
localism” Journal of Rural Studies 21, 359 -37dusinvitent aussi a cette réflexion.
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3. AMAP et PVC, du terroir a la proximite, ébauche dun
autre systeme de la qualité agro-alimentaire ?

L’hypothéese 3 avait été formulée a travers la qoestuivante dans les AMAP et dans les
PVC, pour ce qui est du processus de qualificatiodu produit, la relation de proximité
avec « le » producteur efface-t-elle le lien supp&siu produit au terroir ?

Afin de mieux expliciter la spécificité du conteeti du fonctionnement des AMAP et des
PVC, il nous semble pertinent d’élargir la formidatde cette question en prenant en compte
I'ensemble des éléments qui, dans ces deux tyjpegatiisation, contribuent a la construction
de la qualité. Que les consommateurs recherchemtlepr adhésion a une AMAP, des
produits « de qualité », ce n'est pas douteux. IQutrouvent cette « qualité » dans
I'occurrence de plusieurs criteres ne 'est guée plus.ll reste a savoir si ces éléments
constituent un agrégat disparate ou bien s'’ils sonihtrinséquement liés et s’organisent en

un systeme cohérent différent des autres systéemesistants de la qualité agro-
alimentaire.

3.1. La qualité par-dessus tout ! La qualité recoue tout !

Il faut noter que, dans son analyse des ANPAPClaire Lamine n’aborde pas de front la
qguestion de la qualité. Consacrant I'essentiel ale développement a I'engagement des
acteurs et au caractére potentiellement « altémmaties pratiques du mouvement social
gu’elles révelent, elle n’étudie la qualité que s@iangle de la production biologique et des
modalités de sa légitimation (labellisation desdpits ou confiance des consommateurs dans
les pratiques du producteur ?), question qui Sevedge au point 3.4. de notre analyse.

Pourtant, tel que nous I'avons observé dans ladrRédidi-Pyrénées, le consensus est total :
gu’ils soient liées aux AMAP ou aux PVC, producteetsconsommateurs fondent une des
particularités essentielles, voire «la supériositéde leur systeme de production et
d’approvisionnement sur «la qualité ». Bref, comimerappellent leurs chartes (Alliance
Provence, Alliance Midi-Pyrénées), les AMAP se eatll avant tout au service d'une
« agriculture paysanne de qualité (...) fournissanesl produits alimentaires de qualite
Quoi gu’elle s’exprime de fagcon moins formaliséenglades « textes fondateurs », la
préoccupation est la méme dans les PVC.

Cette référence obsédante, pour ne pas dire ohsé@déela qualité » est évidemment
dépourvue d'originalité dans la sphére agro-alimieat Il faut s’y faire : le mot qualité
appartient & tout le monde et il n’est pas protéggétre les usages abusifs A cette fin,

194 Claire LAMINE, Les AMAP : un nouveau pacte entre producteurs ms@mmateurs Zditions Yves

Michel, 2008, 168 p.

195 sur le site internet de la société MONSANTO, ontpiee la phrase d’entéte suivante : « MONSANT@e
agriculture de qualité, compétitive et durable >eul des trois mots-clé de cette phrase sont frémesrn
utilisés par les acteurs des AMAP et des PVC. @odéis a la confusion et a la perte de sens quderéce
généralisation de son usage, ne peut-on faire vm irisensé : bras dessus, bras dessous, un praguate
commercant, un consommateur crient a tue-téte « NDest juré, nous n’emploierons plus le mot
«qualité » I » ?...
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remarquons d’abord que les uns et les audiggposent radicalement aux (ou prennent
leurs distances avec les) autres systémes de la li@aqui leur servent de références ou
de repoussoirs et les ont conduit a concevoir AMABt PVC comme des alternatives

On a l'impression de voir se constituer sous nasym autre systeme de la qualité agro-
alimentaire. C’est un systeme dans la mesure ou il articuléaden relativement cohérente
plusieurs composantes de natures différentes. Gladtord un systeme de « qualité-
contre », qui se définit en exprimant sapposition radicale aux systemes existantdos
interlocuteurs illustrent en trés grande majorigs Ipropos d’Alliance Midi-Pyrénées
lorsqu’elle dénonce « lI'impasse agro-industrielle.» Sont refusées « I'agriculture
productiviste »et son débouché logique, I'industrie agro-alimeefaet plus que tout, la
grande distributiorr « ne plus engraisser les grandes surfacesd sa construction imagée
mais fallacieuse d’'une qualité-marketing.

On comprend aisément ce pourquoi les AMAP et le<C P3lopposent a la qualité
industrielle » encadrée par des normes. Les produits qui tramgte les A.M.A.P. ou par
les PVC sont des produits bruts, méme pas forcépwdifitrés et conditionnés : légumes et
fruits constituent I'essentiel des paniers des Aerggou sont volontiers mis en exergue dans
les linéaires des PVC. Ou bien, s'il s’agit dedwits ayant subi une transformation, le choix
se confine, sauf exceptions, aux produits fermfélaborés sur le lieu de la production du
produit brut) ou artisanaux (fabriqués dans uneatele dimensions modestes).

Méme si la quasi-totalité des consommateurs (...est groducteurs) admettent recourir a
I'offre alimentaire ded grande distribution et des supermarchés de quastr, le rejet de
principe en est général. A travers les griefs fdénwa I'égard de la qualité-marketing et
imagée, on voit ce que peut étre la qualité pasitevendiquée par les AMAP et dans les
PVC : priorité accordée « a la quantité » et «m@isppar rapport a « la qualité », produits de
« provenances éloignées » avec les conséquences «lenvironnement » liées aux
transports routiers induits, produits jugés «iitEp » ou «sans qualités », « produits
standardisés », « présentation flatteuse et trosgpeu« pas de garanties sur les conditions de
production », voire « produits dangereux pour lat&asurtout pour celle des enfants »,
producteurs supposés « exploités » par 'empilematds intermédiaires » au rang desquels
« la grande distribution » elle-méme figure en place, ...

Par contre, vis-a-vis dgysteme multi-criteres de la qualité tel qu’il estdéfini par les
signes officiels de qualitéles critiques sont plus rares et moins appuy@ésne parmi les
consommateurs en AMAP, les consommateurs cliergP¥E restant d’'une fagon générale
en retrait par rapport a ceux-la dans leurs masaifiesis de défiance. Pourtant, le rappel de
guelques-uns de ses principes que les AMAP ignareprennent franchement a contre-pied
permet de mesurer la rupture introduite par calles-

- Pas de « produit de qualité » sans explicitatidativement précise et circonstanciée
de certains caractéeres spécifiques du produit tEnes d’apparence, caractéeres de
contenu) et des conditions de sa production coasigdans un cahier des charges ;

- Sauf pour les produits biologiques, pas de « ptatiigualité » sans définition de son
insertion dans un territoire délimité, qu’il s’aggs d’'un terroir a grande échelle
(comme c’est le cas pour les produits bénéficiamial A.O.C./A.O.P.) ou bien d’'un
territoire borné par des limites administrativespbysiques (comme pour nombre de
produits distingués par des I.G.P.) ;

- Pas de « produit de qualité » sans officialisaidministrative de sa reconnaissance,
laquelle est liée a sa validation et a la garatiesa permanence ; pourvoient a ces
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fonctions les interprofessions de producteurs,atEt'Union européenne, associes
dans des organigrammes complexes.

- Par contre, ce systéeme s’est longtemps montréendter la prise en considération de
variables proprement environnementales pour laniiéin de «la qualité » et il
demeure opposé a celle des dimensions « sociaieéthiques » et autres dimensions
émergentes de la qualfité

Quelles gu’en soient les raisons (difficultés etédudes processus d'obtention d’'un signe
officiel de qualité, insuffisante clarification da distinction entre « produit de qualité » et
« produit d’origine », recul, tant chez les consatenrs que chez les producteurs, de I'intérét
porté et de la confiance sociale accordée a ceesigil est patent que la qualification des
produits agro-alimentaires passe de moins en muans’obtention de signes officiels de
qualité”’. C’est dans ce contexte qu’émerge le systéme qledlité élaboré par les AMAP.

Les marchés de plein vent et I'achat directement chées producteurs semblent offrir aux
producteurs et aux consommateurs les garantieplusdiables pour la transmission de « la
qualité » attribuée aux produits. AMAP et PVC soohsidérés par leurs acteurs comme de
nouvelles formes d’accés a un systéme équivalentldgualité », formes non contradictoires
avec celles-la mais pas forcément non concurreWegsi, nombre des consommateurs
adhérents d’AMAP ont souvent délaissé, méme si éaggret, les marchés de plein vent,
alors que ce « délaissement » des marchés, au darh@as toujours total, est plutdt percu
comme un soulagement par les producteurs qui livraintenant leurs produits a une ou a
plusieurs AMAP, a un ou a plusieurs PVC.

La parenté des AMAP et des PVC avec les marchéplela vent parait littéralement
confondante lorsqu'on confronte les mots et expomass des consommateurs qui les
fréquentent respectivement : alors que seule utie partie de ceux-ci s’approvisionne a la
fois en AMAP, dans un PVC ou sur les marchés, an psément superposer leurs paroles.
Ainsi s’expriment six consommateurs de quelquesdas 32 marchés de plein vent qui se
tiennent dans la commune de Toulouse (la HauterBaren compterait 188Y.

-« Les produits sont plusais etmoins cher$® que dans les hypermarchés (...)ily a
beaucoup dehoix pour les Iégumes avec ugaalité qu’on ne trouve pas ailleurs »
(Henriette) ;

-« Lespetits producteurq...), les marchands sont comme yedite famille Tout le
mondese connaitici, méme si on n’est pas client. C'est agréal#daliscuter avec les
gens »(Pierre) ;

- «Discuter avec les commercan(s..) je vais souvent chez les mémes vendeurs. Je
connais les bons et les moins bor¥anessa) ;

- « Laqualité des produits (...) J’aime venir au marché pour achdés produitdrais,
(...) pourl'accueil : les commercants sosympathiques les prix sont intéressants »
(Danielle) ;

196 Toutefois, & la suite du « Grenelle de I'enviromeet », 'INAO a convenu d’accorder, lors de I'éudes
dossiers de demande de reconnaissance des siditislsofle l'origine et de la qualité, une plus mpla
attention, non seulement a l'agriculture biologiqoeis aussi, plus largement, aux conditions et aux
conséquences environnementales des productionsdiguant un signe officiel de qualité.

197 Michaél Pouzenc, Dominique Coquart, Jean PillebMaérie Olivier, Martine Guibert, « Diversifidgan

des modéles de qualité territorialisée des prodgtealimentaires : risque ou opportunité pourtéesoirs ? »,
Méditerranée - revue géographique des pays méditéensAix-en-Provence, n°109, p 31-40.

1% 5ource Marchés : le vent en poupe La Dépéche du Midi », 8 mars 2008.

199 C'est nous qui soulignons les termes jugés les silynificatifs.
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- « L’avantage, c’est que c’est proximité de chez moi et on y achete gesduits
naturels chez degetits producteursL’ambiance est sympa&t on peutdiscuteravec
les commercants ¢Jean-Paul) ;

- « Les légumes sofrés bonsici, de qualité Les marchés font partie d& culture de
ma famille: ma mere y allait et j'y vais. J'aime les marchgsur les rapports
humains» (Anne-Christine).

L’échantillon constitué par ces six consommatelst aertes restreint et la méthode de
collecte s’apparente davantage a un « radio-trottgu’a une enquéte scientifigue mais il est
néanmoins significatif que, dans ces bribes deqmopn retrouve systématiquement les mots
et expressions qui, chez les consommateurs des ABIAges PVC avec qui nous nous

sommes entretenus, expriment les principales coampes de la qualité telles qu’elles sont

percues par les uns et par les autres. Nul étormtedmc a ce qu’on retrouve le terme

« marché » dans le nom du PVC « Au Marché paysda ken est avéré.

D’une certaine facon, le systeme de la qualité siequel AMAP et PVC fondent en partie
leur légitimité n’est-il pas aussi la renaissancesous des formes organisationnelles
nouvelles, du « vieux systéme » pérennisé par leamhés (et la vente directe a la ferme)
dont on a annoncé maintes fois la stagnation ou ¢k&clin, voire la disparition ?

3.2. Les attributs de la qualité en AM.A.P. et en PVC

S'’il est indispensable, a des fins de comparaiderconfronter les dimensions de la qualité en
AMAP et dans les PVC a celles des autres circtiittedes situer autant que possible dans le
contexte présent, il faut bien considérer commerdsd le fait que les animateurs comme les
AMAPiIens veulentd’abord purger cette notion de qualité des référenes a un existant
jugé encombrant et trompeur, tant par ses normes efpécifications que par sa surcharge
d’'images qui masquent la réalité de la nourriture.En simplifiant, on pourrait dire qu'il

y a, chez chacun d’entre eux, dans leur projet, udté « découverte d'un nouveau
monde », la volonté de « repartir a zéro ». Le pradgt doit étre « nature », sans aucune
surcharge ni ajout, le consomm’acteur doit I'apprécer « au premier degré » (cette
expression est descriptive et dénuée de toute comaton péjorative), le producteur doit
étre « un artisan de la qualité », des « relationharmonieuses » doivent guider leurs
rapports, les uns et les autres doivent, dans leypetit) monde, établir les bases d'un

« nouveau contrat social ».

En simplifiant, on peut ranger tous les attribués abtte nouvelle qualité sous I'étiquette
('éthique ?) dex qualité-plaisir », de « qualité-enchantement » Nous sommes faca un
processus de ré-enchantement de la nourriture darses aspects les plus quotidieres non
plus seulement dans ses aspects exceptionnels cemrg le cas, par exemple, avec les
prestigieuses A.O.C. accordées aux plus grands Emeffet, si I'on se réfere a I'histoire de
la reconnaissance des produits de qualité en €ramcconstate qu’elle commence toujours
« par le haut », par les produits « d’en hautes: grands vins (ceux du « classement de
1855 » en Bordelais, les « grands bourgognes », Btgs, cette reconnaissance descend
progressivement vers « ceux d’en bas » : avecgarsasion programmee des V.D.Q.S., on
en est maintenant a la reconnaissance de I'A.Q@. ge qu’on appelait il y a peu « des petits
vins ». Méme trajet pour les fromages : on a conu@am 1928 par « le roi des fromages »,
le roquefort. Et on est descendu progressivement d&chelle de la notoriété. Sans
développer ici ce point, on peut considérer quaédation des I.G.P. en 1992 reléve du méme
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« processus descendant ». Avec les A.M.A.P., atraios ce sont « ceux d’en bas », les
produits de base, «les légumes simples » dépouwteusiotoriété acquise et méme, au
contraire, banalisés par 'usage comme par lewraiesde saveur spécifique ou originale, qui
sont en priorité, voire en exclusivité, revalorig@é-enchantement du poireau et de la pomme
de terre en quelque sorte. « La tomate » au serjait place a la redécouverte de I'existence
des nombreuses variétés de tomates que les pradiistempressent, sans trop de difficultés
culturales, de déposer dans les paniers des Anmapiendimension active des AMAP

« participer ainsi au maintien de la petite paysanerie » - peut elle-méme s’entendre
comme le ré-enchantement (6 combien partiel mais pgut étre doté, chez certains
consommateurs d’'une impressionnante force symtel)gle la vie sociale et de la réalité des
campagnes via le ré-enchantement de la nourriusédienne.

Apres Max Weber, Marcel Gauchet a recemment anaysédésenchantement du monde ».
Si, apres Serge Latouche et, plus récemment, Mibtadfesoli, qui eux parlent de «ré-
enchantement du monde », nous employons a undeébie plus modeste ce terme de « ré-
enchantement », c’est pour signifier que I'’éconoquese développe dans les AMAP et les
PVC constitue « une économie impure » dont la dygaenet les régles de fonctionnement,
tant individuelles que collectives, doivent beayr@ux valeurs subjectives et positives que
les acteurs investissent dans les matieres ehacti@ brusque surrection des AMAP et, dans
une moindre mesure, des PVC, dans le paysage mledaction, de la distribution et de la
consommation alimentaires, I'engouement qu’ils gest peuvent paraitre confus et
surprenants mais ils sont redevables de ce genmétdanisme. On ne saurait ainsi faire
abstraction des effets heuristiques que produiskams la construction de « l'autre qualité »,
« l'affect », « I'émotion ». L’investissement affdcvoire émotionnel, des consommateurs et
des producteurs peut certes étre envisagé de &itigue comme une expression volontariste
et utopique mais il exprime d’abord leur reprisenggin active des processus de production,
d’échange et de consommation qui les impliquent.

Il ne s’agit pas ici d’'essayer de prévoir si lee<enchantement du poireau et de la pomme de
terre » peut «renverser les montagnes » que teersti I'agriculture productiviste et la
grande distribution mais de discerner, a travesspt€nomenes, les principales dimensions de
ce ré-enchantement ®n peut distinguer quatre voies pour ce ré-enchanteent.

3.2.1. Ré-enchanter le produit

Les consommateurs sont unanimes : qu’ils soientiacga une AMAP ou un PVCk les
produits sont bons ». ou ils se doivent de I'étre. C’est la que rédaleondition principale
de leur adhésion a ces deux voies de I'approvigioramt alimentaire... et que pourrait
s'insinuer en eux le doute quant a leur supériquaé rapport aux voies classiques de la
distribution.

Ne reprenons pas ici les citations tirées de nt®tEns et déja mises en exergue plus haut.
Sans jamais se prétendre « gastronomes » ou simplgouer les « fines gueules » ou les
« amateurs avertis », comme il en va lorsqu’il gsestion de vins et de fromages, les
consommateurs veulertdes bons produits particulieremenk des bons légumes cest-a-
dire du godt dans le quotidien, dans les repas préparés pris a la maison

Du coté de l'offre, les producteurs se disent sBesiau fait que leurs produits sont appréeciés

et que, comme sur les marchés, on le leur signifibalement. Par exemple, « La Ferme des
Pibouls » (PVC J) annonce dans sa « charte » a#fisar le mur du fond du magasikNos
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produits ont du goQt. Nous espérons que vous quleégir a les déguster.»Mettant 'accent
sur « I'agriculture paysanne g magasin « Au Marché paysan » de Millau » (PV(h€ se
borne pas a vanterun mode production (de ses adhérents) qui méaejaalité »: il vante
ses « produits savoureux''®. Celui d’Albi affiche carrément dans son naw saveurs
paysannes ».

Nuance dans le vocabulaire utilisé : alors quectassommateurs des AMAP, recourant au
langage le plus quotidiennement usité, déclarempleiment que « les produits sont bons », il
semble que, dans les PVC, comme dans les magaG&Ad Vert » et dans les boutiques
de vente de « produits de terroir » et de « predyastronomiques », on utilise plus volontiers
les termes « saveurs » et « savoureux », dont l@rapt moins fréquent et « plus distingué ».
On ne saurait déduire de cette nuance quelque atmoliic que ce soit quant aux
caractéristiques sociales respectives des adhélest®AMAP et des clienteles des PVC et
autres magasins. Dallleurs, le PVC d’Albi entreey@&utour du « bon », le langage populaire,
I'expression plus distinguée et 'emphase non dérdibumour chargé d’induire la distance
avec le propos« un seul objectif, défendre « le bien manger « letbien boire », c’est pour
nous tous le combat bien souvent de toute uneinigléal et, en prime, « la bonne bouffg »
en finale, les producteurs du PVC s’auto-apostrophe Alors, producteurs, productrices,
retroussez encore vos manches, donnez tout au roomsteur en quéte du vrai, du bon, de
I'authentique godt »...

Quoi gu'il en soit, I'expression « c’est bon » ranstitue qu’une allégation trés vague et qui
ne s’appuie sur le jugement d’aucune commissiopodisnt de grilles de dégustation
identifiant, articulant et hiérarchisant des cegi(comme c’est le cas pour les vins) ou de
jurys de consommateurs, de concours, etc. Aurategltte caution qu’elle ne saurait, a elle
seule, constituer les « poireaux » des AMAP enoduits de qualité » : le Comité national de
I'INAO *** vient de rappeler, en février 2008, qu’'un signficiel d’origine et de qualité ne
saurait reposer uniquement sur de telles référeSeas refuser les tests hédoniques, il décide
que« la reconnaissance d’'une notion de qualité supgeee peut s’appuyer uniquement sur
les examens organoleptiques ou analytiqueBlas importante encore est pour nous cette
phrase « Le produit doit démontrer sa supériorité sur eduits courants »Tout est la :
alors que les signes officiels de qualité ont étéorecus pour identifier des produits

« différents », les AMAPiens affirment que les prodits « de base », «les produits
courants » peuvent et doivent étre «bons». Les we démarches ne sont pas
conciliables

Ceci étant, I'expression « c’est bon » n’en estrpass forte et synthétique : elle exprime la
qualité subjective, telle qu’elle est vécue pacdasommateur qui y associe indistinctement
ce qu'on dénomme ailleurs « qualité organoleptiguet qu'on décompose en « goQts »,
« saveurs », « textures », etc.

Qu’est-ce que les consommateurs en AMAP ou les cite de PVC mettent derriére
I'expression « c’est bon », expression-sesame deglalite ?

a. « Des produits frais », « des produits de saisen
« Jattends que le panier soit frais et sais qlékt. J'attends un produit de saisordi

Aurélie (AMAP F). En AMAP, les distributions ontuurs lieu en soirée et les produits, s'il
s’agit de legumes, sont censés avoir été cuedllmatin du méme jour, ou, a défaut, la veille

10 Eriture, n° 6, mai 2006, p. 18-26.
1 nstitut national de I'Origine et de la Qualité.
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au soir. En cela, Iimage du producteur considéa¢ ges AMAPiens comme notre
jardinier » est fort significative : les produits sont, ou\dmit étre, aussi « frais » que s’ils
étaient cueillis dans notre jardin ».Ce rapport « idéal » entre I'acte et le lieu dedpiction,
d’'une part, le lieu et I'acte de consommation, tfayart, implique que les produits n'aient
fait 'objet d’aucun process de conditionnementdei transformation ayant pour but de
différer la date de consommation de celle de laltécEn cela, la pratique des AMAP
s’oppose radicalement a la tendance plus que sécwala mise au point de techniques
industrielles pour allonger la période d’entre prctibn et consommation (appertisation,
utilisation modérée du froid, surgélation...). Sointsarefusées -pour la part de I'alimentation
assurée par les AMAP- non seulement les induséiige-alimentaires dans leur ensemble
mais aussi la grande distribution sous ses divémetes dans lesquelles les léegumes, méme
s'ils conservent un aspect attrayant, ont quand enétrainé sur les rayonnages $'2 Par
contre, on est la dans le méme monde de la quaiéalans la vente directe a la ferme, sur les
« marchés paysans » et les « marchés de paysundest les autres n’étant ouverts qu’'aux
producteurs.

La notion de « fraicheur » est riche Puisqu’elle indique que les produits sont offertka
consommation sans transformation et dans un capg He temps aprés la récolefie
contient nécessairement en elle celle de « prodwé saison » Elle implique la proximité
relative des lieux de production et de consommagiprsauf exception, elle exclut en fait le
transport des produits sur de longues distancdssehuisances environnementales que la
plupart des adhérents aux AMAP dénoncent avec .fdtoéin, puisque le producteur est
proche et méme visible par les consommateursaehéile du méme coup toute nécessité de
recourir & la notion de «tracabilité » et de senfrumter aux imperfections de sa
concrétisation. Il en va de méme pour les notioms«®.L.C. » ou de « D.L.U.O. » que la
réglementation impose aux produits transformésanditionnés afin de marquer des limites
externes de la notion de « produit apte a la consation ». Il n’est donc pas exagéré de
parler de lanise en ceuvre d'un systeme qualitatif de la fraiche dans les AMAP.

Nous ne développons pas de quels « sacrificescofesommateurs en AMAP « paient » leur
exigence de fraicheur et de saisonnatit@n prend ce qu'il y a dans le paniefApolline,
AMAP F). Si on peut disposer de poireaux une bgrarée de I'année, en revanche, la saison
des tomates ne dure guere plus de quatre mois..ver'légumier est bien long et ceux qui
ont la volonté de le supporter en AMAP sans rec@uk magasins classiques pour « rompre
ce jelne » font preuve d’'un engagement tres fortagaur du systeme de la qualité qu'il
concrétise : il est clair que cela n’a rien a \aiec I'adhésion d’un court moment a un slogan
aguicheur...

Encore une fois, sans vouloir nier ni méme minimise rien I'importance des nouveautés
apportées par les AMAP, il faut replacer 'affirnoat de ce choix pour la « fraicheur » dans
le contexte du moment qui semble bien favorablete dnflexion. De toute évidence, les
acteurs des autres systémes de la qualité « desduvet se préoccupent aussi tout a coup de
« la fraicheur » comme le laissent penser queliqudises significatifs. Par exemple, le 13
mars 2008, INTERFEL, expression de l'interprofessies fruits et Ilégumes, lance, sous la
dénomination de « FRAICH'ATTITUDE »« une campagne de promotion des fruits et

112.0n ne peut séparer le succés que rencontrentMesPAde « I'air du temps ». Par exemple, au cours de
toutes derniéres années, ont été largement diSuséportages télévisés, vidéos sur internet) afesmations
tendant a prouver que, dans la grande distributtonpeut ne pas hésiter a prolonger la durée dewel
consommable » non seulement des Iégumes mais aledes grace a la pratique «léa remballe», qui consiste

a « rafraichir » et a reconditionner des viandesbgiépassé la date-limite de consommation.
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légumes auprés des jeunedJn des buts est deréinscrire les fruits et Iégumes frais dans
leur saisonnalité (...), privilégier la vente de puitd de saison printaniers que sont la fraise,
la tomate, le concombre, I'asperge et le poireaimeur ¥*2 Ainsi, les grandes filieres
francaises de production de Iégumes mettent ent avln fraicheur » ; or, leur débouché
principal reste la grande distribution. Justemeelie-ci les accompagne dans cette démarche,
a moins gu’elle ne les y ait Iégérement précédéeviacité : depuis « quelques temps » (un
an ? deux ans ?), la publicité de certaines cestidibchat met en avant « la fraicheur », sans
qgue l'on sache si cela correspond a une modificata profondeur de leur systéme
d’approvisionnement et de vente.

Cette quasi concomitance de la mise en émergenedadigaicheur » et du respect du rythme

végétal saisonnier dans la zone de consommatiormeogomposantes importantes de la

qualité des produits, suggére une question : siditine pure coincidence ou de la marque,

de la part des circuits classiques, de la rapidééleur adaptation et de leur capacité a
récupérer les innovations des AMAP, du moins tameltes sont décomposables et, en

guelque sorte, « décomposables par morceaux $€P &t le cas, il faut admettre que la force

et le contenu de la notion de « fraicheur » dewtaiavec la banalisation de son emploi,

s’affadir — mais, au fait, quelle définition lesratiits classiques donnent-ils de «la

fraicheur » ? - et se dévaloriser. Quel que seihpressement des consommateurs a I'exiger
ou a lI'apprécier, la rente de situation des AMARet PVC par rapport aux autres circuits de
commercialisation, quant aux valeurs gu’ils portesrt subirait sans doute le contrecoup

négatif.

Qu’en est-il des « produits frais » et « de saisondans les PVC ?

Le nombre de témoignages dont nous disposons Estrggtreint que pour les AMAP et les
produits frais y tiennent une place moins impogaque dans celles-ci, puisqu’ils sont
juxtaposés a des produits fermiers transforméypke drtisanal. Cependant, nos observations
vont dans le méme sens : les clients les fréqueptan trouver ces produits et la présence de
ceux-ci peut constituer la raison de la réguladiée cette fréequentation ; au contraire, les
produits fermiers transformés peuvent n’y suscitgrune fréquentation épisodique.
L’impression qui prévaut est qu'un magasin de typ€C ne peut pas fonctionner
convenablement sans un rayon de produits fraisjesdunstallé a I'entrée (PVC J) ou au
centre du magasin (PVC 1). On peut comprendre &nisiit que les magasins regroupes sous
I'enseigne « GAMM Vert », d’abord dédiés aux praduile bricolage et de ménage, se
lancent successivement dans la constitution densagle produits fermiers transformeés, puis
de produits frais. On peut encore en lire la ceapeeuve dans le fait qu'un PVC sans rayon
de produits frais approvisionné de facon suivie woin chiffre d’affaires décliner et ne le
maintient qu’en se lancant dans la vente par gooretance (PVC G) ou bien dans le fait que,
a l'inverse, faute de trouver dans sa relative jpni® géographique les légumes « bio » qu'il
estime indispensables a la constitution de sor,offn autre magasin (PVC F) n’hésite pas a
aller les chercher loin ou trés loin de ses basgionales.

Si lors de la distribution hebdomadaire des léguawesadhérents des AMAP, la présentation
ne recourt a aucun artifice ou adjuvant autre que @ui ont une utilité pratique (caisses de
légumes triés par variété, tableau d’affichageadedmposition du panier du jour, balance),
dans les PVC, est sensible un effort de présentalés produits frais qui, comme dans une
supérette, doit tenir compte de la superficie didge (exigiie dans le PVC | ; plus spacieuse
dans le PVC J). Plus ou moins précise ou lacuseimn les cas, I'indication de la provenance

113 e « consommateur de base » ne manquera pas deguemque, a la différence de la fraise et depéage,
la tomate et le concombre sont, a la latitude liexBigone, plus estivaux que printaniers...
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des produits frais y tient lieu d’application duingipe de tracabilité, qui demeure bien
évidemment étranger aux AMAP, lesquelles sont aigsce point en rupture compléte avec
la mise en scéne de «la qualité », dans les lamua distribution classique de produits
alimentaires.

b. « 'AMAP, c’est la variété dans le panier » (Aptline, AMAP F)

Cette composante importante de la qualité n’estr @auant pas mise en avant par de
nombreux AMAPiens. Certains ne la retrouvent passdie panier, cette « variété », et
regrettent méme que le panier hivernal affecteolassommation d’'une certaine monotonie,
que le potiron y tienne trop fréquemment une trigande place (Adeline, AMAP C) ou bien
encore que les légumes de base des soupes (porenese] carottes) n'y figurent pas en
plus grande quantité (Alice, AMAP D). Bref, la \&@ ne s’articule pas toujours tres bien
avec le choix de dépendre totalement du rythmesdes®ns... et des aléas météorologiques
(« avec la pluie et le froid sur ses terres argiles, Paul a raté ses semis de carottes : c’est
pas évident de faire comprendre aux gens gu'’ils @eront guére cette annéex; AMAP

E). Tout jardinier sait qu’il navigue toujours emtla surproduction(« cet été, certaines
semaines, nous avons croulé sous les tomatdathan, AMAP B) et la sous-production par
rapport a ses besoins... Conscients de cet écuaildigsaisonnalité et au postulat des produits
frais, des producteurs proposent de cultiver dgsntes rares ou oubliés pour les faire re-
découvrir aux adhérents, de leur fournir une laggeanme de plantes condimentaires,
d’approvisionner leur panier d’été avec les nombesuvariétés de tomates gu'’ils peuvent
cultiver sans trop de difficultés.

Ceci s’insére dans un contexte général ou I'infdiomaet la publicité a contenu diététique (cf
la fameuse « regle » qui, d’'ailleurs, varie selmdources... descing »ou « dix légumes et
fruits par jour »..) mettent aujourd’hui I'accent sur I'importance go’ doit accorder a la
variété et a I'équilibre dans le régime alimentaienme composantes essentielles de la
qualité de lalimentation dans son ensemble. Rdestlent, on observe les nombreuses
initiatives destinées a conserver, reproduire uskr les variétés végétales et animales
anciennes menacées par la réduction du nombrellds gei sont reconnues ou toléréés
Les consommateurs des AMAP ne peuvent étre qu'igmé® par ces tendances qui les
incitent a développer leur curiosité mais ellesleng sont pas spécifiques et, d’aprés nos
entretiens, on ne peut affirmer qu’ils jouent uke ndoteur dans leur développement présent.
La notion de « variété » ne prend pas la mémefagtion pour les PVC dans lesquels nous
n‘avons pas entendu s’exprimer I'envie de constitdes « conservatoires végétaux ou
animaux ». Comme dans les formes classiques du eotenalimentaire, on y parle de
« gamme de produits » et de « nombre de référenoffertes a la vente. On note d’ailleurs
gue ce nombre est trés inégal selon les PVC addré de quelques centaines seulement dans
le PVC A a plus d’'un millier dans le PVC J. Il reistit & vérifier si, comme on pourrait le
postuler, le chiffre d’affaires se révele propantiel au nombre de références. Quoi qu'’il en
Soit, cette « variété-la » n’est pas, a la difféeede celle promue dans les AMAP, constitutive
de leur systéme de qualité : elle n’est qu’un arguincommercial.

114 par exemple, I'association KOKOPELLI ceuvre en eessdans le domaine des semences potagéres malgré
les procés et condamnations que les grandes sbaét@encieres ont déclenchés a son encontre ;lelans
domaine arboricole, de nombreux vergers-consemneggauvegardent et reproduisent des espéeces regien
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C. « Le bio »

« Les deux criteregqui nous ont décidé a adhérer a une ANIAPest la fraicheur et le bio »
(Apolline, AMAP F). Voila qui montre l'importanceohdamentale de cette derniere
thématique dans la construction de la qualité tplfelle est concue dans les AMAP et, dans
une moindre mesure, dans les PVC. Plus encoreajtraitheur, elle oppose radicalement
celle-ci a tous les autres systemes de la quait@-aimentaire, y compris a celui des signes
officiels de qualité qui, hors du label « AB » @iaulture biologique) et de certaines
inflexions récentes et souvent conjoncturellessJes discours encore bien abstraits sur
« I'agriculture durable », ne se préoccupe pasripgicement de cet aspect. Au rang de ces
déclarations, on peut classer, par exemple, laeleftie le Président de la F.N.S.E.A. a
adressée aux députés le 20 mars 2008, juste aviatrgabordent la discussion de la loi sur
les O.G.M. Il y déclare tout de go :Agriculture saine, respect de I'environnement,
préservation des ressources naturelles, les agaous partagent les mémes objectifs que les
écologistes» ; c’est la un langage que pourraient sans deyendre les AMAPiens s'’ils ne
se méfiaient pas de la dévalorisation rapide dg ges mots qui peut résulter de leur emploi
abusif. Si « le frais » pouvait rapprocher les AMA&s marchés, « le bio » les en distingue
car c’est « le contact direct avec le productequiy sur ceux-ci, est privilégié au détriment du
contenu « bio » des produits. Pour ce qui est demrehés bio » et, d'une facon plus
générale, des produits ayant le label « AB », n@usons plus loin ce qui oppose les AMAP
adhérentes de la fédération « Alliance Midi-Pyrénée a ce segment de la production
alimentaire : nous effectuons cette séparation paem distinguer ce qui est principal («le
bio ») de ce qui est second (la question du lal?dB ).

Le point de départ de la position des AMAP est &mgt clair. Les responsables du
mouvement se prononcertcontre l'agriculture productiviste, intensive, poante et
déshumanisée »« contre les produits chimiques et l'agriculture tensive qui ravagent
I'environnement et touchent la santé de 'lhommeG6té positif, I'objectif des AMAP est de
« se nourrir de maniere saine grace a< une agriculture paysanne de qualité, sans O.G.M.,
ni engrais chimiques ou pesticides(gui va assurery le respect de I'environnement et de la

biodiversité»'*>.

Nous retrouvons ces thémes chez les adhérentsMA® A« notre premiére motivation, c'est
une agriculture sans produits chimiques (..) ; Vieonnement a été prioritaire par rapport a

la santé : on n'est pas des bobos qui veulent ntasg@ avant tout xAurélie, AMAP F).
Cependant, I'accent est souvent mis sur le cameteain »des produits, ok plus sain »que
ceux de la grande distribution : c’est I'adjecéfplus récurrent dans les propos entendus sur
ce theme. Cet argument est parfois exposé danpempective dynamiquex les produits
sains »sont utiles pour sa propre santé future, maisi a@ms les enfants a qui on veut
donner ce qu'il y a de mieux(Apolline, AMAP F)

Pour exprimer de facon synthétique I'ensemble dexsfdits qu'ils attendent des produits de
'AMAP, les AMAPiens emploient frequemment le termdio » et le plus souvent sans y
apporter de nuances, alors que les propos rappuftiEsssus I'escamotent et que les textes
d’Alliance Midi-Pyrénées ne I'évoquent que pourmahee leurs distances aved’agriculture

15 Ces propos sont de Daniel Vuillon, fondateur deremiére AMAP en France, & Aubagne.

18| es marchés aussi sont mis en valeur du pointdede la santé. C’est ce que fait Claude Diazjtimutniste,
dans son ouvrage : « Votre santé dans les mareh&sidi-Pyrénées », éditions Daniel Briant — Réghditli-
Pyrénées. Le sous-titre de I'ouvrage est significatles clés d’'une santé qui passe par nostssige trouvent
sur nos marchés ».
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biologique labellisée »ll n'est pas impossible que cette ambiguité soig longue, source de
confusion pour les adhérents des AMAP, quant &ddité et au contenu de ce qualificatif
« bio ».

Apparemment, il n’en va pas de méme dans les PMQlistinction entre « produits bio »
(labellisés « A.B. »), « produits du commerce é&plé » et les autres produits y est plus
clairement explicitée. Toutefois, dans ces poims/ente, on note une certaine retenue dans
I'affichage du theme « santé-environnement » etdl@nté de ne pas le séparer des autres
thémes. A Millau, le PVC « Au Marché paysan » ameon< En achetant dans ce magasin,
vous participez au maintien et au développemennal’agriculture paysanne locale,
respectueuse de I'environnement et a I'échelle hoenatandis que «la charte » de « La
Ferme des Pibouls » fait valoik:Nous sommes prudents dans les méthodes de catture
attentifs au bien-étre des animaux. Nous voulospaeter la nature pour respecter votre
santé »

La qualité ne se limite pas aux caractéristigues gous venons de mettre en évidence :
« L’AMAP doit étre capable (...) d’éviter la tendanceonsumériste de certains qui ne
voient que I'intérét d’avoir des légumes frais atfdient tout le cété rencontres et échanges
avec les producteurs déclare Jean-Claude, de I'ancienne AMAP de Mtitetlors que les
autres systemes de la qualité s’arrétent, pousdigtel, a celle des produits, les AMAP
prétendent associer d’autres dimensions dans paiso€Comme le laisse deviner cette phrase
emblématique, une telle démarche est marquée pandatarisme et c’est elle qui constitue
les AMAP enun véritable systeme complexe et original de la glige agro-alimentaire. Ce
sont ces dimensions qu'il faut évoquer maintenasiles ont déja été consignées ci-dessus
mais il faut montrer comment elles s’integrent diensysteme et « font qualité ».

3.2.2. Ré-enchanter le consommateur

Tel qu'il est présenté par « Alliance Midi-Pyrénéesle projet des AMAP est clair et
ambitieux : « Commencer a modifier tout de suite ce qu'on pemdifier, ici: nos
consommations alimentaires pil faut que « les clients deviennent des consomm’acteurs ;
(...) mais ne devient pas consomm’acteur qui veutest une question d’éducation et de
responsabilisation, clé de volte des AMAB%

Tout se tient il ne peut pas y avoir de produits de qualité sandes consommateurs de
qualité et ce n’est que par une démarche tres voltariste que I'on peut construire cette
relation particuliére, constitutive de la cohérenceglobale du projet amapien Partant
d’'une représentation tres négative des conduitpsaiijues des « consommateurs courants »
-sans d’ailleurs chercher davantage a en analgsetibnalité et la rigidité liees au contexte
économiqgue et social-, les AMAP se proposent alteffectuer une vraie révolution dans les
comportements. La réside peut-étre l'aspect le phuginal de ce mouvement de
consommateurs. Méme s’ils composent volontaireraeet les producteurs pour la définition
de la qualité, ce sont les consommateurs qui ontidtive : rien de tel dans les PVC ou, de
facon trés classique, comme sur les marchés phesidas producteurs proposent et les
consommateurs disposent, sans pouvoir faire plagiggxprimer satisfaction ou critiques.

7 Friture, n° 6, mai 2006, p. 18-26.
18 Eriture, n° 6, mai 2006, p. 18-26.
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Les AMAP fonctionnent commene école de formation des consommateursais cette
formation ne passe pas par la délivrance de «dichesine » sur le modéle de celles qui sont
régulierement publiées dans la presse hebdomadaisey celui des recettes consignées par
les industriels sur les paquets de produits. Celéssconsommateurs/consommatrices des
AMAP nous signalent presque tous en effet qu’ilegels’échangent des recettes, soit
directement de l'un a l'autre a l'occasion des riistions et des réunions, soit par
I'intermédiaire du site internet que certaines AMAR construit grace au travail bénévole
d'un des membres. Mais il s’agit ici d’échangesamisa élargir I'éventail des pratiques
culinaires de chacun dans le cadre du groupe amapest-a-dired’'une formation mutuelle
que, dans cette Région Midi-Pyrénées, on avait dégaexpérimentée sur un autre registre,
dans le cadre des S.E.L. (Systemes d’échangesxi@mservices et de savoirs). Il s’agit
d’une co-construction de la qualité qui ne s’arrétegas a la réception du panier le jour de

la livraison : elle continue de s’élaborer dans lesuisines : c’est une qualité résultant
d'une pratique active, individuelle ou semi-colledve plus que d'une adhésion

« suiviste » aux principes et discours développésarles animateurs des AMAP.

Ce serait sans doute une interprétation naive querdire que ces nouvelles pratiques
attestées par les Amapiens sont le résultat d'angdgment spontané de consommateurs
touchés par la Raison (ou la Grace, comme on vougreonsomm’actrice. En fait, la
modification des pratiques est inscrite dans leaatéristiques des produits lorsqu’ils arrivent
dans «le panier » : frais, donc a cuisiner rapeglgmen nature et en quantités en partie
imprévisibles, a périodicité fixe, donc forcémegide. En AMAP, par exemple, on ne choisit
pas la quantité de produits qu’on acquiert. Enqiypi, « le panier », I'unité de mesure de
base qui est devenu le symbole presque abstraitANESP, correspond aux besoins en
léegumes d’'une famille de quatre personnes, deultesdieunes et deux enfants. Cette vision
harmonieuse et équilibrée de la composition desages n’est pas étrangére a ce nouveau
systeme de la qualité mais elle ne correspond gragrhent a la réalité « familiale » la plus
courante et, de fait, les personnes seules, lsppaes agées, les personnes seules et agées, ne
trouvent pas facilement leur place en AMAP : I'agibé est possible pour « un demi-panier »
mais cette possibilité ne regle pas forcément uprébdleéme...

Le temps des AMAPiens est en partie rythmé padistsibutions, hebdomadaires pour les
légumes, pluri-hebdomadaires pour les autres piduiAMAPien est d'une certaine
facon attaché au temps de 'TAMAP, comme nous verragu'il est attaché a I'espace de
proximité de 'AMAP. En cela, les AMAP constituentun systeme de distribution des
produits agro-alimentaires fort différent des PVC, comme des différents systemes de
« paniers » commandés et distribués au coup par cpull y a les paniers des AMAP et les
autres paniers : ce que nous écrivons ici ne sgplpas a ces derniers et 'ambiguité peut
étre source de confusion.

On mesure ainsi la force et la cohérence du systerde la qualité qui est expérimenté

dans les AMAP : 'engagement des consommateurs eptesque a leur insu, dicté par le

choix du frais, choix qui, au départ, a pu n'étre grcu que comme une option isolée et
sans grandes conséquencedn se prend au jeu et puis, ... on est pris au jeu.

Ce sont ces « contraintes » librement acceptéeséegmchantent les consommateurs en les
obligeant, ou en leur permettaie se réapproprier les produits par les préparatios qu’ils

en font, de se ré-enraciner dans une réalité mat@iie qui avait pu étre oubliée ou négligée.
Le retour d’anciens légumes est une occasion sousmgunsée de pratiquer des recettes
inusitées, et, par la, de faire quelques détoursdpa éléments d’'un patrimoine culinaire
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connu des générations précéden@@dture du frais, la culture des AMAP est forcément
surtout une culture du présent dans laquelle le remurs a des éléments patrimoniaux
reste marginal Toutefois, 'abondance de certaines distributiesvales dont il faut bien
« faire quelque chose #g retour de quelquesvieux légumes duisent de la curiosité pour
de « vieilles recettes de la grand-mére, a moins que ce ne soit cellda deand-mere d’'un
autre adhérent, c'est-a-dire, en fin de comptdadgand-meére de 'AMAP. Certes, tout n'est
pas forcément rose dans la soumission volontaire faais saisonnier » : la transmission de
savoirs peut passer par le retour trop fréquemtadion orange hivernal... a moins que celui-
ci ne contribue a décourager telle adhérente despmae I'expérience de «la vie en
AMAP » (Adeline AMAP C).

Comme les autres éléments de la construction dgdéité dans le cadre des AMAP, cette
pratique est inévitablementplus prenante »que I'achat de produits surgelés et la cuisine au
four & micro-ondesil faut y passer du temps pas toujours au moment que I'on a choisi de
consacrer a la préparation des mets. Celle-ci peaurer des satisfactions : passer du temps
a préparer le manger, ce n'est pas rien pour desle€® jeunes souvent trés occupés mais ils
peuvent redécouvrir que la nourriture, c’est urende affaire et que le temps passé en vaut
la peine ». Quelqu’'un qui n'est pas de la génération des graarks ajoute méme :

« cuisiner, c’est une occupation a plein temp<une certaine facon, ce rapport a
I'alimentation implique une sortd’éloge de la lenteurqui n’est pas sans parenté avec les
principes du mouvement « Slow Food ».

Quand les legumes arrivent, il faut donc les ceisiau plus tard dans les jours qui suivent
leur réception. Comme pour ceux récoltés dansridinacette nécessité se complique de
l'irrégularité saisonniere de la production. Pappart aux besoins de sa famille, Nathan
(AMAP B) souligne le va-et-vient constant du parderlAMAP «entre la sous-production
et la surproduction »« Notre producteur a raté ses pommes de t&traais, dans le courant
de I'été dernier, il est arrivé avec des caissestataates telles qu'il a fallu faire plein de
conserves »L’ensemble des pratiques de consommation des A&hSpconstitue donane
qualité active, participante... mais nos entretiens ne nous permettent pas miedfique les
changements qu’elle induit vont jusqu’a boulevetssrroles au sein de l'unité domestique.
Si I'on en croit nos entretiens, il semble bien GAMAP |égumes reste le plus souvent « une
affaire de femmes ».

Tout autant que le fait de connaitre de pres lelysteur, la fraicheur visible de ses produits
conduit imparablement, et sans qu'il soit besoirralsonner cette attitude,raspecter les
produits qu'’il fournit alors que, nonobstant leur prix d'et, il n’en va pas forcément
toujours de méme avec les produits issus des tsrclaissiques comme la grande distribution,
produits qualifiés d« anonymes »_e client de la grande distribution a peu ou pasgimilé

les criteres de la qualité que la grande distrdvutnet en avant pour les fruits et les légumes :
I'apparence, la présentation ; lorsque celles-défent, on sait que le client a tendance a jeter
les produits flétri&% A linverse, les consommateurs en AMAP disentilgusont moins
sensibles a ces deux caractéristiques et déclaijetdr trés peu de chosesPruits de savoir-
faire transmis... par internet et de l'imaginations d@MAPiens, « les recettes »dont ils
parlent tous — « la recette » est un mot-clé dgdge amapien — permettent, entre autres

119 | 'insuffisance de I'approvisionnement en pommesdatre a été évoqué a d’autres reprises (par deepar
Alice, AMAP E) : sols de boulbénes inaptes a lan@eaéussite de cette culture ou habitudes de comsdion
particulierement friandes de ce légume ?

120 | es éboueurs comme ceux qui y cherchent leungitae disent impressionnés par ce que contiefent
poubelles.
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effets, de tirer parti de restes de produits autrgnpromis au statut de « déchets ». Quant a
ceux-ci, externalités négatives, ils sont ainsuiden volume et, parmi les savoir-faire que

les AMAPiIens sont fiers de pratiquer, le moindrest’pas leur compostage au fond du jardin,
lorsqu’ils peuvent se livrer & cette pratique.

Par opposition a la qualité gaspilleuse induite pata grande distribution, on pourrait
qualifier la qualité de la consommation en AMAP dequalité économe, de qualité-pain
perdu. Dans la relation commerciale aujourd’hui domieartoffre aguicheuse a, via la
publicité, le marketing, les images..., pris le pauf¥ace a une demande dirigée et en partie
déconnectée de ses besoins. Dans les AMAP, orunaitsdire que la demande recouvre son
autonomie et qu’elle corresponde précisément aagibg puisque les AMAPiens parlent des
insuffisances comme des excés de I'offre du fraisamnier. Pourtant, il est indéniable dae
demande y est, tout comme les produits, revalorisé8i I'on se risquait a utiliser les termes
que Bernard STIEGLER affectionne, on oserait écque, face aux pulsions et aux
addictions engendrées par les appareils commerciawdominants, le désir renait...On
notera que cette nouvelle insistance sur la nééedsiredonner du sens et du plaisir a
'acte de manger des mets simples constitués a partde produits ordinaires est
contemporaine de l'augmentation spectaculaire dix jpie nombre de ces produits
alimentaires : pure coincidence ou résultat deidacopportuniste de « la main invisible du
capital »...?

C'est a partir de déclarations d’AMAPiens que n@®quons « le ré-enchantement des
consommateurs ». Il faut nous méfier de conclusieose d’'impressions tirées d’'un nombre
restreint d’entretiens ainsi que du fait que, conlen@mouvement des AMAP n’est encore, en
France, que dans sa prime jeunesse et que Sonreagmas encore atteint son acmeé, nous
manquons de recul pour apprécier pleinement seficatipns. Il n'est donc pas possible
d’'imaginer son avenir. Peut-étre que, dans quelaneges, celui-ci ne nous apparaitra pas
plus prometteur que ne I'est aujourd’hui celui 8eB.L. (« systémes d’échanges locaux ») ou
de Slow Foolf*, deux mouvements nés hors de France et qui pefgetes points communs
avec celui des AMAP.

Les déclarations des AMAPiens relatives a leurs ptmues de consommation se
matérialisent-elles dans I'amorce d’une mutation decelles-ci ? Déja signalées, trois
tendances nous paraissent avérées.

Le désir de faire soi-méme ne touche pas que la sine et le compostage des décheties
AMAPIiens qui disposent d’'un terrain cultivable sagnt a produire quelques Iégumes, en
demandant d’ailleurs souvent les conseils de «lqaoducteur : des herbes aromatiques, des
tomates ... mais pas des pommes de terre qui exigentrop grande superficie ! Il se trouve
que les légumes les plus faciles a cultiver sossiateux que les producteurs fournissent en
plus grande abondance : le jardinage peut apponteromplément mais il revét en général
une fonction plutét pédagogique que productiveppétrant découvrant qu'il ne suffit pas de
semer ou de planter, gqu'’il est bien difficile d’ebir des résultats probants en respectant des
« pratiques bio » et que le producteur professionégssit toujours mieux que I'amateur
volontariste. En fait, de nombreux AMAPIens cultergt déja un jardin avant d’adhérer a une
AMAP mais cette adhésion a pu les conduire a faireluer leur pratigue du jardinage.
Nathan (AMAP B) est de ceux-la : sur le terrain fuixte sa villa toulousaine, soucieux de
« ne pas consommer des légumes polluése fait plus pousser que des fleurs.

121 | e premier SEL a été créé en 1994 & Montbel, iégA, mais, aprés une croissance rapide en milied il
a décliné sans toutefois disparaitre, notammeisbdeberceau ariégeois. Quant a Slow Food, mouvengeen
Italie ou il connait un succes impressionnanteigagne que trés lentement des adeptes en France.
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En amont, sans renoncer a fréquenter les étabksgsrde la grande distribution, notamment
pour y acheter des produits non alimentaires olpesoin, des léegumes « hors saison », c’est
surtout ceux-ci qui font les frais de la modificatides pratiques d’'achat, cependant qu’a
I'exemple d’Alice (AMAP E), on continue d’aller demps en temps au marché de plein vent
parce que« avec les enfants, c’est agréablelelle Apolline (AMAP F) déja citée, certains
vont plus loin et, comme s’ils s’étaient déshalsiugesintoxiqués de la tentation des offres
aguicheuses, ne voient plus ce qu’ils pourraidet &ire dans les super et les hypermarchés.
Aspect du systeme de la qualité en AMAP, cette fteddeoon ne ruinera pas la grande
distribution tant elle est menue mais elle peutisersla réflexion et la prise de distance vis-a-
vis des voies empruntées par le grand commercestiddtion.

On le saitles AMAP sont en pleine croissance aussi bien swe plan externe(des listes
d’attente d’AMAPiens potentiels révelent que, fadeeproducteurs, 'essaimage des AMAP
existantes ne s’effectue pas au rythme souhaité)sur le plan interne Sauf exceptions, les
AMAP naissent pour I'approvisionnement en légumabatd, puis, plus exceptionnellement,
en viandes, en fruits (en particulier les pommes).trouve la l'illustration de la motivation
prioritaire des AMAPiens pour « le frais » : onrktrouve dans tous les circuits de vente
directd?®® ou semi-directe (magasins GAMM Vert) pour lesquels produits frais parmi
lesquels, en premier, les légumes, constituentdfitournables produits d’app&€bn note
qu’'apres s’étre constituées pour I'approvisionnemenen frais vegétal (les légumes),
maintenant qu’elles sont consolidées, de nombreus@sMAP créent des « sections »
viandes diverses, volailles (AMAP F, AMAP A), viand ovine (AMAP A), pommes
(AMAP B), produits laitiers (AMAP F), viande bovine. « A TAMAP d’Auch, les adhérents
envisagent également d'élargir I'offre des produits fromage, au miel et & la viand&%
Cette diversification interne du champ d’activitésdAMAP prépare-t-elle la création de
nouvelles AMAP, via I'autonomisation de ces sedtipar rapport a leur AMAP-mere ? Il est
trop tot pour l'affirmer, d’autant plus que (voitus haut, partie 1.1.3), on sait que neuf
AMAP de Midi-Pyrénées se sont créées d’emblée aules produits carnés, cing autres
comme « AMAP fruits », sans oublier une « AMAP fiage ». Pour ces produits, le rythme
des distributions (une a deux fois par mois, voi@ns souvent) étant moins contraignant que
pour les légumes, on peut parier que ce mouvenagsant va se renforcer. Il semble bien
que différents modeles d'organisation puissent isbex: d'un coté, des AMAP

« spécialisées » dans un type de produits (ergtegsle majorité les Ilégumes), de l'autre, des
« grosses AMAP polyvalentes ». En Midi-Pyrénées,ptécepte diffusé par « Alliance »
(« une AMAP = un producteur ») conserve a ce jaurcapacité structurante et c'est la
premiére forme qui prévaut. A titre de comparaidimtanciante, évoquons le cas de quelques
AMAP beéarnaises : celle d’Oloron distribue a ceamilles légumes, viande, volailles,
fromage de chevre, fromage de brebis, pain ; ckdldurancon (« Juramapon ») compte 146
familles auxquelles sont distribués un grand nonder@roduits : il est vrai que, a la suite de
problémes de gestion, elle est en cours d’essafffage

122 Qutre « la relation directe avec les producteues « la recherche de produits locaux identifiéane étude
récente conduite auprés de 167 consommateurs (etdeattentes) du Pays Midi-Quercy conclut ainsles
fruits et Iégume sont plébiscités, puis la volaikeporc, le beoeuf et le veau, les ceufs ». Siredlacourage pas la
création d’AMAP mais d’'un « systéme plus souplepdaiers », cette étude confirme totalement ce ques n
avons pu observer ainsi que la profondeur du moewensocial en cours d’émergende Projet de
développement de circuits courts biologiques ensRdidi Quercy ; rapport de la phase 1, état desntieet
stratégies de développementRégion Midi-Pyrénées, Bio Tarn-et-Garonne, Paydi Npuercy, programme
leader +, janvier 2008, 72 p.).

123 5d-Ouestx Direct du champ au frigo 31 mars 2008.

124 Renseignements aimablement communiqués par Xaueuld de Sartre.
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D’autre part, nous avons déja signiEéendance a I'essaimage intem par la constitution,
en marge de 'AMAP, que ce soit a I'occasion desriiutions ou hors de celles-ci grace a un
réseau constitué avec internet, de petits groupentachat de produits tres divers (farine,
pain, pates, jus de fruits, fromage de chévre) gtmique presque toujours sous label « bio »
(exemples : AMAP C, AMAP E). Les volumes de produitaités sont des plus modestes, le
recensement de ces initiatives est difficile esaaide leur foisonnement en boule de neige.
Si cette tendance — pas forcément du godt deateutis des AMAP qui préferent que lors des
distributions ne s’exprime que la simplicité etxtausivité du rapport « une AMAP = un
producteur » - continue de se développer, elleorerétiser la réflexion prémonitoire d’'un
AMAPien trés engagé dans l'animation de I'AMAP Hlevant une distribution bien
achalandée du c6té de ses annexe®n nous accuse de concurrencer les marchés que no
avons quittés mais, en fin de compte, nous sommeam de recréer des nouveaux
marchés » Ainsi, les AMAP tendent a occuper une place des o plus grande dans le
spectre des besoins alimentaires, en y répandann@&mes principes qualitatifs que ceux
gu’elles ont défini pour la consommation des légsime

Du c6té des PVC aussi, pour accroitre la clientitle seulement consolider le chiffre

d’affaires, on observe la volonté de sortir dedarfule initiale pour laquelle a été créeé le
magasin : ainsi, les PVC G, H et | servent dessaqmafectionnés avec les produits de ce
magasin, les PVC A et G fondent de plus en pluspiis sur la vente de leurs produits par
correspondance.

L’engagement des AMAPiens pour le ré-enchantement lal consommation et des
consommateurs est certes d’'une intensité inégatn ete saurait I'idéaliser, sachant, par
exemple, qu’'une partie des adhérents restent opsmlifle « consuméristes » par les
responsables eux-mémes. C’est toutefois a traesrplus enthousiastes d’entre eux qu’on
peut prendre la mesure de la force de ce qui ¢oestn véritable mouvement social, un
signe de vitalité sociale Ce mouvement compte moins par ses implicatiomsi@uiques
mineures que comme signe qu’ «il se passe quelthase dans la consommation
alimentaire». On n’aurait garde d’oublier que, anr®, nombre de consommateurs « pré-
AMAPiens » découvrent ou suivent ce phénoméne awecgrand intérét bien qu’ils
considérent ne pouvoir S’y engager eux-mémes esomaide diverses contraintes
matérielle$?>.

Toujours dans le souci de situer nos observatiadspyrénéennes dans le contexte national,
rappelons que d’autres régions — pas seulemerst foyers historiques » des AMAP et des
PVC que sont les régions Provence-Alpes-Cote d’AeuiRhbne-Alpes — sont témoins
d’enthousiasmes de méme intensité. Citons, par pheemle blog d'une fille de Rouen rive
gauche, 42 ans, qui, apres des années de consocomnuitipizzas, pringles, glaces et autres
tentations, a décidé d’étre une mangeuse de légetase consomm’actrice (...). Que faire
avec tous ces oignons ? Tarte a I'oignon et a tadte ! Que faire avec le céleri ? Gratin de
céleri rave, purée de céleri! Que faire avec lewhouge ? (...). Est-ce que ce n’est pas
formidable de découvrir son panier chague semains’'extasiant devant chaque légume que
je ne connaissais pas avant ? Je suis le Christ@ilemb de 'AMAP : (...) je découvre les
épinards frais ! %,

Rien ne garantit qu’a cet enthousiasme ne succéderain autre désenchantement mais, en
attendant, qu’il soit « durable » ou feu de pailleye peut étre rendu tout a fait intelligible

125 |intérét manifesté par les chercheurs enversAl\P peut étre considéré comme « suspect » neais |
« gourmandise » n'est-elle pas aussi I'expressionedenvie inassouvie ?...
126 Source ; http://amapienne.blogspot.co@ette référence nous a été communiquée par Frayssignes.
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sans la prise en compte d’'une variable non éconmitgnorme énergie mobilisée pour
construire une autre qualité et agir a contre-courat des pesantes facilités du systeme
dominant dans la distribution des produits alimentares. Rien ne permet d'ailleurs de
considérer ce genre de propos comme définitiverséparé du champ politique, celui-ci
ayant tendance a s'élartit.

Une derniére caractéristique de la qualité tellelspuest vue par les consommateurs nous a
interpellés. Elle ne s’exprime ni par les imagekegtmétaphores fabriquées par la publicité et
le marketing, ni dans des corpus descriptifs corgdeet nuancés tels que ceux qui sont
construits lorsque sont mis en place des signéseadff de qualité. Etablis pour des produits
« haut de gamme », ceux-ci ne se sont jamais vrainaéfranchis de leur origine
aristocratiqgue ou bourgeoise : elle transparaioencpar exemple, dans le langage de la
dégustation des vins. Ce vocabulaire n’en est waitque par «les amateurs », «les
connaisseurs » : il exclut la majorité des consotaora qui s’en défendent en le jugeant
« pédant », « prétentieux », voire « ridicule »est'le visage de la qualité du dimanche.

Dans les AMAP et chez les clients des PVC, lesadiscsur la qualité des « légumes de tous
les jours » peuvent paraitre « naifs » ou « in@asits » tant ils sont minimalistes dans leur
argumentation. En réponse a nos questions surquddité », nous n'avons pas entendu
d’exposé complexe. Tout se passe comme si le «ooun&cteur » affirmait « La qualité ?
Inutile d’en faire un roman en paroles : c’est nopii la décide, qui I'apprécie, et, au besoin,
qui la fabrique » Mais, au fait, n’en va-t-il pas de méme aussisdéiessentiel de la
consommation alimentaire, produits sous signe ieffidde qualité inclus? Ainsi se
comprendrait peut-étre ce qui peut apparaitre paedd d’une part, il se dit couramment que
les AMAP sont des organisations de « bobos », rpaigrtant, les descriptifs de la qualité y
sont ceux du langage populaire le plus simple, insnqu’ils ne soient en fin de compte,
« ceux de tout le monde ». Quoi qu'il en soit,Hests de la qualité sont ici : « bon », « frais »,
« naturel », « propre », « local », « paysan »..tehoent, « le paysan », on y arrive.

Déja citée, Christine poursuit sur son blog Citadine que je suis, ignare aussi sur la
maniere dont poussent les léegumes, je découvre entnpoussent les endives a I'occasion
d’'une visite chez le producteur.» Aprés avoir ré-enchanté les produits, puis s’étre é-
enchantés eux-mémes dans leur rapport a la nourrite, la logique pousse les
consommateurs a ré-enchanter les producteurs.

3.2.3. Adhérer a une AMAP, c’est ré-enchanter le mducteur, « notre paysan » ; entrer
dans un PVC, c’est aussi ré-enchanter les productesu

Ce ré-enchantement participe de niveaux différeets plus ou moins intenses de
'engagement, tant chez les consommateurs que tdgezproducteurs. Toutefois, ces
démarches et expressions présentent un point comrous les acteurs les considerent
comme parties intégrantes de la qualité telle tpiett ou doit étre congcue en AMAP et dans
les PVC.

127"« Jai décidé de ne plus tellement aller aux manifsaintenant, lorsque je fais mon marché bioaje fin
acte politique »(Juliette Binoche, France Culture, émission « Tarrive », 8 avril 2008 ; elle a conclu
I'entretien en chantant quelques mesureg Qer'est-ce qu’on attend pour faire la féte)? »
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a. « On veut aider les agriculteurs »

Au niveau le plus général, comme il a été dit, A¥IAP veulent promouvoir« un
engagement citoyempour une agriculture locale et humaine. Il faut sauver l'agriculture
mais pas n’importe laquelle«il faut favoriserune agriculture alternative». Ce sont la des
expressions généreuses mais le contenu en resteisep. Pour TAMAP d’Auchg dans une
zone rurale, ou les consommateurs sont assez wabee producteurs, I'Amap n'a pas le
méme but que d'autres initiatives dans les zonesines : ici, le but est avant tout deaire
travailler » les agriculteurs locauxLe souci d'unenourriture saine n'est qu'un objectif
second car plus facilement & la portée des habitants ca®pagnes’$®. La hiérarchie des
motivations pour I'adhésion a une AMAP ne serdi-phs la méme a Auch qu’a Toulouse ?
Ou bien 'engagement en faveur des agriculteursemait-il pas plus abstrait en ville qu’a la
campagne tout en y étant aussi fort ? Rappelormpiegde son cété, un des fondateurs du
PVC C, de Millau, militant de la Confédération payse, assure a propos de«cmagasin
réellement paysan: x C’est trés important pour noute définir le statut du producteur plus
que celui du produit on n’est pas seulement la pour satisfaire deents et faire du
marketing mais poudéfendre un mode de productiagqui mene a la qualité.>AMAPienne,
Nathalie dit avoir envied’aider un paysan a maintenir son activitélonner son argent de
maniere plus cohérente et soutenir une activitécadg locale : c’est une expérience qui
remet en cause (sa) maniére de consommér. Nathalie fait ainsi explicitemerie lien
entre l'activité du paysan et sa pratique de consom’actrice : nous sommes bien au
coeur du systeme

« Agriculture », « agriculteurs », « producteukropaysan », « produit » : les mots employés
pour évoquer une méme realité sont tres differselien les interlocuteurs. Il en est de méme
pour les qualificatifs: «locale », «humaine »,alternative », « (nourriture) saine »,
« citoyen », ainsi que pour la définition des otifec « engagement », « faire travailler »,
« nourrir », « définir (un statut), « défendre fande de production)», « aider (un paysan) »,
« maintenir (une activité) », « remettre en cawssenfjaniére de consommer) ». La diversité
des mots n’exclut nullement la cohérence d’enserdbgediscours qui portent ces mots :
systeme de la qualité est un projet actif volontasite associant producteur-produit-
consommateur

Allant plus loin, une responsable du réseau AlkaMidi-Pyrénées précise encore I'objectif
des AMAP :« il faut s’occuper des agriculteurs qui sont enatn de crever »Parmi bien
d’autres témoignages, lui font écho, d’'une partyl PAMAP F + G), producteuf« aider les
agriculteurs », d’autre part, Anne (AMAP F), consommatri¢e le soutien, c’est une
motivation essentielle ; par exemple, nous avons ges fromages a une productrice qui
avait des problemeg»L’idée de « soutien », d’ « aide » a des paysass une situation
difficile apparait ainsi frequemment dans les nadions ou justifications des consommateurs
lorsqu’ils évoquent leur adhésion a une AMAP. Peoentains animateurs de PVC, il s’agit
d’'un choix militant en faveur de « paysans en diiiié », choix qui peut se prolonger dans
une action syndicale. Plus rarement, cet engagepeuit étre aussi partagé par quelques
consommateurs (par exemple, un des animateur&\NRAP E, intensément impliqué dans la
défense des habitants sinistrés par I'explosiofiuséne A.Z.F. de Toulouse) qui évoquent
leur participation a des «luttes » locales. Toussa sinceres, d’autres consommateurs
s'inscrivent dans un registre plus sentimentalrgléve davantage de la compassion envers
des paysans qui patissent d’'une condition resseotieme profondément injuste. Sans qu’on

128 5.1d-Ouestx Direct du champ au frigo 531 mars 2008.
129 Eriture, n° 6, mai 2006, p. 18-26.
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puisse aller jusqu’a les qualifier de « paternadist, ou de « misérabilistes », il est patent que
ces engagements sont plus intenses s'ils trouvesiagerocher a des individus ou a des
familles identifiées et connues que s'ils restarglque peu généraux et abstraits.

Dans les PVC, la forme collective autant que lardigson de chacun des producteurs engagés
dans I'expérience sur I'état de sa situation persthe par rapport a celle des autres membres
du collectif interdit de fait 'expression de formde compassion individualisées. Par contre,
la solidarité et la compassion des consommateuv&renun collectif indifférencié de
producteurs lointait€’ s'investissent donc « naturellement » et sanse®ties sur le rayon

« produits du commerce équitable » présent dansgpeetous les magasins de ce type.
S’agissant de produits censés avoir été élaborés dies conditions sociales et
environnementales « acceptables », il est commuthesleaffubler de I'étiquette « qualité
éthique » : les clients y sont trés sensibles pgidgs animateurs de ces magasins affirment
que « ces produits marchent bien ».

En affirmant leur solidarité avec les producteudgionaux en difficulté, certains
consommateurs les integrent de fait dans le cicditommerce éthique au méme titre que les
producteurs lointains ... alors que, malgré la deraadella Confédération paysanne, I'Etat a
toujours refusé d’appliquer le concept de « commémguitable » aux producteurs francais.
Quant a lui, encore proche des AMAP sur ce postmbuvement « Slow Food » affirme
clairement cette assimilation de I'ici a l'ailleur®ans son« Manifeste de la qualité : bon,
propre et juste »il est écrit :« la justice sociale doit étre recherchée a traVvarsréation de
conditions de vie respectueuses de I'homme, dedss$s, et qui amenent une juste
gratification »*.

b. Des petits paysans a protéger

Pour des raisons indépendantes de notre volontss, aons rencontré un nombre limité de
producteurs fournissant des AMAP. lIs correspondertd représentation que s’en font en
général les AMAPiens : ce sodés petits paysan®t ils se désignent eux-mémes volontiers
par ce terme. Le producteur normand qui fournitMAP de Rouen a laquelle appartient
Christine la blogueuse explique ce choix pour smmpmte : pour la partie de son exploitation
en «grandes cultures » et cultivee de fagon cdiorerelle, il se définit comme

« agriculteur » « c’est plus I'agriculture intensive »pour la partie consacrée aux légumes
cultivés « sur le mode biologique », il se dit paysan, paysan du 2%1° siécle, c’est plus
proche des consommateurs, c’est un attachement @etee »**>

Le profil des agriculteurs rencontrés est fort éiéht de celui des agriculteurs de leur
environnement dans lequel certains se sententsisslértout lorsqu’ils sont entourés de
céréaliculteurs. Il arrive que leur engagement ause ou plusieurs AMAP leur attire alors
guelque remarque peu amene ; ainsi, 'un d’entseraconte qu’apprenant son engagement
avec une AMAP, un voisin lui a ditg tu fais du social maintenant ? #.faudra que les
AMAP rencontrent bien des succes pour que, pareldesvertu de leur exemple, elles

130 | es magasins GAMM Vert de la région ont, eux, sheystématiquement le référencement individuel des
producteurs. Pour ceux de la région, adresse ebogtaphie « avantageuse » fabriquent de la pro&irait
destination des consommateurs sans que jamais aigna ne cherche a susciter la solidarité. Posir le
« produits du commerce équitable », une mise enesphotographique associe un producteur régionai a
producteur lointain (parmi combien d’autres ?)luiei est donc Iégitimé par celui-la.

31 Source : http://www.slowfood.fr/france/

132 Source : http://prodcast.blog.lemonde.fr/2008/@8&paysan-du-21eme-siecle/
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contribuent a remettre en cause les structurespriggues et les représentations agricoles
dominantes...

Leurs exploitations sont petitegelles comptent rarement plus de dix hectaregjésupetites
(moins de trois hectares) lorsqu’elles ne font duenaraichage et la superficie de leurs serres
ne doit pas faire illusion lorsqu’il s’agit de sesrfroides. Parmi eux, on compte des néo-
ruraux et, lorsqu’ils sont enfants d’agriculteutsarrive gu’ils ne sont « revenus a la terre »
gu’'apres un parcours professionnel extra-agricetecitadin. A leur installation, ils ont d{
digérer en méme temps une mutation professioneellme adaptation a un nouveau type de
débouché, pour lequel il n'ont pas bénéficié dpdat d’expériences antérieures. Pierre
(AMAP E) et Florence (AMAP F + G) se sont instaltés quelques parcelles conservées par
leurs grands-parents apres que leurs propres paa@nit quitté jeunes l'agriculture. Méme
ceux qui n'ont pas quitté I'agriculture (comme I®gucteur qui approvisionne 'AMAP B)
ont di se reconvertir totalement pour passer d’prneduction trés spécialisée a une
polyculture légumiere infiniment diversifiée et gdbit se renouveler sans cesse pour
satisfaire des consommateurs curieux...

On ne s’étonne pas qu'apres de tels parcours,ramomgre plusieurs cas d’agriculteurs « qui
ont connu plusieurs années de galére » : périodm@mage, « petits boulots », écoeurement
par la profession non agricole exercée auparawifficultés financieres... L'un d’eux
déclare « j'ai bien gagné ma vie mais, apres 18 ans d'@etiagricole, de prise de risques
pour répondre a la demande et & la concurrencdaigdans une impasse, étranglé par le
systéme productiviste ».

Il arrive que le statut du producteur d’'une AMARexe de la précarité et que, malgré l'aide
de 'AMAP, cette situation ne peut étre surmontéand que '’AMAP en soit fragilisée. Le
magazine « Friture », déja cité, évoque ainsi fdtan jeune de 26 ans qui, apres un B.T.S.
d’horticulture spécialisé en « bio » effectue uagst chez un producteur en AMAP. Afin de
l'aider a s’installer,« le réseau des AMAP, tout en l'aidant a équiper Bmement, lui a
trouvé un hectare de terre qu’un propriétaire lupeété de fagcon précaire pour 800 euros
I'an. 1l ne peut avoir les aides a linstallation fiinscription a la Chambre d’Agriculture
(superficie trop exigue). Il cherche entre 5 et i® dans le Volvestre pour y faire du
maraichage, un verger, des petits élevages et tuxpa< Il se considére en phase de pré-
installation et se donne trois ans pour trouvera¢erre et stabiliser sa situation Mais les

« pré-comm’acteurs » n’ont pas pu attendre trogs an

c. L’affect, vecteur de la circulation de la qualié en AMAP et en PVC

On sait que lorsqu’un produit bénéficie d’'une A.QiCla doit aux caractéristiques du terroir,
aux conditions de production, aux pratiques deglymteurs, etc., toutes choses qui se
transmettent au produit, ou sont censées le fpowar, en fin de compte, lui conférer les
attributs d’'un « produit d’origine et de qualitéPeu importe que le producteur soit bon ou
méchant, peu importe aussi que les consommateuls gncontrent I'aiment ou le détestent,
pourvu qu’il respecte le cahier des charges. Nudee d’affect dans tout ce processus de
qualification du produit qui se veut matériellememjectif. Sur les marchés de plein vent,
I'affect est bien la mais on n’y devine pas tougles qualités du producteur derriere I'accueil
et la jovialité du vendeur... ou du revendeur. Qualat grande distribution, la bonne gestion
de la productivité du travail y limite strictemeldffect a la formule « Bonne journée ! »
d’une caissiére professionnellement contraintesgliisse d’un sourire.
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Un producteur responsable d’Alliance Midi-Pyrénéagspelait recemment quele principe

de ce mouvement (des AMAP) était de mettre le \@sdyg fermier sur la nourriture»™>>,
Aussi vieille que les AMAP, cette phrase devenu&lématique exprime bien que la qualité
du produit est incompletement exprimée si elle dastraction des qualités du producteur qui
doivent circuler et enchanter le produit. Commesit dit, c’est« la dimension humaine de
I'échange »qui caractérise aussi bien les transactions effestulans les PVC que lors des
distributions de Iégumes aux AMAPiens. A ceux qoutgraient que l'affect y constitue le
meilleur véhicule de la qualité, nous rappelonsdevenir émerveillé d’Apolline (AMAP F) :
«la premiere rencontre, une bouffée d'oxygene, udrgrand moment, ou j'ai senti que
I'échange pouvait étre intéressant Mais... de quoi parlait-t-elle au juste en évoduam
véritable coup de foudre ? De sa premiere disiohytout simplement ! Comme en écho a
ces avances, Marc, paysan livreur d’'une autre AMAP¢épond : des AMAP m'offrent un
épanouissement™3*,

Que se passe-t-il entre producteurs et consommateugui puisse susciter ces propos en
forme d’idylle ? lls se voient, ils se parlent, ils¢changent !IEn AMAP, linterlocuteur des
consommateurs est en principe un individu unigamsdes PVC, il peut étre multiple a
défaut d’étre vraiment collectif — dans un de c®€Pon parle de « nos fermes » ; dans un
autre, on annonce : « NOUs assurons nous-mémesta » - si les producteurs accueillent et
participent a la vente, mais il est relativemenpri@visible si I'on ne connait pas le calendrier
des permanences. Il est clair que I'incarnationcghaysan » en une seule personne est plus
propice a I'établissement de la confiance et aeld@pement de la sensation de « relation de
proximité » mais dans les deux cas, I'essentieleepbssibilité de I'échangelLa possibilité
peut d'ailleurs compter davantage que la conctétisale I'échange direct : il peut suffire
d’entendre le/un producteur parler avec un autres@mmateur pour avoir sa dose de plaisir
relationnel

Cerise sur le gateau, il est possible de voir kedpcteur CHEZ LUI, au milieu de ses
légumes. Apolline (AMAP F) racontpl’ « il a donné les caractéristigugechniques de son
exploitation mais je ne les ai pas retenues. Lots gique-nique, on visite I'exploitation et
I'on pose toutes les questions qu'on veutLa « visite a la ferme » est un moment trés
important de la vie de I'AMAP, tout autant pour le renforcement des liens entre les
AMAPiens que pour conférer au producteur et a « sderme » un effet de réalité Méme

si, comme le dit un consommateur d’'une AMAP toudtng « il y en a toujours qui ne
viendront jamais a la ferme, méme si 'ambiance st éamiliale »,tous ceux qui y sont allés
en conservent un grand souvenir... pour peu queda tEmps se soit mis de la partie et que
les enfants aient pu profiter de I'escapade horsllie L'emploi du mot « pique-nique » est
significatif : on évoque plus ce moment de la j@@&mue ceux passés a réaliser quelques
travaux faits en commun « pour aider le producte@ertains consommateurs admettent que
ces «travaux » ne rendent pas grand service adugieur mais qu’ils ne veulent pas
manquer la rencontre qu’ils impliquent. Nathan (ARIAB) raconte ainsi avec son solide
humour comment le bon moment passé a ramasse¢aaker minable de pommes de terre
dans « un champ de cailloux » a presque effacédesptions...

Expressifs du contenu ludique de la qualité alimeaten AMAP, ces moments d’épicurisme
renvoient aussi aux grands classiques de la repedsm nostalgigue des paradis de la
campagne, paradis printaniers ensoleillés ou paestivaux ombragés, paradis perdus (ceux

133 Source : http://zanzibart.com/amap/amapreseaudexiphp? Option = com_content&task = view&id =
94&Itemid = 29, novembre 2007.

134 | es citations qui suivent et ne sont pas réfémmagans le tableau de nos entretiens sont extréétes
« Friture », n° 6, mai 2006, p. 18-26.
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de l'enfance), paradis menacés (paysages inquiBes notre tradition culturelle, ces
représentations ont nom « Le déjeuner sur I'hetBe » Une partie de campagn€%..

Les échanges, le contact direct, I'affect qui le®lore, sont bien des ingrédients essentiels
a la construction de la qualité dans les AMAP et & PVC. Tous les partenaires les
evoquent « L'AMAP doit étre capable d’intégrer des nouveaux dtéviter la tendance
consumeériste de certains qui ne voient que l'intédavoir des légumes frais et oublient
tout le coté rencontres et échanges avec les proglus», note le producteur d’'une AMAP
qui a disparuChristian, qui se présente comman paysan pur et dur se radoucit lorsqu'il
évoque« une agriculture qui gomme la notion de concurremt tisse avec ses clients des
relations privilégiées »ll précise :« Les jours de distribution, nous tissons de vréiens
avec nos clients. Les gens peuvent dialoguer deewnt avec le producteur » (...) « Non
aux structures lourdes, pesantes et handicapantea & distance entre ceux qui mangent
et ceux qui font a manger »Au producteur de 'AMAP d’Auch qui dit « I'association
permet de changer les rapports entre agriculteutscensommateurs »Xavier, animateur
des distributions, répond<«Tous les lundis soir, sous la halle, c'est nous gemplissons les
cageots pour chaque adhérent a partir des Iégumas gous apporte Philippe. On peut
aussi se rendre chez lui pour voir comment il tratle »*>".

Quand tout va bien dans 'AMAP, le producteur estsidéré avec une grantimiliarité :
chacun l'appelle par son prénom. Il est pleinementintégré dans la famille des
AMAPiens. Non seulement, il est paré de toutes lgsialités mais tous ses actes, toutes ses
pratiques, sont appréeciés positivement. Tout se pss comme si en le ré-enchantant, on
se ré-enchantait soi-méme. Bref, on I'aime et il s le rend bien sous forme de bons
légumes On pourrait citer bien des propos a l'appui de cemarques sur les relations
affectives producteur-consommateuk il est généreux ; il prend du plaisir a varieres
cultures ; il aime son métier $Angele, AMAP E),« c'est une motivation pour lui de nous
bichonner des bons |égumes(Apolline, AMAP F), « Notre producteur nous chouchoute.
Je comprends mieux le travail du paysan, son comfaadncier et le long processus qui a
amené les haricots dans mon assietteun consommateur d’'une AMAP toulousaine).
Mieux encore : dans bien des entretiens, reviemhnoe une litaniel’assimilation du
producteur non seulement a un jardinier mais a « so» jardinier, a « notre jardinier ».
C’est trop peu de dire que la qualité circule, quées qualités du producteur se muent en
qualité des Iégumes : c’est le producteur qui cirde et vient virtuellement s’installer
derriére la maison et y faire ce qu’on ne saurait dire soi-méme. C’est un étonnant
processus d’'appropriation a la fois individuelle etcollective : le producteur est comme
phagocyté et digéré par les consommateur8 Notre producteur, nos contrats »Norbert,
AMAP H). « Jai limpression gqu’il s’occupe de mon jardin » (Aurélie, AMAP F).

« L’AMAP est un jardin-producteur » (Alice, AMAP E). « Le producteur doit se
comporter en bon jardinier qui donne »(Nathan, AMAP BJ*®.

La qualité, le ré-enchantement, ne circulent pas s&ens unigue en retour, pour étre moins
lyriques, les producteurs ne s’estiment pas moawdux de travailler pour des AMAPIens.
Nous disposons de témoignages moins nombreux bdgmtagn ce sens mais celui de Marc,
producteur haut-garonnais qui contracte avec lesaomateurs d'une AMAP toulousaine,
est sans ambiguité«Je valorise enfin mon métier d’agriculteur (...) ém mes produits et

13 Tableaux d’Edouard Manet (1862-1863) et de Cldvdeet (1865), film de Jean Renoir (1959).

13 Nouvelle de Guy de Maupassant, film de Jean Réh6B6).

37 « Sud-Ouest », 3 avril 2008.

138 | e fait de « charger », au sens fort du mot, ledpcteur d’exaucer ses propres désirs (ou d’endeese
détestations...) est, en fait, un processus fort comr@ui n’a jamais apprécié (ou déprécié€) un propaice
gu’il vient « de chez X » ? Un ancien « meilleorrsnelier du monde » ne rougissait pas de déclarge :ne
peux apprécier pleinement un vin si je ne connassle vigneron ».
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mes producteurs, je prends le temps de leur exm@igma démarche, a laquelle ils adherent.
Aprés chaque distribution, je reviens avec la péddteje sais pourquoi je travaille. Mon
rapport a la terre et ma maniére de travailler oaussi changé. Mon agriculture non
labellisée est completement biologique Mais tout ne va pas toujours aussi bien: un
producteur travaillant pour un PVC est plus prudent.a pression sur le producteur est
aussi forte en PVC qu'en AMAP (...); il ne faut passe laisser dominer par le
consommateur » Il ne faut pas se leurrer : la construction de la galité dans les AMAP

et les PVC est, faute de régulations, ouverte a tedes vents, a toutes les pulsions et a
toutes les irrationalités...

Avec I'emploi du terme< métier »,on revient au point de départ de cette réflexionesrble

de laffect dans la construction de la qualité eMA® et en PVC :«le paysan »,

« l'artisan ». « Petit », non productiviste sans étre traditelnnrespectueux de
'environnement, travaillant avec ses mains -—wilis peu de matériel parce
gu’incomplétement mécanisable, la production |égueniest le support idéal pour fonder la
qualité dans les conditions ou on I'apprécie dassAMAP et les PVC -, mettant en ceuvre
des savoir-faire aussi divers que I'éventail dexdpits qu’il fournit, le paysan est apprécié,
voire mythifié, parce qu’il incarne toutes les qiéa que les consommateurs attendent. Tout
se passe comme si les consommateurs intérioriskestobgan affiché sur le stand de la
Confédération paysanne au Salon de ['Agriculture 2005 : « Paysan, métier d’utilité
publique ». Peu importe que les savoir-faire duspaysoient « transmis » de fagcon quelque
peu caricaturale a lI'occasion de «la visite adank » qui, au mieux, singe I'impossible
«retour a la terre », que les savoir-faire detifan-conserveur soient expliqués de fagon
sommaire dans les PVC: «le paysan » et «l|artisan’en sont pas moins chargés de
« porter » aux yeux des consommateurs toute lagehaffective qu’ils placent dans la
campagne, dans la ruralité.

3.2.4. Plus largement, ré-enchanter la vie socidlecale

On peut se demander si on reste dans le domaileeabmstruction de la qualité alimentaire
lorsqu’on aborde la vie sociale dans et autour A8%AP et des PVC Puisque les
changements qui affectent celle-ci sont dans lopgement de tout ce qui est mis en ceuvre
pour cette construction et que I'amélioration deiasociale quotidienne par ces expériences
en constitue le but ultime, souvent recherché a@rergie, nous en déduisons que nous ne
quittons pas le cadre de la réflexion sur le systdmla qualité, systeme qui se veut global.

Il arrive gue des AMAPiIens parlent de leur expé&éavec un peu de lyrisme, évoquant « le
groupe » comme s'’il s’agissait d'un espace socldléré » des tares du systéme consumeériste
dominant, d’'un espace de recréation individuelleodiective, d’'une sorte d’oasis. En fait, on
ne saurait se représenter cette « oasis » comnupatcun espace géographique continu : il
s’agit d’'un réseau qui, pour rassembler trente a cinquante persodaes I'AMAP ou bien
une vingtaine de producteurs dans le PVC, laissedie beaucoup de monde en ville et
beaucoup d’espace a la campagne.

C’est par la construction de ces petits collectifgue passent les éléments de ce ré-
enchantement social.

Bien sir, des collectifs existent depuis longtentlass I'organisation de la production
agricole mais ils n'impliquent gueére les individustrement que pour défendre leur condition
mateérielle. Il y a bien des décennies, la coopematthisait réver ses adhérents mais ce n’'est
plus le cas aujourd’hui et I'on sait que le resghcprincipe « un homme une voix » dans les
assemblées générales annuelles n'implique plusalitégentre eux. La procédure de
reconnaissance d'un signe officiel de qualité neit pggalement débuter qu’aprés la
constitution d’'une organisation interprofessionmelldes producteurs et/ou des
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transformateurs, mais cette instance est souvdietle’expression de leurs conflits d’intérét.
De leur c6te, les fédérations de coopératives algscont introduit « les produits de terroir »
et «les produits de qualité » dans leurs magasiB&MM Vert », mais l'implication des
adhérents coopérateurs n'y est pas comparable @lecdes adhérents d’'un PVC, qui se
réunissent chaque mois et ont, entre ces reundmsnultiples occasions de se rencontrer
(livraison de leurs produits au magasin, permarepoer la vente...). Le fait que, comme le
reconnaissent les producteurs, I'organisation di P&pose toujours principalement sur un
noyau d’adhérents plus actifs que les autres mdittgpas de parler de « vrais collectifs »,
méme si l'autre partie des adhérents se borneistersgux réunions mensuelles et si certains
s’en dispensent.

Dans les PVC la volonté de s’organiser collectivement dansut positif est encore toute
fraiche. Qu'ils aient été constitués ou non sur base syndicale ou militante n’'est pas
I'essentiel : nous importent davantdge marques concrétes de solidaritdont font preuve,
entre eux, les adhérentsJe leur porte de la marchandise pour les aidelitune adhérente
du PVC G, qui pourrait pourtant vendre la totatiggésa production a de meilleures conditions
par un autre circuit. La plupart des PVC refuseiristhurer la concurrence entre leurs
adhérents : pour chaque type de produit, ils njstec# que les produits d’'un seul d’entre eux.
On peut considérer qu'il s'agit d’'une pratique defeture et de protection d’'un marché, mais
c’est surtout la volonté de maintenir entre eux @ggports non conflictuels et différents de
ceux qui réegnent « au dehors » que nous retenbnsaiaotion de petit collectif solidaire et
égalitaire n’est pas étrangere a ces pratiques.

Méme s’ils ont moins d’occasions de se manifestecalectifs,les producteurs travaillant
pour une AMAP font part du changement fondamental que conspitue eux la prise de
distance avec la notion de concurrenc®lais c’est surtouke rapport entre les producteurs
d’AMAP qui est extraordinaire La notion deconcurrence n’existe plusglle est remplacee
par I'entraide et 'échange Nous sommes tous la pour lutter contre le systdméy a plus

de problémes, il n’y a que des solutionaffirme I'un d’eux, enthousiast®.

Du c6té des consommateurs AMAPienson plus, ce n’est pas I'existence d’associatns
constitue une nouveauté mais leur but et leur fonoement. Grandes ou modestes, les
associations de consommateurs ont toujours un tifbj@éfensif. Les AMAP rompent
totalement avec les innombrables petites pratigiges la qualité chacun pour soi, chacun
dans son p’tit coin » qui ne sortent du cadre iiddiel qu’'a I'occasion d’échanges d’adresses
« de bons producteurs » et de repas familiaux oicaax. Les animateurs d'Alliance
rappellent qu’a l'origine, au Japon, les AMAP oné &€réées par des meres de famille
soucieuses d’assurer une alimentation saine a énfemts. Cette motivation individuelle se
donne toujours a entendre : selon le producteuragprovisionne 'AMAP H,« I'adhérent,

au début, ne vient pas chercher un collectif, éntichercher des produits autres, souvent des
produits sains pour ses enfants en bas agdwais, que le processus passe ou non par la
constitution de micro-groupes intermédiaires delgpes familles amies de plus ou moins
longue date (comme celui qui s’organise autour deldge et fait fonction de noyau de
TAMAP A), la famille modele a deux enfants estevilnsérée dans la société du groupe
AMAPIen en son entier.

Des lors, le modéle d’organisation est plutbt celuia été évoqué par Michel MAFFESOLI
dans« le temps des tribus>**°. Si le groupe des AMAPiens renvoie au modéle deiba,
c’est en raison de ses pratiques de volontaridediénévolat qui ne sont pas anecdotiques
puisqu’elles assurent la permanence du fonctionnemhe groupe. Surtout, le collectif est
égalitaire dans son principe : tout le monde sé dkiparticiper, lorsque vient son « tour », a
I'organisation de la distribution. La constitutiates paniers par le partage égalitaire des

139 Eriture, n° 6, mai 2006, p. 18-26.
140 Titre de I'ouvrage publié en 1988.
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légumes sur la base de ce qui est affiché surrddise du jour » évoque la pratique d’un
« communisme primitif »... tout a fait moderne et o@n. Plutét que de mettre I'accent sur
ses (réels) dysfonctionnements (a la distributieW AMAP A, « untel a pris deux melons au
lieu d’'un seul »), il vaut mieux le rapprocher défitt des caddies devant la caissiére du
supermarché, pour prendre la mesure de la spégifiti systeme d’accés a la qualité du
guotidien en AMAP.

On le sait, une fois le collectif constitués occasions de « vivre ensemble » ont tendance a
se différencier et a se multiplier. création de petits groupements d’achat pour cegut
produits que les légumes, organisation de « pais terme de certaines distributions qui sont
I'occasion de préparer gateaux et mets diversrissth étre partagés, création de mini-sites
internet pour I'échange d’informations, de recettdadresses de «ressources » diverses,
naissance d’amitiés nouvelles... Si elles sont bigantes, ces tribus attirent de nouveaux
adhérents jusqu’a ce qu’elles essaiment par ldicréd’autres AMAP.

Eclosion d’appendices et essaimage ne sont paeldss manifestations de la vitalité sociale
liée aux AMAP : elles sont partie intégrante duibonnement que constituent les multiples
initiatives culturelles, artisanales, d’accueil, detation de services, etc. qui témoignent
aujourd’hui de la richesse de la production de fmmsociales souvent qualifiees
d’ « alternatives ¥, que ce soit en milieu citadin ou a la campaghest impossible de
répertorier et d’analyser ici cet extraordinairesémnement, méconnu des grandes structures
médiatiques et administratives.

C’est a propos des questions dont ils ont éproavpettinence, la force ou la gravité, en
expérimentant personnellement les divers aspecsystame de la qualité, que les AMAPiens
s’investissent dans ces activités au caractereamilen général bien affirmé. Au nombre de
celles-ci, signalons la réduction et le traitemeés décheté? (compostage), les économies
d’énergie (par le chauffage au bois et la conceg® I'habitat : isolation, panneaux solaires),
la construction écologique de maisons. Il faudeibquer dans le détail les multiples
implications enchevétrées de plusieurs membres’AMAP E dans ces directions. Par
exemple, Nicolas a refait sa maison selon des ipescécologiques et, a partir de la réussite
de cette expérience concréte d'auto-formation ser ths, il s’est reconverti
professionnellement et s’est lancé dans sa nouwadtevité de construction avec des
matériaux dits « traditionnels » (terre cuite, lgai] d’autres commencent a le faire pour leur
propre compte avec la restauration de la vieilldsora qu’ils ont achetée ; Alice pense
déménager de sa villa pour aller vers un habitainsndispendieux en énergie, Angele
travaille a la mise au point collective d'un profi village écologique. Toujours dans la
méme AMAP E, un couple d’animateurs s’est instdfiés un vieil hotel et y développe a la
mesure de ses moyens un projet culturel sous phssiermes (cinéma, spectacles divers,
expositions, restaurant,.. Que d’énergies individuelles et collectives mobikes a travers
toutes leurs initiatives par les membres de cetteMAP « trés ordinaire » 143

Bref, les AMAP et les PVC font bien parties « nouveaux communautarismes » féconds
évoqués par A. Got?". En prise totale avec la réalité contemporainesei’ont rien & voir
avec les autarcies villageoises anciennes : corhmété signalé plus haut (hypothese 2), on
peut plutbt les rattacher aux initiatives en favdeita « décroissance ».

141 . aprés s'étre longtemps vues dévalorisées pajetsf « marginales »...

12 | a qualité alimentaire AMAPienne n’est ni unique,coupée du monde. Entre mille autres exemples, en
témoigne la campagne que lance, en cette fin d'a068, le gouvernement écossais sur le theme e fmod,

hate waste » afin de rendre les consommateursbéensi la nécessité de « réduire la quantité dalimjetés a

la poubelle », c’est-a-dire le gaspillage alimeetaSource : www.journaldelenvironnement.ng? avril 2008.

143 La revue « Silence » développe plus longuementesesnples dans deux articles de son numéro 353 de
janvier 2008 : « Le Relais gascon » (p. 26-27)ied R terre en Gascogne » (p. 30-31).

144 André Gorz, (2008), « Ecologica », éditions Galjl159 p.
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En dehors de [linvestissement dans dastions le plus souvent relatives a

« I'environnement » au sens large et qui ont déja été signalés, audsel’AMAP, y a-t-il

des changements plus subtils des AMAPiens eux-mémegui soient induits par la

répétition des pratiques communes et lesquels ?

Parmi les propos entendus a I'occasion du débain@g au SISQA avec des AMPiens et des

agriculteurs de PVC, nous retiendrons ceux-ci quisnsemblent les plus significatifs de la

dynamique interne qui est déja celle des AMAP, ph&ne pourtant encore tres récent. Nous

les devons a une animatrice d’AMAP du Tarn.

- « Le groupe s’autogeére : s’occuper de la distribatrevient a peu prés une fois par an » ;

- « L’AMAP change le regard sur la production agriepokur ce qu’il y a dans l'assiette, sur
'aspect collectif » ;

- « Au bout de six mois, les gens, tres différents, changé de regard sur leur
environnement : c’est comme s’ils n’habitaient puwsméme endroit » ;

- « Au bout de deux ou trois ans, maturation du gepupautres questions apparaissent ».

Reste ouverte la question tafluence des AMAP sur leur environnement: les AMAP
constituent-elles des réalités suffisamment exengslgpour qu’elles soient spontanément
imitées par la voie du « bouche-a-oreille », ointbes AMAPiens sont-ils relativement isolés
de leur voisinage et comme enfermés dans leur uése&enchanté » ? On peut poser la
question équivalente pour les PVC : les consommaiesont-ils vraiment attachés ?

En fait, ainsi posées, ces questions restent ftemelAbstraction faite de I'absence
d’exclusivité de l'approvisionnement des consommuaesoit en AMAP, soit en PVC, la
focalisation exclusive du processus de « ré-enenaet » sur un réseau d’AMAPiens ou sur
la clientéle d’'un PVC se heurte a deux écueils.nB’yart,la mobilité résidentielle des
individus et des famillesentraine ipso facto le renouvellement du groupe, pgrd des
adhérents et se doit d’en regagner des nouveasxdguies intégrer. D’autre part, AMAP et
PVC vont a contre-courant de la tendance croissadés consommateurs au
« nomadisme commercialp au « picorage » dans des circuits et des établissts
différents : ces pratiques peuvent porter atteankeur stabilisation organisationnelle et a leur
ancrage territorial. Des que les consommateurs dgentés par la «curiosité » et
«l'ouverture », le processus de ré-enchantementepsystéme de la qualité alimentaire que
nous avons décrit s‘accommode mal de I'approvisgonrsans rémission aupres d'un seul
producteur (AMAP) ou d’un groupe limité de produste(PVC).

3.3. Quels territoires pour linscription des produts « de qualité » des
AMAP et des PVC ? « Produits de terroir » ou « aggulture locale » ?

Méme si le label rouge et le label «A.B.» ne adient pas explicitement et
systématiquement a un territoire les produits qusent affublés, il est clair qu'aujourd’hui
I'établissement de cette liaison est censé « faiadité ». La preuve en est fournie par le fait
que les produits bénéficiant d’'un label rouge ound C.C.P. (Certification de Conformité
Produit) demandent la reconnaissance complémermtaine |.G.P. (Indication géographique
protégée). Celle-ci est fondée sur la notion dioggqui signifie que le lien au produit n’est
pas que formel ou de repérage spatial, mais quaines des caractéristiques positives de
'espace considéré « passent dans le produit m’el§t pas besoin de rappeler que les
industries agro-alimentaires et les firmes de &nde distribution, chacune pour leur compte
ou en association, utilisent largement ce filonti@asfert supposé « des qualités » vers « une
qualité ») a des fins commerciales évidentes, confiithestre la création de marques
territoriales par chacune de ces derniéres (« Mg®oms ont du talent », etc.), imitées et
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suivies par les collectivités territoriales régimsaou départementales (Excellence Gers »).
Selon les acteurs, I'espace de référence est daifiporné avec plus ou moins de précision
mais, s’il est bien caractérisé et délimité, il stiime un territoire.

Si I'hypothése 3 avait choisi de questionner «éa lsupposé au terroit’, c’est bien en
raison de « la folie des terroirs » qui a empraod consommations depuis quelques années :
il semble que «le terroir » soit la voie obligéeup qualifier les produits et les sortir de
I'anonymat de «la consommation de mas$éé #artis des produits, les terroirs sont allés
qualifier les producteurs, les magasins, les fétetes foires, les associations... Dans le
langage des signes officiels de qualité, qui darroir » dit typicité (originalité, voire unicité
non reproductible en d’autres lieux) du produit guiest issu. En outre, le terroir est identifie
par un nom et il est, sinon délimité précisémentibins circonscrit dans I'espace. Enfin,
pas de terroir sans une histoire que, peu ou peoproduit a endossé. Qu’en est-il de cette
réalité dans les PVC et dans les AMAP ?

D’'une fagcon générale, lorsqu’on les compare auxeautircuits de distribution, AMAP et
PVC apparaissent comme des institutions ou des dans lesquels la référence au territoire
est discreteS’agissant des PVCopn le mesure en les rapprochant des magasinsnte de

« produits de terroir » et de « produits fermiergue nous avons pu observer a la lisiere des
« véritables » PVC (issus d’'un projet collectif gl@ulteurs), qu’ils soient le fait d'initiatives
individuelles ou coopératives (magasins GAMM Vefdans ces derniers, on observe un
véritable exhibitionnisme du terroir, que ce sans le nom du magasin (« Lou Terroir »,
« Produits de terroirs », « Les sens du terromw)ans le choix et dans la présentation des
produits. Il est vrai que ce type d’établissemamstitue actuellement le principal relai et
bénéficiaire de la « mode du terroir ».

Dans les PVC, le mot «terroir» est absent ou peprésent mais les références

territoriales n’y sont pas absentesElles se manifestent a travers diverses appasitio

- Sil'on met a part, les termes de « ferme » et gaysan », trés usités, qui n’évoquent
aucun territoire situé mais seulement « de la cgmpa ou « de la montagne », le nom du
magasin peut renvoyer a celui de la petite régiansdaquelle il est situé, comme le
Magnoac (PVC G), ou bien au lieudit qui, bien avanstallation du PVC, a dénommé la
ferme isolée dans laquelle est installé le PVCe% Ribouls. Choix de I'affichage d’'une
insertion a échelle moyenne dans le territoire damsemier cas, a grande échelle dans le
second : au-dela de cette nuance dans l'affirmatientitaire du magasin, quelle est la
référence la plus profitable au commerce ? Autiére@ce a grande échelle, « L’Oustal de
Candie » fait un clin d’ceil a I'Occitanie (vasterimire...), clin d’ceil renouvelé a
I'intérieur par la croix qui orne un des murs.

- A l'intérieur, la décoration des murs laissés ltbpar I'ordonnancement des rayons est
sobre et lacunaire : quelques affiches recueidli€sffice de tourisme élargissent I'espace
a I'échelle d’'un territoire de dimension régionatpielques témoins en bois (fourche,
pelle), outils & remonter le temps vers le siedléc@dent. Ainsi sont illustrées par
quelques clins d'oeil les deux dimensions -spatiatetemporelle- du concept de
« territoire ». Dépourvu d’originalité comme de itele signification territoriale, ce

145 Avec les géographes, nous considérons ici le itemomme une entité spatialement définie dont les
caractéristiques sociales et I'histoire ne sontajanindépendantes des caractéristiques matériditasire
physique.

198Un exemple : « Saveur occitane », « la marqudgite des viandes d’Occitanie », met en avant stigans
différents pour sa communicatior:Les convives attentifs a I'origine(pour les restaurateurs),L’origine a
bon godt »(pour la boucherie artisanal&))e terroir plébiscité par les consommateurgpsur les GMS).
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décor semble hésiter entre celui, plus sophistegydlus professionnel, des magasins de
produits de terroir et celui, spartiate, des supeset des supermarchés de quartier.

- Et quelles références territoriales pour les prisdi Pour les produits emballés, la
référence peut étre exactement la méme que poyrdesits identiques commercialisés
dans les autres circuits. C’est le cas pour les gun affichent leur terroir d’origine, ou
pour certains des fromages dotés d’'une étiquegtdtifthnt leur origine, laquelle peut faire
référence a un terroir de production. Mais dansakedes fromages, cette référence écrite
n'a rien de systématique, puisque souvent elledifut et c’est le vendeur / la vendeuse
(producteur ou salarié) qui dit, en réponse a kstijan d’'un client : €e fromage ? c’est
une tomme de.», «ce petit chevre, c’'est le G.A.E.C. de... qui l'apporil est trés
bon». Pour la viande sous vide, les références sdigscqui sont imposées par la
réglementation : entre autres indications, ellesisigment le nom et l'adresse du
producteur. Quant aux produits du « rayon légumdss»indications de provenance y
sont fregquemment sommaires, incomplétes ou absedtefaute de trouver des produits,
notamment des produits « bio », dans la régiontaicer PVC (PVC F), comme les
magasins GAMM Vert, se disent contraints de s’apigionner dans d’autres régions,
voire d’'importer des produits de fort loin.

Bref, le territoire des PVC n’a rien a voir avec unterroir d’origine : enjolivé par une mise
en scéne iconographique |égdtey’indique que la provenance Celle-ci se situe en grande
partie dans la proximité géographique du magasamgdin rayon de 15 a 20 km environ)
mais, au-dela de ce noyau d’approvisionnementsédtée et se déchire en d’assez nombreux
points, sur des distances pouvant atteindre laacentde km ; enfin, pour ce qui est des
produits du commerce équitable, et exceptionnatdrpour des produits frais comme dans
le cas cité ci-dessus, c’est en milliers de kmIg@aut compter. Comment les clients se
représentent-ilset emboitement des échelles dans I'approvisionneniale leur magasin?

lIs n’en connaissent sans doute pas toute la codbplgeéographique, mais cela leur importe
peu puisqu’ils ne doutent pas que « I'essentiattvilel coin », c’est-a-dire de ce noyau de 15
a 20 km qu’ils percoivent comnteune relative proximite.

Pour le cas ou ils I'oublieraient, les productelerdeur rappellent par leur présence ou par
leurs propos. Par exemple, « Au Marché paysanMiligu (PVC C) affiche «wne brochette
de diversité qui n’a pas parcouru plus de 60kt qu’il vaut mieux €«onsommer sur place,
relocaliser la production plutdt que d’engraiss&slveaux aveyronnais en Italie pour des
consommateurs parisiems Par ce propos, on note que l'invocation ducall® ne peut étre
assimilée a un simple localisme passe-partout: edt induite par une analyse économique
enracinée dans I'espace régional et extra-régieinsbus-tendue par une conviction politique
ample : «Produire local, penser globat est-il ajouté.

On a souligné que sur des themes importdessAMAP se voulaient en opposition radicale
avec les pratiques des principaux circuits de iligion mais que, dans leurs discours et
représentations, ceux-ci se faisaient fort de s@mer ces thémes (« récupération » ou
convergence liée a une irrésistible tendance dd fia la société?). C’est le cas pour la
fraicheur des produits, leur qualité sanitaireeetalpport a I'environnement. Par confpeur

ce qui est du rapport entretenu avec le territoired’inscription de leur activité, les AMAP
vont franchement a contre-courant de la mode du teoir. On mesurera mieux cette
originalité en évoquant brievement les choix du wement « Slow Food ». Presque toutes
ses positions semblent souligner sa proche pamvaé les AMAP. En témoignent ses
affirmations selon lesquelles le consommateur denenir « co-producteur » de la qualité, la
volonté de « préparer des mets avec des prodoifges, de qualité, sains et économiques »,
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de revaloriser et de promouvoir des produits sé&lois critéres : « qualité gustative, respect
de I'environnement, rémunération équitable des yetElrs $*, trois piliers de la pensée qui
sustente les choix des AMAP. Pourtant, « Slow Fewgdut appuyer son action sur « la réalité
des terroirs » et sur « la notion d’origine desdpiits », bases de la reconnaissance des signes
officiels de qualité. En gommant la référence atotedans la construction de leur « corpus
qualité », les AMAP effectuent un choix opposé... snaeut-étre vont-elles se réveéler ainsi
précurseurs par rapport a ce qui menace les teilisa et les « sur-utilisateurs » de cette
notion, a savoir la saturation des consommateatgrement dit, « le terroir » tel qu’il est

« mis a toutes les sauces » ne serait-il pas sssur

C’est un fait : d’'une facon générale, la référeane« terroir » de production est a peu prés
totalement absente des discours des consommat@srsAMAP, mais on peut faire
I'hypothese que la notion reste sans doute un lpee pour la plupart d’entre eux. Le terroir
n'apparait qu’a travers ses « défauts » et « alfa®tamment lorsque caractéristiques des
sols et « exces climatiques » se conjuguent pdectaf les récoltes et le contenu des paniers.
Sur les médiocres terrasses de la Garonne, dabhanlgeue de Toulouse, le sol alluvial
inondable (et inondé) d’'une AMAP a permis d’épraule degré d’assimilation par les
adhérents et d’adhésion profonde au principe delgmel le prix du panier ne rémunére pas
une quantité de produits —qui se révele variablaisnta quantité de travail fournie par le
producteur —qui est constante. Méme type de situailuviale sur des boulbénes, méme
déconvenue du producteur et mémes effets pourolesommateurs adhérents d’'une AMAP
du sud de l'agglomération toulousaine. Quant awdycteur de 'AMAP E, au printemps
2006, ses plants ont gelé : mémes conséquencetegbgations de certains consommateurs
sur les limites de leur engagement... Méme si le medt pas employé, c’est bien un aspect
de la réalité constitutive de terroirs qui suster@e exemples, mais la notion est ici appauvrie,
réduite aux qualités, défauts et contraintes duemimicro-local auquel le producteur est
confronté et dont des consommateurs ont pu presarecience a I'occasion d’une visite ou
d’'une séance de travail sur I'exploitation. Il i’esillement question ici du poids de I'histoire
et des conditions sociales dans la constitutiorcdesctéristiques des terroirs...

Pour autant, les AMAP ne sont pas des phénomeéstsigb et dé-spatialisés. Les AMAPiens
ont méme une conscience forteldar insertion territoriale mais elle ne s’exprime pas telle
quelle car il leur semble sans doute qu’il n’esinpdesoin de dire quel est leur territoire
d’insertion tant il leur parait étrele I'ordre de I'évidence « C’est évident que la
production doit étre locale » (Aurélie, AMAP F). A défaut de pouvoir repérer teet
« localité » dans les propos courants des AMAPiIelest dande nom que chaque groupe
choisit pour son AMAP, lors de sa création, queatitichement a un territoire se lit le mieux.
- Parmiles 101 AMAP que nous avons recensees dadédmn Midi-Pyrénées, seules 31,
soit moins d’un tiers, se sont données un nom d&pode signification territorialisée.
Pour quelques-unes d’entre elles, il s’agit du ron produit (« AMAP de pomme en
pomme », « AMAP brebis ») mais le plus souvent &gimation et la fantaisie teintées
d’'un humour discret (« AMAP La grenouille rieuse®AMAP Les radis masqueés »)
renvoient a la construction d’'une qualité-plaisinlignée plus haut et le sentiment qu’elle
ne suffira peut-étre pas a changer le monde... D fagon, la fonction poétique efface
ici le repere territorial.
- 17 AMAP ont pris le nom de la commune ou se trolavenajorité des consommateurs
mais pas celui de la commune (bourg ou communéejura est installé le producteur.

147 Source : www.slowfood.fr.
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- 45 AMAP ont choisi un nom de quartier (c’est le ceess AMAP de Toulouse) ou de
lieudit, c’est-a-dire qu’elles revendiquent uneeiti®n a plus grande échelle que celle de
la commune ; dans I'espace rural (ou qui le fut’@st souvent le nom de la ferme du
producteur qui a été retenu.

- Enfin, 7 AMAP se sont données un nom de riviérerédggon naturelle dans laquelle elles
se trouvent (« AMAP Le Causse », « AMAP Le Ségala »

La majorité des AMAP sont donc bien enracinées danserritoire local nommeé et donc
repérable. Des industriels et la grande distrilbuteent et donnent aussi a certains de leurs
produits des noms qui évoquent un « territoire llséa» mais ce territoire n’existe que
comme argument pour le marketing... Le territoire &d8AP ne peut pas non plus étre
assimilé a celui des aires de production peu étnde certaines petites A.O.C. ou L.G.P.:
celles-ci sont délimitées avec précision alors wgutaison de leur nature et de leur
fonctionnement, les aires de recrutement respecties AMAPiens et du/des producteurs qui
les fournissent n’ont nul besoin d’étre délimitées.

La différence entre signes officiels de qualitéAMAP est, dans la région Midi-Pyrénées,
soulignée par leurs implantations respectives ¢gKchient: pas de produits sous signe
officiel de qualité dans la grande région touloneaipresque pas d’AMAP dans les
campagnes aveyronnaises qui ont de longue datdgazatte de la reconnaissance officielle
de la qualité pour leurs produits.

Revenons aux textes fondateurs du mouvement desFAMIS veulent « promouvoir une
production et une consommation locale », revendijgeun engagement citoyen pauwme
agriculture locale et humaine », wne agriculture locale et durable ¥*® C'est « une
agriculture de proximité », méme si ce dernier mot est plus rarement utilisé &
qualificatif « local ». La difficulté qu’'ont renctmée certaines AMAP pour trouver un ou des
producteurs dans leur proximité géographique lefsligées a aller le chercher parfois jusqu’a
plusieurs dizaines de kilométres (AMAP A): c'esirteut le fait de quelques AMAP
toulousaines dont les producteurs sont installéAr@ge ou dans I'’Aude. Cette adaptation
forcée aux contraintes ne remet pas en cérig@incipe de proximité, fondement des
AMAP : c’est bien ainsi que les AMAPiens percoiventeur AMAP et I'expriment dans

les entretiens. Si la composante géographique de gpaoximité se trouve satisfaite, tant
mieux, sinon la notion de proximité prend un conten plus global, notamment affectif et
relationnel.

Si nous avons insisté sur le fait que les produstea sauraient étre « loin » des AMAPIens,
il ne faut pas oublier que, de leur coté, les AM&RI ne sauraient s’éloigner longtemps de
« leurs » producteurs. Quelque enthousiasme quilanifestent envers la formule
d’approvisionnement alimentaire via une AMAP, desisommateurs ont de la peine a y
adhérer ou a y persévérer lorsque leur mobiliteleasielle est importante. Or, cette mobilité
s’exprime surtout a la période estivale, qui efleate la production maximale des « légumes
de saison »... Contrairement a la représentatiorvoudrait que les AMAP attirent surtout

« les bobos aisés», on peut faire I'hypothése gaeAMAP font difficilement « le plein »
d’adhésions dans cette catégorie sociale —ou pliatds$ cet agrégat social — car son niveau de

148 Dans un article écrit pour le programme du mouvemeolitique écologiste CAP21 aux élections
présidentielles de 2007, Isabelle Delannoy préféitiser I'expression « agriculture localisée » mbd contenu
gu’elle lui donne montre une grande proximité alescprincipes des AMAP : « Les bienfaits d’une agjture
localisée : manger sainement, renouer le lien agewurriture et préserver les terres fertiles ».

Source : http://www.cap21.net/dynamic/dossier.pip?68
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vie lui permet de mettre la mobilité géographiquedk-end, vacances) au-dessus des autres
valeurs. Pour la méme raison, contrainte cette fes jeunes, notamment les étudiants, ne
peuvent, que la mobilité soit pour eux un choixume obligation, adhérer a une AMAP, a
moins que, comme Agnées (AMAP D), elle doive y rezemapres une bréve période d’'un
engagement pourtant souscrit avec enthousiasmeodéreux adhérents nous disent qu’on
peut rétrocéder provisoirement son panier a quefgujui est moins mobile : cela est
compatible avec un panier de viande dont la liomiest mensuelle mais, pour un panier de
légumes, il ne s’agit la que d’arrangements deteodurée. Puisqu’il n’existe pas de bourse
d’échange des paniers entre consommateurs quieaasunt une certaine élasticité du lien du
consommateur mobile par rapport & « sa proximitéléo»,’AMAPien est donc attaché a

la glébe de SON producteur, lequel n'est pas mobil&’il s’avérait que de nombreux
consommateurs renoncent a une partie de leur mobi@ pour étre présents a la
distribution hebdomadaire de leur panier, on pourrat affirmer que de telles AMAP
participent de la décroissance

La provenance « locale » des produits ne sauraittgiat étre isolée des autres composantes
de la qualité qui constituent bien un tout. C’est qu’exprimait un restaurateur saint-
gironnais : « La seule mention de produit locakn#it pas ; (...) aujourd’hui, la clientéle est
devenue particulierement exigeante. (Il nous faubjodifier nos habitudes, nous devons
imaginer de nouveaux plats, réactualiser des escgtarfois oubliées : je vous assure que
déguster un beceuf bourguignon ou une blanquette ebrl wégale de tres nombreux
amateurs ¥°. La boucle est bouclée... mais qui fait évoluer?jui

3. 4. Conclusion : AMAP et PVC sont-ils réellemenén train d’élaborer un
nouveau systeme de la qualité agro-alimentaire ?

Dans sa premiére formulation, I'hypothese 3 partit notions de « terroir » et de

« proximité » qu’elle tentait d’articuler. Cette démarche nousragssait alors légitime
puisque les AMAP et, dans une moindre mesure, V68 Rettent en avant la notion de
«local ». A ce terme sont en effet sous-jacetgssnotions de (faible) distance et de
(grande) échelle, pour caractériser les relations entre lieux dedpection et lieux de
consommation. Autrement exprimées, la faible distaséparant ceux-ci correspond a « la
proximité » et I'unité géographique relativementrtoméne de production a grande échelle,
c’est ce qu'on dénomme ordinairement « le terroir »

A I'observation, il s’avéere que la notion de « térm» ne constitue pas une clé efficace pour
expliciter la notion d’ « agriculture locale ». Sagp étre tabou, le mot terroir n'est utilisé
gu’exceptionnellement dans le discours des AMAPienhslans celui de leurs fournisseurs
agriculteurs. Dans les PVC, il est parfois affichéis son contenu n’a rien de commun avec
le terroir des produits sous signe officiel de déal il ne s’agit que d'une référence
territoriale abstraite proche de celle dont abutepoints de vente de produits « fermiers »
ou « de terroir », les industriels, la grande thstion, les restaurateurs, ...

En vérité, c’est le producteur qui joue le réle duerroir et de sa spécificité : c’est lui qui
transmet ses qualités, c’est lui qui est ré-enchadt

Quant a «la proximité », la carte confrontant, plms AMAP, «lieux de production » et
« lieux de distribution » a permis de précisecdacrétisation de la notion sur le terrain. Si,
au sein de ces couples de lieux, la proximité ggayggue est souvent prise en défaut, la
« proximité relationnelle » entre producteurs ehsmnmateurs parait bien étre une des

149 a Dépéche du Migdi24-09-2004.
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conditions du « bon fonctionnement » des AMAP. Hearconsommateurs clients des PVC,
la notion de « proximité » est rendue plus opageqlie le nombre des producteurs excede
quelques unités, que les consommateurs les idmttifnal, les connaissent peu et n’ont, de
toute facon, pas une claire représentation de lecalisation géographique dispersée et
complexe.

Apres les lectures faites dans le cadre des hypeshE et 2, nous en sommes donc arrives a
relire une fois de plus notre corpus documentainey repérant cette fois ce qui renvoie aux
différents éléments de la construction de la natier« qualité » entendue dans son sens large,
au-dela de celles de « terroir » et de « proximitBour apprécier le contenu concret pris par
cette notion de « qualité » dans les AMAP et leCPyh détour clarifiant nous a semblé
indispensable C’est en rappelant les principales voies de lalification des produits
auxquelles les consommateurs sont « normalememfrontés que I'on a le plus de chances
de percevoir si les AMAP et les PVC constituen¢ autre voie vers la qualité

Nos observations nous ont conduits a attester Fgemee de celle-ci a c6té des systemes
existants. Par 'emploi du terme « ré-enchantememnibus avons voulu mettre en évidence
les éléments de rupture avec ceux-cCi.

Voici nos principales conclusions.

1) C’estdu cotée des AMAPqu'il faut d’abord chercher les éléments signiifsade cette
« autre voie ». Initiateurs et responsables du mmeént, producteurs, consommateurs
AMAPiens dans leur grande majofitésont d'accord sur ses principes et ses régles de
fonctionnement. La référence a un mouvement haleri (les teikei japonais) et
'appartenance a un mouvement pluri-national etifpigional contribuent a l'unification
relative de ces éléments, ainsi qu'a l'affirmati®sans complexes » de son originalité,
tendances présentement renforcées par le volanees le dynamisme qui caractérisent
aujourd’hui les AMAP. Ces traits font défaut aux ®\plus divers et moins nettement
distincts des formes classiques de la vente dimctn circuit court.

2) A I'exception des produits issus de variétés ammernou originales, cette rénovation de
'approche de la qualité concerrieus les produits courants disponibles dans la
proximité des consommateus : ce caractere oppose fondamentalement AMAPYE) P
aux systemes existants de qualification des predait'exception des diverses formes de
la vente directe).

3) Autre différence avec les systemes existants, fiaitién de la qualité ne s’arréte pas au
produit « sec » elle inclut, en amont, les producteurgen cela, elle se veut un systeme
de « commerce équitable ef) en aval,les consommateurgles AMAPiens collaborent a
la production de la qualité)es uns et les autres s’'insérant dans des collesti& la
recherche de I'empathie et de son renouvellement

4) Les éléments constitutifs de la qualité ne sontdisigarates : ils tendent a constituer
ensemble cohérent dont les caractéres sont déterrém par un « élément de base »
Pour les AMAP, il s’agit du « frais » et de la ©pimité ». Par contre, « le frais » et, dans
une certaine mesure, « la proximité », ne concérgetune partie de I'offre des PVC ;
pour les produits transformés qui y sont vendusstck I'artisanal » et « le fermier » qui
tiennent le réle du « frais ». C’est ainsi que nawusns pu parler de systeme de la
qualité ». Ce systeme n’est ni fermé (heureusement!), hew&... mais quel systeme
'est ?

130 || est clair que notre échantillon n’est pas assgrésentatif pour nous permettre de quantifigtecegrande

majorité ». En outre, comme dans bien des études lsuchangement social », il est sans doute efefzaisé
par le tropisme des chercheurs envers les acesius engagés dans ce changement.
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5) Par le biais de I'engagement semestriel des AMASanvers la fourniture d’'un panier a
un prix constant quel que soit son contenu, I’AMédhstitueun systéme contractuel
original de la qualité.

6) Ces traits ne sauraient préjuger de la réussie & durabilité de ce systeme de la qualité
(voir hypothése 4) qui en est encore, de touteegvd,au stade expérimental

7) Il reste en particulier un point sur lequel le sysé reste ouvert, pas seulement dans la
région Midi-Pyrénées : c’est celui da validation de la qualité en général et plus
précisément de la caractéristique « bio » des prodts. Cette question fait I'objet de
divergences, de débats et d’hésitationsur lesquels il nous faut revenir bien qu’elle ait
déja été abordée a propos des autres hypothéspsede le sera de nouveau dans la
partie 1V.

Puisqu’il ne saurait exister de systéme de constrtion de la qualité sans validation de
celle-ci, voyons sur quoi repose celle qui est aduvre dans les AMAP et les PVC.

Dans ces derniers, des producteurs « exposentectdmnaissance de leurs produits par des
signes officiels de qualité : c’est le cas pourdes commercialisés par la plupart des PVC :
comme dans tout autre commerce, les bouteilleshadfit les A.O.C. « Gaillac » (PVC H) ou
« Cotes du Frontonnais » (PVC J), le « Vin de pagis Comté tolosan (PVC F), etc. Pour les
fromages, la référence a I'A.O.C. est bien moirgé&patique (PVC J). La validation via des
images et des représentations a été analysée qltigdartie Il) et elle est bien plus modeste
gue dans les magasins de produits de terroir.

Dans les AMAP, la question de la validation s’ess$tallisée sur le débat opposant, le plus
souvent sans les exclure, les metsertification », d'une part, et confiance » d’autre part.
Les légumes « courants » des AMAP restent horshdmp des signes officiels de qualité
comme I'A.0.C. I'l.G.P., le label rouge, la C.C.Burtout, de toute facon, les AMAP
affichent leur défiance envers les signes qui essale fonder la qualité sur I'objectivation
d’un lien spécifique entre le produit et « sonders (A.O.C.) ou « son territoire » (1.G.P.)
d’élaboration, alors que, comme lillustre I'exempdes grands vins, les produits les plus
prestigieux parmi les A.O.C. peuvent étre issusaldisires les plus chargées en « produits
chimiques » divers, qui visent a les affranchirpamtie du « naturel » de leur terroir. C'est
donc sur la question du « naturel » des produifdiet précisément sur le seul label « AB »
(« Agriculture biologique ») que portent les disiogss. Celles-ci animent les AMAP de
toutes les régions« La question de savoir si les agriculteurs enAfMdoivent ou non étre
certifiés en AB est I'un des points de débat majeaur sein des réseaux. Elle génére un
dilemme qui est au coeur de lidentité des AMAPIltesei doivent-elles respecter des
principes généraux jugés par certains fédératetets que I'obligation d’étre en AB ou
d’aller vers I'AB, ou au contraire peuvent-ellesislser les négociations s’opérer assez
librement entre producteurs et consommateurs agauivocal >,

D’un c6té, « le label AB », de l'autre « la confiace » : I'un doit-il exclure I'autre ou bien

les deux démarches peuvent-elles étre considéréesmme compatibles dans le
fonctionnement des AMAP puisque producteurs et @moms’acteurs sont d’accord sur
I'essentiel, a savoir I'indispensable rupture aMetilisation de produits chimiques (engrais et
pesticides) ?

Dans un texte publié sur le site internet d’Allianklidi-Pyrénées, un de ses animateurs,
producteur, prend position de facon catégorigudzondamentalement, on peut méme
défendre I'idée quees labels sont des leurre&..) Le label bio institue une frontiére sur
laquelle il dispose des check points payants gapdésdes milices accréditées par I'Etat »
Une autre responsable ajoute Méme si I'expression peut paraitre brutale, lebels

131 Claire Lamine, (2008).es AMAP : un nouveau pacte entre producteurs es@mmateurséditions Yves
Michel, 168 p.
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relevent trés exactement de la « marchandisationladeonfiance » ; ils sont un outil
commercial »

Plus loin, le premier de ces auteurs explicite eai de recours au label bio est totalement
antinomique avec l'indispensable confiance entoglpcteur et consommateurs et ce sur quoi
doit reposer la confiance. Il souligrde changement de regard des consommateurs qui, en
AMAP, ne sont plus obnubilés par le produit ni garprix mais se tournent vers le
producteur (...). lls reconnaissent leur dépendantoeess le producteur et lui accordent la
confiance, quant au respect de son engagementancen a la chimie et quant au prix du
produit qu’il fixe lui-méme. La confiance n’est inoi sous-traitée, ni facturée. (...) Le
producteur et le consommateur se connaissent etcmnaissent mutuellementdans un
contrat de type AMAP, tout label est superflPosé comme préalabldl ne peut
gu’édulcorer la relation de confiance et ramenerslauns et les autres vers la relation
commerciale ordinaire ».(...) La confiance repose sur la relation directe, rsua
connaissance réciproque et sur I'engagement mutueds contraintes que s’imposent les
mangeurs empéchent le producteur de les voir simgaé comme des clients fortunés et
capricieux qu'il serait presque Iégitime de trompka connaissance, méme superficielle, du
travail et des conditions de vie du paysan empéebenangeurs de le considérer a priori
comme un étre opportuniste impatient de profiteus’»>2

Si nous avons retenu ces longues citations, ctast montrer jusqu’ou vont les animateurs du
mouvement « Alliance Midi-Pyrénées », pour affirer volonté de rupture totale avec la
conception qui fait reposer la validation de la qubté sur la reconnaissance de signes
officiels. Les AMAP qui s’inscrivent dans cette perspective fat preuve d’'une originalité

qui justifie pleinement que I'on parle d'un « autre systeme de la qualité alimentaire »
Ce faisant, en établissant une césure radicale l@geautres systemes de la qualité, elles
prennent évidemment le risque de se couper de @epuisqu’ils sont déclarés, au moins
dans leurs principes, incompatibles avec ceux déAR

Le débat s’est focalisé sur la gestion du rappeet a« le naturel », mais c’est 'ensemble du
fonctionnement des AMAP — et en partie celui de€PR\qui est fondé sur la confiance. Les
AMAP constituent en quelque sorte une marque dartadire de laquelle, hors de la charte
d’Alliance, la qualité-confiancene repose sur aucun contrdle : voila qui étahlidi§férence
avec des formes, par ailleurs proches, de vengetdircomme les marchés de pays. On aurait
cependant tort de penser que les AMAP, ou mémauddifigation des produits, soient les
seuls domaines ou les acteurs tentent de réinteodai confiance comme mode de
fonctionnement alternatif aux simples rapports decd ou de pouvoir : des entreprises
considerent que c'est un efficace moyen d’accroitee productivité de leurs

« collaborateurs’s®

Les AMAP tarnaises ne sont pas parties prenantdiatice Midi-Pyrénées. Toutefois, il ne
nous semble pas avoir percu de differences seasblee les AMAPiens tarnais et les autres
AMAPiens. D’'une fagon générale, ils sont attachésaractére « bio » des produits, mais ils
donnent plus d’'importance a la confiance qu’ils dahs le producteur qu'au label « bio »
dont peuvent étre gratifiés ces produits. Du cdédigue, ils sont en outre conscients du colt
de la certification a la charge du producteur sttdgcas que peut lui causer la procédure.
Citons quelques témoignages convergents. Selon démoignages toulousainssle
label n’est pas important dés lors que I'on connaiproducteur »{Alain, AMAP C) et« si

les agriculteurs disent qu’ils n'utilisent pas deoguits chimiques de synthese, les membres

12 5ource ;_http://www.amapreseau-mp.aré texte porte le titre : « Les AMAP : bio ousgaio ? » et est daté
de novembre 2007.

133 Ainsi, A.D., ancienne directrice des ressourcemdines dans une grande entreprise, met en avant « |
confiance accordée au collaborateur, la reconnaissau travail accompli, le fait de redonner dussiege qu’on
fait » (source : émission de Radio France, 15 2008).
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de 'AMAP les croient Adeline, AMAP C). Selon deux témoignages tarnaig label AB
n'est pas trés important: ce qui compte c’est qgedroduits soient bio ¢Alexandre, AMAP
G), «la certification bio a été au départ un facteur@@inant. Le bio est aujourd'hui moins
important que la confiance accordée au productewsjntenant qu’on le connait : la relation
de confiance est pour moi essentiell@polline, AMAP F). Ce dernier témoignage attire
notre attention sur la progressivité du processescdnstruction de la confiance des
consommateurs envers le producteur, qui avanceuaetfa mesure que se développe la
connaissance de celui-ci. Un jeune producteur devécemment fournisseur d’'une AMAP
s’engage fermement dans ceitde de la qualité-confiance, condition du dévelomment
des AMAP : «la voie choisie par I'Alliance Midi-Pyrénées bassur la confiance et le
bénévolat, est la meilleure possible. Si I'on aexigé de M. J. qu’il soit labellisé, il n'aurait
jamais pu devenir producteur d’'une AMAP avec cagpie »°*

Le mot « confiance » est un des mots qui reviennem¢ plus fréquemment dans les
propos des acteurs mais de quels ingrédients estraofaite la confiance, sésame des
AMAP et des PVC ?

1) On ne peut pas en parler comme d'une évidenceeagaitscomme un dd aux « bons »
producteurs et aux « bons » AMAPIens : |la confiaggteune conviction qui ne va pas de soi
et n'‘est pas acquise d'emblée. Pour se construiresee conforter dans la relation
hebdomadaireelle demande d’abord un peu de tempst ne fait pas forcément bon ménage
avec I'enthousiasme des débuts. Toutes les coafigns ne sont pas propices a son éclosion.
Si I'on en croit une animatrice d’AMARs le succés d’'une AMAP dépend des conditions de
sa création : si elle est créée brutalement, etleodie, si elle démarre lentement a quatre ou
cing familles qui se connaissent d’avance et s’afgisent a partir de relations de voisinage,
de petits paniers qui grossissent progressivemelig, a plus de chances de réussir; le
rapport de voisinage quotidien est le plus importsn®. Il ne serait pas difficile de montrer
que la confiance est également fragile et parfoiprévisible : telle AMAP toulousaine a
perdu progressivement des adhérents jusqu'a celguegombre des paniers devienne
insuffisant pour son fonctionnement alors que, dasgjuartiers proches, des AMAP ont de
longues listes d'attente de candidats a I'adhésion.

2) La confiance se nourrit de « rapports visuels »Aux yeux des consommateurs, par
rapport aux autres modes de commercialisation,is&iltlition par les AMAP présente
'avantage de dévoiler, de donner a voir —partie#tat ! - I'ensemble du proceés qui amene les
légumes dans leur panier. D’abord, a la distribytiwca se voit » d’emblée si le produit est
frais, «récolté du matin ». Le producteur estils décharge ses caisses et on peut méme
l'aider a le faire en s’appropriant ainsi symbobgquent les produits. Cela peut d’ailleurs
effacer 'aménagement sommaire ou l'absence da@&niecélées par le lieu de la
distribution. Les aménités, on les cherche dammisage du producteur. Méme si on ne va
guére « a la ferme » pour y travailler, c’est tirdportant de la voir : si la ferme est isolée
(habitat dispersé) et si les parcelles cultivéesat proches (regroupement parcellaire), si la
maison est avenante, les batiments discrets, Fenmement « agréable », avec la petite route
qui y mene a travers les collines et les arbrest@arfait. Comment ne pourrait-on pas croire
gue ce qui s'y produit est de qualité ? Contredpre Fanny (AMAP G + M + P) hésite a
faire venir « ses » AMAPiens a la ferme, de peuilsqu’apprécient pas les importants
batiments modernes de la grande exploitation teitieonduite en GAEC au milieu d’'un
paysage de grande culture...

3) Tous les consommateurs et les producteurs le disgggtla connaissance réciproque et
progressive des uns par les autres qui, pour I'essiel, fonde la confiance Elle passe par

>4 Friture n° 6, mai 200, P. 18-26.
135 propos tenus au SISQA, Parc des expositions dinTae) 8 décembre 2007.
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la parole, I'échange verbal « Le label n’est pas important dés que I'on connait
producteur »(Alain, AMAP C). Si, de temps en temps, S’y ajautia convivialité, voire une
ambiance festivene serait-ce qu’occasionnelle (a I'occasion, pangle, d’'une visite de
I'exploitation, qui peut prendre une importanceeafive d’autant plus importante qu’elle est
exceptionnelle), alors « la mayonnaise prend Ba8heteur se défie souvent du vendeur dans
les circuits classiques de la commercialisatiomsdas AMAP et dans les rapports avec les
PVC, chaque consommateur se fie souvent, « pacipér, au producteuPortée par la
relation de confiance, la qualité circule mieuxMais tous les consommateurs n’acceptent
pas de monter dans ce veéhicule, ou bien certaiesngus avons rencontrés ont préféré
descendre en route... Méme mineure et symboliqupraaque du don peut révéler que la
confiance ne vaut pas pour tous. Ainsi, un productaMAP H) raconte queg a la fin de la
distribution, I'excédent de légumes par rapportcamtenu normal des paniers est appelé « la
caisse des merveilles » et mis a la dispositiontades les consommateurs qui peuvent se
servir ; mais si on n'y met que deux choux, desgsurtout un petit groupe se mettent a
couiner et certains vont quitter TAMAR >Et il ajoute :« Vue du c6té consommateur,
I'’AMAP, c'est le paradis, mais pas pour nous, lesdoicteurs»™>°.

4) Ce qui précede vaut pour les PVC comme pour les RMwais, dans les AMAP, la
confiance n’est pas qu’une question de « face @faentre individus. Elle estédiatisée et
régulée par le collectif des AMAPiens qui valide, olonge... ou sape la confianceOn a

vu l'importance que prend le bouche-a-oreille, f@hi amical ou de réseaux divers, des
'adhésion et la constitution du « groupe » et,ttau long du fonctionnement, elle ne se
dément jamais. A propos de I'hypothése 4, seraya@dlexemple édifiant de TAMAP A,
dans laquelle «les bons citoyens » tentent deerégillectivement et progressivement les
entorses apportées a la confiance par quelguesuvaisacitoyens », qui se servent aux
dépens des autres. C’est la une grande différemee @ qui se pratique sur les marchés
physiques ou a l'occasion de la vente directe ferae : la confiance reste un ingrédient
individuel qui n’est pas malaxé par le collect#ile est donc fugace, instable et le vendeur ne
Voit pas toujours «venir les choses ». Mais dams AMAP, si la grande majorité des
consommateurs n'a plus confiance dans le prodyctauméciproquement, son avenir est
compromis.

5) On a déja insisté sur le fait que la cohésion dd&\R et des PVC n’est pas indépendante
du fait qu’agriculteurs et consommateurs partagent des idée communes Celles-ci
peuvent rester générales, voire vagues (« conaigridulture productiviste et chimique »,
«contre la grande distribution », ...). Elles ne @mncrétisent pas forcément dans un
engagement syndical (les agriculteurs engagésmtepas tous membres de la Confédération
paysanne) ou politique (les AMAPiens sont raremdes militants politiques et au
printemps 2007, on n'a pas parlé de I'élection piéstielle »dans 'AMAP E), mais elles
contribuent grandement a créer dans ces groupe®PAMu nébuleuses (PVC), I'impression
d’étre « entre soi » et elles constituent de bogeédients pour nourrir la confiance.

6) Dans les AMAP comme dans les PV@Me certaine conception de lindispensable
harmonie sociale parait structurer les attitudesdes consommateurs, et, dans une certaine
mesure, des producteurs. Les uns et les autre/eptglifférents mais voudraient gommer le
hiatus social qui les sépare. Les objectifs d'égadt de réciprocité des efforts sont a la base
de la confiance. Les propos précédemment citésmtoucteur animateur du réseau Alliance
Midi-Pyrénées illustrent cette volonté. Du c6té dessommateurs, conscients de la situation
difficile dans laquelle se trouvent les productewors affirme vouloir « les aider ». C’est sans
doute pour justifier le bien-fondé de cette positiue I'on met I'accent sur le statut de « petit
producteur », de « paysan », des fournisseursi A@mmes, ceux-ci ne peuvent étre que les

156 1 dem.
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réceptacles naturels du potentiel de confiancelgsiconsommateurs sont préts a investir
dans les AMAP et les PV&. J'ai plus confiance en un petit producteur quienproducteur
bio » nous dit un consommateur péri-toulousain pas en&btAPien. Inversement, le paysan
doit se comporter en honnéte travailleur, en peifemel sérieux et I'on peut faire
I'hypothese que des AMAPiens seraient troublés ljprapression que « (leur) paysan vit
mieux qu’eux ». Une AMAP toulousaine a lourdemedii de la conduite du producteur qui,
absent pendant de trop longues vacances estivalesssé «griller » ses légumes. Hors de
Midi-Pyrénées, un collectif ’AMAP béarnaises ngtee « en vente directe, il faut cing ans
pour se constituer une clientéle alors que 'AMA&pporte en un rien de temps avec le
travail des consommateurs b.s’en suit qu’il faut étre« exigeant avec nos producteurs au
niveau de la mise en réseau : on ne vient pas semeécouler ses produits, on intéegre une
communauté qui mutualise des ressources et celgposap des exigences Entre
paternalisme et exigences, les AMAPiens doivent seaintenir sur I'étroite créte de la
confiance
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4. AMAP et PVC sont-ils des systemes d’organisation
pérennes et structurants ?

La pérennité des systemes d'échange étudiés wanicbup a leur capacité a répondre a la
demande exprimée par les consommateurs, a mettreadéquation un systéme de
commercialisation avec des attentes qui dépasserddre de I'échange. Si I'on en croit les
motivations exprimées par les participants auxesygss d'échange, la tache n'est pas aisée :
les attentes peuvent différer d'un consommateuraudtré et I'on voit mal comment les
satisfaire toutes.

En revenant sur les tendances de fond qui ont ¢oadwdéveloppement de ces systemes, on
voit cependant qu'ils s'inscrivent dans un contephes large de changement social,
d'évolution des référentiels. En somme, le récagbeement pour les circuits courts va de
pair avec une crise de la consommation et aveccrise de |égitimité du modeéle agricole
productivisté®’ ; tous trois ont amené une demande sociale refémives-a-vis des produits
agricoles.

Pour envisager la pérennité des systémes d'organigpue sont les AMAP et les points de
vente collectifs, il faut d'abord s'interroger das perspectives d'évolution des demandes
auxquelles ils répondent. Dans I'hypothése ou #'agirait que d'un phénoméne de mode, les
systemes d'échange étudiés s'évanouiraient danértee temps que la demande sociale se
recentrerait sur d'autres préoccupations. En efet, contraintes supportées par les
consommateurs dans chacun des deux modeéles dent(f®ix, temps d'achat, obligation de
recourir & des modes d'approvisionnement compléirest etc.), qu'ils disparaitraient s'ils ne
répondaient plus a des attentes fortes. De faitgluement pour les circuits courts ne pourra
s'inscrire dans la durée que si la demande sa&iklquelle ils répondent n'est pas seulement
conjoncturelle, ou s'ils sont capables de suiemlution des attentes des consommateurs.

Nous tentons d'identifier quelle est la demandes®a laquelle répondent les circuits courts,
pour envisager ensuite quelle est la stabilité riitedes systémes d'échange et leurs
perspectives d'adaptation.

4.1. Laréponse a une demande sociale

Circuits courts, produits fermiers, bio, sont atutde qualificatifs attachés a des modes de
consommation qui se veulent différenciés mais destcontours sont, en pratique, parfois
flous™® (voir aussi les hypothéses 1 et 3). Ainsi, lesoile vente collectifs et les AMAP
allient le caractére fermier, la relation directe@le producteur et, pour certains, le bio. Les
réponses aux hypothéses précédentes le montrest,deex formes de circuits de
commercialisation répondent assez bien a la tgpd@ccupation de préservation de la santé,
de protection environnementale et d'équité sogaiese sont diffusées presque conjointement
dans la société depuis la fin des années 1990.

157 patrick Mundler, dir . (2006), Fonctionnementeginoductibilité des AMAP en Rhone-Alpes, ISARA, lnyo
67p.

138 virginie Amilien (2005), «Produits locaux entrente directe, circuit-court et action collective. tégtien
avec Bertil Sylvander»Anthropoligy of Food4. Mai, En ligne : http://aof.revues.org/docum@mhtm|
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Les préoccupations sanitaires et «environnemen&le responsables» se sont
progressivement installées dans les habitudes dgonumation et peuvent accompagner le
développement des circuits courts. En effet, latevadirecte donne au consommateur le
sentiment de se réapproprier le contréle de laitgudll produit en lui offrant la possibilité
d'accéder directement ou presque a l'agricultearsein exploitation. Le consommateur peut
ainsi en théorie se rendre compte par lui-méme abeslitions de production, tout en
contribuant par sa participation a renforcer écagoement et socialement les acteurs locaux
qui mettent ces circuits en place. Cette opporuditllier le contrdle et I'action contribue a
I'engouement pour les circuits courts, qui offerdgiune garantie de qualité au consommateur
tout en contribuant a protéger I'environnemen'teetploi local.

Les AMAP occupent cependant une position fort défifiée des points de vente collectifs face
a ces questions.

4.1.1. Les AMAP : demandes des consommateurs etattbns de confiance

Les porteurs de réseaux AMAP annoncent la volot#ppdrter localement des solutions a
des problématiques globales. La réflexion sur lesea de production et sur la relation entre
le consommateur et l'agriculteur occupe une pladrale dans «l'histoire officielle» des
collectifs, celle qui apparait dans les textesnadlgse des motivations individuelles des
consommateurs montre que cette réflexion existe émetoile de fond, donnant de I'épaisseur
a I'engagement en AMAP, mais que ces derniers refobiet aussi, et sans doute surtout, des
produits sains.

Quoi gu'il en soait, les exploitations représententieu ultime ou seront mises en ceuvre les
pratigues devant répondre aux attentes des adbgteriteu également ou leur pouvoir de

contrdle pourra s'exercer. Chez les uns comme @eautres cependant, rares sont les
personnes a méme de donner des informations psé&aisd'exploitation (nombre d'hectares,

activités, pratiques). Une partie des consommataMaP s’en désintéresse de fait, tandis

que l'autre en garde une image trés bucolique wailrananuel et harassant, nature

nourriciere, etc. — désincarnée. En témoigne la pvée de consommateurs qui ne
participent pas aux visites ou aux journées pastegertes ou qui y voient avant tout une

sortie conviviale. Plus que pour I'exploitations kentretiens montrent que c’est en réalité pour
le producteur que les adhérents démontrent uréintiéeur lien & I'agriculture, aux modes de

production et aux éventuelles difficultés de I'exaint passe ainsi avant tout par I'échange
lors des distributions.

En l'absence de procédures normatives de conttbleean des AMAP et étant donnée la
relative méconnaissance des pratiques agricoleslggmrconsommateurs, c'est donc la
confiance qui régit la relation entre consommateirproducteur, qui assure la conformité
des produits aux attentes exprimées. Les entregielasbibliographie nous montrent combien
cette confiance repose plus sur la frequence ddddon humaine et I'engagement réciproque
autour de valeurs communes, que sur des constafisigues>>. Cependant, I'absence d'un

systeme de contrble normatif sur les modes de ptmdu rend la qualité sanitaire ou

environnementale largement informelle. Elle peut & géométrie variable en fonction des

159 Catherine Herault-Fournier, Anne-Héléne PrigemdcBiin (2005) « La dimension relationnelle de lalig@ia
des produits alimentaires », Communication au Sysinmo internationaTerritoires et enjeux du développement
régional, Lyon, 9-11 mars. Voir également Claire DelfosseCécile Bernard, « Vente directe et terroir »,
Méditerranée, revue géographique des pays méditsmns, n°109, 2007.

157



priorités affichées par les collectifs de consonsuet, entre les aspects environnementaux,
sanitaires ou sociaux de leurs attentes, ou bieiorestion de l'information que l'agriculteur
choisi de transmettre aux adhérents.

L'informel est par certains aspects une fragilitésgstéme car il peut générer des dissymétries
d'information ou des comportements opportunisteasisM peut par d'autres aspects lui étre
salutaire car il confere une grande souplesse aligctfs. Il autorise chacun a évoluer de
facon relativement autonome par rapport au modeletérence (la charte), permettant que
les attentes et les modes de fonctionnement sémsdént continuellement par ajustements
successifs (voir infra). Si l'affiliation a Alliaecdonne un cadre de référence aux AMAP qui
en ont fait le choix, ces organisations restentejptibles de s'adapter a une modification de la
hiérarchie des valeurs sur lesquelles elles repogdles peuvent ainsi accompagner les
évolutions sociales en privilégiant par exempledaleur dimension éthique, tantét sanitaire,
sans que cela ne remette en cause leur existence.

Deés lors que les multiples champs d'action et lative informalité dans les AMAP leur
offrent la possibilité de s'adapter aux évolutideda demande qui leur est adressée, le risque
encouru est davantage interne qu'externe a I'agtom. Qu'advient-il en effet lorsqu'un
défaut d'information (omission, tromperie, rumeiai) vaciller la confiance tant invoquée ?
Comment, encore, les collectifs résistent-ils a dissociation trop marquée entre les attentes
des producteurs et celles des consommateurs ?dvous vu que les agriculteurs en AMAP
étaient motivés par des valeurs qu'ils partageat d&s consommateurs, mais qu'ils avaient
aussi des attentes propres, professionnelles, cdenggeurisation du revenu ou le sens donné
au métier, tel cet agriculteur qui déclareapres chaque distribution, je reviens avec la péch
et sais pourquoi je travaillés’. Mais lintérét des producteurs peut progressivense
distancier de celui des adhérents, et des poiathabpement sont d'ores et déja apparus. Par
exemple, des consommateurs ont estimé qu'un explaie pouvait pas livrer plus de trois
AMAP sans trahir les principes éthiques qui lesnigsaient. Autre exemple, une
augmentation du prix du panier dans 'AMAP D aegEpercue par une partie des adhérents
comme un acte marchand, souvent indu, avant d@eecontribution a I'amélioration du
niveau de vie de l'agriculteur.

La confiance et la négociation semblent trouvegualques limites auxquelles les collectifs
devront savoir répondre pour conserver adhéremsodticteurs.

4.1.2. Les PVC, une demande des producteurs

S'agissant des points de vente collectifs, le pdéntue est foncierement différent pour deux
raisons. D'une part les consommateurs n'intervignpas dans la formation du collectif et
dans les valeurs gu'il porte ; ensuite, la qualki® produits et les modes de production ne sont
pas co-définis entre agriculteurs et consommat@&ies. entendu, les points de vente collectif
jouent les cartes de la proximité et de la confanmais ce sont les agriculteurs qui
conservent I'entiere maitrise de la définition aelalité et de son caractére contraignant ou
non.

Du co6té des consommateurs, les valeurs sur lesgueposent ces initiatives sont
sensiblement les mémes que pour les AMAP, ménagsitique sociétale et la préoccupation

180 Emmanuel Scheffer (2006), « Les AMAP, Qu’es Acg Friture, n°2, p. 19-24.
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environnementale apparaissent moins nettement. @& des producteurs en revanche, les
motivations tiennent pour partie a l'opportunit€offtent les points de vente collectifs
d'ajouter de la valeur aux produits, de maitrissrdircuits de distribution et, pour la plupart
d'entre eux, de renforcer une dynamique collegbiréexistante. Leur pérennité tient alors
moins a I'évolution de valeurs au sein de la sécigt'a l'existence de circuits de
commercialisation alternatifs et rémunérateurs pesr agriculteurs. Les points de vente
collectifs peuvent en effet étre une forme de répai une restructuration globale des filieres
agroalimentaires au cours de laquelle les agrigtdtent vu leurs débouchés se rétrécir ou ont
perdu de l'autonomie. lls sont alors pour les affears une facon d'assurer leurs propres
débouchés et de garder la maitrise des prix. L& fa@présentation des points de vente
collectifs spécialisés dans la viahttepeut ainsi étre interprétée comme étant le fruinel
double tendance : d'un c6té la concentration datais et des circuits de distribution et, de
l'autre, la montée des peurs alimentaires. Sitéal & cas, cela laisserait présager un avenir
prometteur a ce type de structures.

Finalement, les PVC comme les AMAP octroient unerébut particulier a la relation
interpersonnelle, qui prend le pas sur d'autresdsrdinstauration de la confiance et fonde
largement la perception de la qualité. Les gararntistitutionnelles, initialement construites
en amont de I'échange pour dispenser les consommrnate rechercher l'information sur les
modes de production, perdent de leur attrait das<ircuits courts. Nicolas, consommateur
en AMAP ne dit pas autre choseSi«n veut de bons légumes, il faut soit faire jsodin,
soit adhérer a une AMAP, mais on ne peut pas fairgiance aux structures actuelles de
productior». Et d'ajouter pour asseoir son proposA: coté de leurs champs, les paysans
modernistes font des potagers >hidPour Bénézech, ce ne serait plus l'information q
fonderait I'échange dans les circuits courts, nhaigonfiance dans les personnesune
confiance adressée en tant que telle a un parten@gconomique compense l|'absence
d'informations objectives en ancrant la relatioeahiange dans un contexte social, collectif
(réputation) ou interindividuel (confiance persoliep»'°2 Dans ces conditions, les circuits
courts continueront de répondre a une demandeats®immateurs pour autant qu'ils sauront
instaurer la confiance entre les participants.

Mais la pérennité des collectifs tient aussi a ledorce » interne, dans la mesure ou ils
réunissent des acteurs parfois fort différents wutd'un projet de distribution et
d'alimentation. Si le projet commun et les atteqiagagées sont fédérateurs au départ, les
motivations, la cohésion ou la bonne gouvernanoe ssceptibles de s'éroder avec le temps.
Les organisations peuvent alors étre fragiliséeglpa comportements adverses surgis en leur
sein, ou peuvent se trouver déstabilisées par defortttionnements auxquels elles
peineraient a s'adapter.

En AMAP comme en PVC, la participation au collect#f va pas de soi ; elle est le résultat
d'un compromis entre des attentes individuellels etecessité de déléguer une partie de sa
liberté au collectif. Cette délégation suppose polaque individu la contrepartie d'une
satisfaction retirée de la participation. Elle sogg par ailleurs que l'organisation trouve en
interne les forces sur lesquelles s'appuyer paurassa coordination et son fonctionnement.

181 Huit points de vente sont spécialisés en viande.
182 banielle Benezech (2007), Les ressorts de I'éahdrg produits alimentaires différenciés : dedtimfation a
la confiance. IrL'Agriculture participative. Dynamiques bretonnesld vente directdRUR, Rennes, p.147.
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Ces aspects mettent en jeu la capacité de chagamisation a résoudre les difficultés
auxquelles elle se trouverait confrontée. Sa «foréside ainsi dans sa capacité a allier des
regles de fonctionnement (expresses ou tacitesqgees par tous, avec une souplesse qui
garantisse sa capacité de réaction et d'adapta&mur. apprécier ces éléments, nous avons
cherché a faire apparaitre leur mode de fonctioemérdans la durée, en identifiant les
difficultés rencontrées et les facons de les suteron

4.2. Satisfaire et fidéliser les participants en AMP

La quasi-totalité des AMAP de la région se réfegela charte d'Alliance pour expliciter leurs
fondements et leur mode de fonctionnement. Le téskliance, par la diffusion de
documents écrits et par une stratégie de commimnicptosélyte, contribue a organiser et a
structurer le monde en ébullition des collectifscdasommateurs. Il diffuse en particulier des
recommandations de fonctionnement, qui vont desenpamts anticipés aux visites
d'exploitation, en passant par I'obligation de @nés aux distributions et les engagements du
collectif vis-a-vis de l'agriculteur (cf. charte sites régionaux d'Alliance). Qu'elles adhérent
ou non a Alliance Midi-Pyrénées, l'essentiel desAMde la région fonctionnent sur un
modéle proche. Toutes sont constituées par unctiblide consommateurs qui s'‘engagent
pour une saison dont la durée dépend du type diupr@n général six mois ou un an). Les
livraisons s'effectuent a intervalle régulier ldes distributions collectives, dans un lieu fixe.
C'est le producteur qui détermine le contenu desepg pour un prix unigue tout au long de
la saison.

Mais, au-dela de ces traits communs, les colledtifs souvent di adopter des postures
spécifiques a chacun, pour s'ajuster a la voloescadlhérents ou pour résoudre des difficultés
rencontrées. lls ont alors été amenés a porteraffexion soit sur leur structure, soit sur la
régulation interne qu'ils adoptent. La premiereégatie renvoie aux questions soulevées par
les demandes d'adhésion ou les défections. La decooncerne les ajustements internes,
relatifs aux regles adoptées et a la facon deales fespecter.

4.2.1. Quelle structure idéale en AMAP ?

Les AMAP permettent les entrées et sorties de mesrdochaque début de saison. Ce sont des
groupements relativement élastiques quant a ldle, tet ces mouvements d'adhérents posent
périodiquement la question de la taille critiqus dellectifs.

Au dessus de la taille critique, elles «perdente@mvivialité et les adhérents se connaissent
moins. Le collectif peine alors a répondre a l'idkasolidarité et de cohésion sociale annoncé
par la charte d'Alliance. Pour éviter cela, animegeet adhérents veillent a ce que la taille du
groupe ne dépasse pas un certain seuil. Dansparpldes cas, ce seuil est fixé entre trente et
quarante paniers. Nathalie et Noé par exemple nleasient pas que leur AMAP dépasse les
trente paniers ; s’il devait y avoir un nombre trogortant de consommateurs, ils inciteraient
plutét a la création d’'une seconde AMAP. Dans I'ARIA, les consommateurs ont calculé
gu'avec trente paniers, l'agriculteur pouvait vivret ne souhaitent pas que le groupe
s’accroisse au-dela de ce nombre. Dans I'AMAP Beiihble que ce soit le propre producteur
qui ne tienne pas a ce que le groupe s’'agrandigsiela de trente paniers; comme de
nombreuses personnes souhaitent intégrer 'AMAR{rEe de nouveaux adhérents se fait sur
liste d'attente, par ordre d'ancienneté et en ifomcte la proximité du demandeur par rapport
au lieu de distribution. Un groupe numériquemeap timportant est par ailleurs susceptible
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d'aller a I'encontre du deuxieme principe génémllad charte des AMAP, qui veuure
production de dimension humaine adaptée aux typesutture et d’élevage La taille du
groupe se doit donc aussi d'étre adaptée au systermpeoduction qu'Alliance appelle de ses
VCEUX, en ne poussant pas l'agriculteur a augmsesesurfaces ou a intensifier son systeme
de production pour répondre a la demande d'une AMAP

A linverse, au dessous de la taille critique, tdlectif risque de ne pas résister a des
défections de ses membres. Le probleme ne naitdplug altération de la convivialité mais
d'un risque de démission de I'agriculteur. Il devigelicat en effet de mobiliser un producteur
autour d'un trop petit nombre d'adhérents, aloli$ yyengage un investissement en temps de
travail et en frais de déplacement. Au dessous stuil donné de paniers, son engagement
n'est plus rentable et peut l'amener a cesser dipation. Philippe par exemple, a
commenceé a douter de la rentabilité de ce systeri&avais vu qu'au niveau des chiffres,
c'était pas un bon plan, plus de boulot, plus dmsport, pour un chiffre d'affaires qui
stagnait» Alors, lorsque I'AMAP lui annoncediralement, on est pas trente, on est vingt-cingq
ou vingt-six, ou vingt-quatre peut-étePhilippe prend la décision de ne plus la livrer.

Pour I'neure, peu de cas similaires se sont pé&sgatrce que les AMAP sont un phénomeéne
récent qui suscite un fort engouement des consoeursatLes consommateurs candidats a
l'adhésion sont si nombreux qu'ils surpassent entlas sortants, de sorte que les AMAP
assurent un roulement, régulant les défectionsl'jpaégration de nouveaux membres. A
chaque début de saison, les collectifs voient matgut s'échapper une partie de leurs
effectifs. Compte tenu du manque d'agriculteur®nilires et du processus de recrutement
utilisé (contact direct et bouche a oreille), lsaeldggagement d'un agriculteur est, pour I'heure,
bien plus perturbant que celle des consommatduysa lau niveau de la région un manque
criant d'agriculteurs désireux d'intégrer des rnésabe consommateurs, de sorte qu'un méme
producteur peut livrer jusqu'a trois, voire quaaddAP. Dans ce cas, la volonté d'essaimage
est plus forte que le principe 11 de la chartel@diAte, qui souhaite ne voir qu'une AMAP par
producteur.

Alors que la plupart des AMAP doivent davantagdegsrattention a contrdler leur croissance
gu'a gérer les défections, il est probable quiagdes roulements ne seront plus assurés si le
mouvement venait a s'essouffler. La multiplicateina stabilisation des collectifs existants
passe alors aussi par leur capacité a satisfaidk fetéliser leurs adhérents, a limiter la
volatilité des comportements. Alliance a bien casymet enjeu lorsqu'elle invite chaque
AMAP a «éfléchir a sa pérennisation. Elle peut égalemegfirdr des actions permettant de
renforcer 'engagement et I'implication des consaatenrs».

4.2.2. L'attribution des responsabilités et des tdres collectives

Collectifs autogérés, le bon fonctionnement des AVd€pend largement des personnes qui
les composent et de la dynamique qu'elles insufiengroupe. Les porteurs de réseaux en
sont biens conscients et connaissent la fragilitgrdupe, tel Noé : ke groupe reste quelque
chose de fragile. On peut s'engueuler, surtout damggroupe comme c¢a ou il n'y a pas
d'intéréts particuliers. Dans mon travail, on esteuassociation, on a des intéréts communs.
On est prudents par rapport a certaines chosesn®©met pas en danger le groupe parce que
c'est notre gagne-pain. (...) Nous, si 'AMAP s'ar&mn retournera sur la marché, on prend
pas un énorme risqué®s. Le mode d'organisation des AMAP participe & laiisgtion des

183 Noé souligne a cette occasion que c'est l'ageiouljui endosse les risques les plus lourds dangteupe.

161



collectifs, qui ont aussi su s'adapter pour assoapitains modes de fonctionnement que les
idéaux de départ auraient pu avoir tendance arigapfier.

Le réseau Alliance invite les AMAP qui lui sontibffes a se constituer en association sous la
loi 1901. Elles se dotent d'un bureau élu et lekd& des animateurs de réseaux sont bien
définies, les responsabilités lisibles. En parallguelques AMAP restent des associations de
fait, non soumises a ces regles d'organisationsDan ou l'autre cas, un noyau dur se
constitue autour des membres fondateurs ou de Isucsesseurs, qui endossent les
responsabilités collectives de trésorerie et d'ation, comme Noé :Je fais partie de ce
noyau. Je collecte les chéques, je tiens les djsti@'est vrai que j'ai un suivi. Je connais tout
le monde. (...».

Outre l'attribution de réles clairs a quelques é&agdla circulation de l'information s'est vite
révélée étre un enjeu important pour la cohésiencdéectifs. La plupart ont rapidement mis
en place un systéme qui permette de centraliserdqmufaire circuler I'information. L'AMAP

B a par exemple bénéficié du savoir de I'animatieuréseau, un informaticien. Ce dernier a
créé un site internet protégé par un mot de passessible aux seuls adhérents. C'est par ce
site, régulierement mis a jour, que passe l'infoionaet I'organisation du réseau. Noé, dans
I'AMAP F., a aussi mis en place une gestion systiguna de I'information : &ai mis en place
des outils informatiques pour avoir un suivi avess distings et des feuilles pour chaque
distribution» Dans I'AMAP A, c'est le producteur qui pris enaje une partie de
l'information ; il a constitué une liste de mailg'iqutilise pour informer les adhérents du
contenu des paniers qui seront distribués dansrtaisie. Toutes n‘ont pas des outils aussi
sophistiqués que de véritables sites, mais les ANBXent de systématiser et d'organiser la
communication. lls mobilisent pour cela l'inforntate et internet se révele étre un véritable
outil d'animation des réseaux.

4.2.3. Un savant dosage entre participatif et codtit

L’attribution de responsabilités collectives aunsdes AMAP aide a structurer les relations
qui s’y forment, & identifier des interlocuteurgvpégiés qui sont les garants du bon

fonctionnement de [I'organisation. Aux coOtés desuditmes organisationnelles, les

particularités de chacun des groupes amenent |eAFARI s'adapter aux caractéristiques des
consommateurs qui les composent, tantét pour palks comportements déviants, tantot
pour renforcer la cohésion interne.

a. Les « bons » et les « mauvais » citoyens

Hormis les responsabilités administratives, desdéicplus courantes sont attribuées aux
membres du réseau, qui se chargent a tour de 'gtedl'agriculteur lors des distributions.
lIs prétent main forte pour charger et déchargsrpleduits, pour constituer les paniers ou
veiller & ce qu'il n'y ait pas de comportementssidbuNadege, chargée de distribution dans
I'AMAP A raconte : «On a vu dans la distribution de légumes des genglisissent, qui
remplacent des léegumes. On a remarqué ces companrterat on a envoyé des messages de
rappel» Mais ces rappels a l'ordre ne sont pas toujaiffisants : €’'est arrivé qu’en fin de
distribution, a cause de « mauvais citoyens »)yilait plus telle ou telle chose Le groupe a
alors réglé la question en deux temps : sur ledefiant le fait accompli, les responsables ont
fait primer la négociation pour expliquer aux dersiarrivants que leurs paniers ne seraient
pas aussi remplis qu'ils auraient dd. Dans un @ewitemps, le groupe a repensé son
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organisation pour resserrer la surveillance enkersimauvais citoyens» Céest le moment
délicat ou il faut étre diplomate... Maintenant, oatrdeux responsables [de distribution]

b. Les arrangements avec la charte

Certaines AMAP ont mis en place des regles assa#est qui sont souvent davantage
destinées a inscrire le collectif dans l'idéal AM&®Pqu'a coordonner le groupe. Une partie
des AMAP, par exemple, impose un certain nombretidlas pour créer du lien entre les
consommateurs et le producteur. Ce sont les vislikgatoires chez I'agriculteur, les contrats
de saison signés sur l'exploitation, ou l'obligaten retour pour l'agriculteur d'assister a
certaines réunions, d'organiser des journées pouesrtes. Les obligations sont réciproques
lorsque producteur et consommateurs sont tenue ¢iétsents a toutes les distributions. Ces
regles de fonctionnement trouvent toute leur ptiaes I'idéal amapien tel qu'il apparait dans
la charte d'Alliance Provence. Elles sont cependas¢z contraignantes et les consommateurs
moins militants ne s'y conforment pas toujours dene grace, parfois méme s'en dédouanent
totalement.

Le fonctionnement de 'AMAP G montre que des comsateurs peuvent s'investir dans un
collectif en adhérant a des principes fondateumss reans pour autant en adopter toutes les
regles de fonctionnement. Alexandre s'est récemimeasti dans le fonctionnement de son
AMAP pour en devenir le trésorier. Il a endossdecetsponsabilité parce qu'il en a recu la
demande, mais aussi parce qu'il adhére aux priscjpe ces collectifs défendent ; il apprécie
la convivialité lors des distributions, prend a coda soutenir un agriculteur en qui il a
confiance et de contribuer a maintenir une aguicaltresponsable. Pourtant, il connait peu
I'histoire de son groupe et, comme la plupart dembres de son AMAP, il ne s'est jamais
rendu sur I'exploitation, de sorte qu'il ne saysai en décrire les caractéristiques. Au-dela du
cas d'Alexandre, les membres de 'AMAP G semblent motivés par cette connaissance
concréte des conditions de production et préfésenmtposer sur la confiance qu'ils accordent
a l'agriculteur pour construire leur relation adegnier. On le voit, la visite de I'exploitation
n'‘est pas une priorité pour les participants, dedAP G comme dans de nombreuses
autres® La plupart ne donnent d'ailleurs pas un caraciBligatoire & ces visites.

Dans leur quotidien, la plupart des AMAP ont as$iol@s principes énoncés dans la charte
d'Alliance. Ainsi, toujours dans 'AMAP G, une partles consommateurs souhaite revenir
sur le fait que tout absent a une distribution pesdn panier. Cette question de la présence
obligatoire des consommateurs aux distributiongé@sirrente, et des AMAP ont ouvert des
alternatives a ce principe. Anne ou Apolline (AMAFR, par exemple, s'organisent avec deux
autres familles pour aller chercher les paniersua tle role, une semaine sur trois. Dans les
zones rurales ou dans les villes moyennes, lesoounateurs peuvent étre relativement
distants du point de distribution. Voyant que I&pldcements posaient probleme, Norbert,
I'animateur de 'AMAP H, a incité les participartsnutualiser les allers et venues Tres
récemment, trois foyers se sont entendus pour elercher le panier a tour de réle. Cela
vient du fait que jai fait I'effort d’envoyer pamail le tableau des contacts de tous les
adhérents avec les adresses. lIs se sont appeties earx pour voir s’il y avait possibilité de
s’arranger pour des roulements.

184 | es AMAP toulousaines imposent que la signature centrats de saison ait lieu sur I'exploitatioes L
consommateurs participants sont alors obligés yleesidre au moins une fois par saison. Cependatie c
mesure est difficilement applicable lorsque lesddpadeurs résident trop loin du lieu de distribution
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Les prix pratiqgués, les paniers trop, ou trop pealumineux sont un autre motif
d'insatisfaction amenant les consommateurs a shrticollectif. Si le systéme un panier/un
prix prévaut dans la grande majorité des cas, dengnenes locaux d'adaptation ont
cependant pu étre observés. Ainsi, les consomnsatlEuFAMAP G se distinguent par leurs
revenus moyens a faibles. Pour leur permettre etegagjer malgrée tout dans le groupe, le
producteur confectionne trois types de paniersiedpectivement cing, dix et quinze euros.
Chacun choisit le panier qu'il recevra pendantaiaa en fonction de ses moyens et de sa
consommation. Dans d'autres AMAP, ce sont les consateurs qui trouvent des solutions
alternatives en partageant un panier entre plusiEyers. LAMAP A par exemple compte
cinquante foyers d'adhérents pour seulement tpanteers livrés.

4.2.4. Allier régularité et diversité

De nombreux consommateurs disent avoir changé lbalstudes alimentaires suite a
I'adhésion & une AMAP, cuisinant davantage, réaygmtele golt des légumes, de la diversité.
Cependant des adhérents se plaignent du contepadess, jugés trop monotones en hiver,
parfois trop peu remplis égalemenDnrcavait des soucis avec Philippe (...). Philippetest
intégriste et on s'est retrouvés un hiver avec dggetopinambours. On commencait un peu a
grincer des dentsse souvient Noé.

Pour pallier ce type de difficultés, les producseant pris les devants en associant, comme
Paul, les adhérents a leur choix productifs losssamnis. Suite a son entrée en AMAP, Paul a
augmenté le nombre de variétés semées. Une anr@eyroposé aux consommateurs de
s'associer a son choix de semences mais regrettava@r recu aucun retour. Il a alors arbitré
de maniére a trouver un équilibre entre ces nougsaux rendements parfois plus faibles, la
quantité de travail a fournir, et le profit dégageé. hiver, Paul compléete les paniers avec des
produits Bio qu'il achéte, sur accord des consoraumnat Il assure grace a cela la continuité et
la diversité dans les livraisons. Plus raremeng agriculteurs s'associent en amont pour
proposer des paniers diversifiés, comme dans I'AMAP ou deux jeunes ménages
d'agriculteurs ont créé un GAEC. A la téte de pestes structures, ces agriculteurs ont
résolu de produire chacun les Iégumes les plusoppps aux terrains dont ils disposaient et
de garnir ensemble les paniers.

Enfin, une derniere opportunité est d'accepter «psoduits complémentaires» lors des
distributions. Apolline adhére ainsi a 'AMAP F poles fruits et légumes. Lors des
distributions, elle achéte a d'autres personnesaqpbrtent sur commande des produits
laitiers, avicoles et artisanaux (pates, huilepyiggs secs, farine, ceufs, etc.). Parallelement,
Apolline adhere a une AMAP viande, totalement digt de celle-ci. En cumulant les
distributions avec différentes offres qui gravitawtour du systtme AMAP, elle parvient a
diversifier les produits qu'elle achéte en fréqaentpeu les circuits traditionnels de

distribution.

La livraison de produits complémentaires donne a6t a la création de plusieurs AMAP
paralleles, dont les distributions se déroulentuimmément, tantbt a des systemes hybrides
par lesquels des artisans ou des agriculteursnlivdes produits en marge de la distribution.
On a vu des AMAP fruits, ou viande, se développepaitir de collectifs initiaux,
généralement constitués autour de produits mamaicQeiant aux producteurs apportant sur
commande des produits de leur fabrication, ils saceptés par une partie des AMAP alors
méme que la charte d'Alliance stipule bien ques«amapiens souhaitant disposer de
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produits complémentaires (viande, fromage, pain deyront créer obligatoirement une
nouvelle AMAR.

Il s'agit donc d'un systéme mis en place en périplte certaines AMAP, mais qui ne trouve

pas sa place aupres des puristes du mouvement.tDamdes cas observés cependant, les
collectifs ont été trés attentifs a n'accepter dae produits de fabrication exclusivement

directe, agricole ou artisanale. L'esprit amapiefface quelque peu pour laisser place a un
systéme de commercialisation directe, équitabledet taille humaine», tout en laissant de
cOté la régularité des rémunérations et le pardagaisques.

4.2.5 Se développer sans perdre son ame

H. Amemiyd®® montre que le positionnement des AMAP en Frantdi#érent des collectifs
préexistants a I'étranger. Le «modele» des AMA® féahcaise donnerait plus d'emphase a la
transaction autour du produit qu'a la dimension roomautaire historiquement attachée a ces
réseaux au Japon ou aux Etats-Unis. Dans les nsoéigngers, le souci de réorganiser la vie
en société serait plus prégnant qu'en Francepligee gu’ici, la transaction commerciale est
la clef de volte du systeme parce que c'est eliefagu vivre l'agriculteur, qui permet
d'atteindre l'objectif affiché par Alliance denaintenir a la terre les producteurs nécessaires,
grace a un revenu stable, équitable et & I'abri flestuations des marchs®

Le réseau Alliance, a travers l'aide et I'encadreme’il fournit lors des créations d’AMAP,
contribue a forger une cohésion de groupe autouvaleurs communes, a organiser les
collectifs. Cependant, toutes les AMAP ne sontgftikées a Alliance, de méme que tous les
nouveaux adhérents n'‘on pas un contact direct kveéseau et, comme le dit Philippe
«chague AMAP est différente

La prise de distance avec des principes fondasirgécue par une partie des participants
comme une perte d'intégrité des AMAP. Agathe, pa&mle, regrette que l'agriculteur qui
livre son AMAP soit engagé dans trop de colleafiésconsommateurs. Il aurait une stratégie
de croissance qui occasionne pour Agathe et du lien intimesavec l'agriculteur, qui
distribue au total 120 paniers par semaine. Ellidaga cette opinion avec d'autres, dont
plusieurs ont quitté I'AMAP cette annéepa&fois ce sont des consommateurs qui partent,
mais cette fois ceux qui ont quitté I'AMAP étaipatmi les plus engagés et militants du
groupe [hors du noyau dur cependant].»

Philippe observe des différences notoires entreAMaAP affiliées a Alliance et les autres :
«C'est pas pareil, Alliance prépare vachement ledier ils forgent un peu le consommateur
a l'approche du paysan. Ca, c'est un peu fait rdehe par ceux du Tarm.Toutefois, un
ancrage théorique plus structuré ne signifie pasessirement une mise en pratique
exemplaire : Rar contre, ceux du Tarn, c'est plus local. Leddosains, ils sont loin, on les
livre, ils sont toujours loin, quoi. Ceux du Taran est vachement plus prochelLes
assouplissements ne sont pas toujours ou on lesdate plus car, finalement, tous les
collectifs doivent trouver des compromis entregéiipoursuivi et la pratique quotidienne. Les
arrangements sont alors plus ou moins visiblesgliils s'inscrivent dans 'organisation trés

®*Hiroko Amemiya (2007), «Le Teikei : la référencpgmaise de la vente directe de produits fermieraug»,
dans AMEMIYA H., L'agriculture participative. Dynamiques bretonnes ld vente directePUR, Rennes, pp.
21-48.

186 \www.amapreseau-mp.org.
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structurée d'Alliance ou gu'ils en sont extériewSur le Tarn, c’est plus proche. Par contre,
c’est plus le « wai », c’est pas structuré, c'essez décousu mais tout est possible ; ils ne
sont pas rigides Philippe traduit toute I'ambiguité de la questies collectifs devant sans
cesse arbitrer entre une visée prosélyte caraigéesd'Alliance, qui s'accompagne de regles
claires destinées a assurer le respect de cepanupes, et une démarche plus inductive, au
coup par coup, qui laisse plus de marge de mancetdarrangements possibles au sein des
collectifs.

Tiraillés entre le participatif et le coercitif sleollectifs de consommateurs cherchent la bonne
mesure. Leur pérennité dépend, entre autres chibségsue qui sera donnée a ces questions.
Alors que la charte d'Alliance appelle de ses vaRrspratiques d'essaimage dans une visée
prosélyte, les collectifs se trouvent face & uni dgfe Mundlet®” résume assez bien :
comment développer les AMAP et garder son a&nfe

4.3. Satisfaire et fidéliser les participants des\FC

La démarche de construction ou dadhésion a un RWcrit dans une démarche
professionnelle qui vise la commercialisation etegrise en mains du contrdle sur le produit
tout au long de la chaine de valeur. Les pointvatge de la région Rhéne-Alpes se sont
rapidement structurés en réseau (AVEC), ce gua l@smenés a formuler un certain nombre de
principes de fonctionnement, a articuler leurs cexsti et a organiser collectivement leur
communication par la création d'un site interneds lagriculteurs du réseau affichent un
engagement de transparence vis-a-vis du consommaeantissent de ne commercialiser
gue des produits issus de leurs fermes, tout emradsde fournir diversité et qualité. lls
insistent sur la présence des producteurs dand/( € s'engagent a s'inscrire dans une
perspective d'agriculture durable. Le réseau AV&e jpour les producteurs de Rhone-Alpes
un role similaire a celui d'Alliance pour les AMAHR concentre les informations et assure la
construction théorique et idéologique des PVC.

En Midi-Pyrénées, il n'existe pas de réseau ser@l@ause, ou conséquence de cela, les
PVC sont tres hétérogénes et n'affichent pas deipas communs de fonctionnement.

4.3.1. Quelle taille idéale en PVC ?

Alors que les collectifs de consommateurs sontuwgg par un certain flou juridique, les

producteurs sont des acteurs économiques nettemientx identifiés et encadrés par la

|égislation. Les agriculteurs qui s'y engagent um existence juridique avant méme que le
collectif ne soit créé (El, EARL, GAEC) dont la foe traduit des choix comptables et

organisationnels. La structure de commercialisatiéxée doit alors étre compatible d'une part
avec chacune des exploitations individuelles, autde part avec le projet collectif formulé

par les participants. S'il existe de nombreux stapossibles, I'un d'entre eux prédomine
largement : la SARL, avec collectifs (dont certaord plusieurs magasins pour un méme
collectif). Viennent ensuite les GIE (cing struetsi et les associations (quatre points de
vente).

Si les normes comptables et statutaires sont @éniels par la loi et ne laissent pas grande
initiative aux agriculteurs, le réglement intérieast en revanche laissé a la discrétion des

87p_ Mundler, dir . (2006);onctionnement et reproductibilité des AMAP en Rhafpes)SARA, Lyon, 67p.
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participants. Chaque collectif a alors adopté égses plus ou moins souples, plus ou moins
définies pour encadrer son fonctionnement. Neufitdeeux ont par exemple signé une
charte, dont deux stipulent que les produits vertthigent répondre a la charte des produits
fermiers ; les autres concernent les méthodes dduption, raisonnées, artisanales et
privilégiant la qualité du produit.

Au vu de linventaire établi, la taille des coliétest tres variable, réunissant de deux a
soixante-quinze associés, le nombre moyen s'ésanlisa dix-sept. Une telle hétérogénéité
montre que I'aspect numérique des groupements pesssusceptible de remettre en cause a
lui seul le fonctionnement de la structure ou lésramlus du collectif comme ¢a pouvait étre le
cas pour les AMAP. A quelques exceptions presglaatche idéologique est peu construite,
de sorte que les aspects de solidarité, de lieralsoa de critique sociétale sont moins
présents. Les contraintes organisationnelles Béess attendus ne s'imposent donc pas aux
PVC, ou seulement de fagon secondaire et modulable.

En conséquence de la relative liberté dont ilsatispt pour établir un réglement intérieur,

celui-ci reflete en partie les motivations qui @nésidé a la création du point de vente, ses
principes fondateurs. Comme dans toute organisatsmnregles établies peuvent étre source
de satisfaction ou de conflit, et la pérennité B®E tient pour partie a lI'adéquation de leur

fonctionnement avec les attentes des agriculteurs.

4.3.2. Les modes d’acquisition de compétences pdas agriculteurs

Pour la plupart des producteurs, la création dU@ IPeprésente une innovation, car elle les
amene a pratiquer des activités qui n‘appartienpast(ou plus) au cceur de métier agricole,
qgu'il s'agisse de la vente, de l'organisation cbltle ou des techniques de gestion. Les
compétences et les aptitudes des participants wsodiément stratégique de la réussite de
I'initiative. Sur ce point, la préparation des eotlfs comme des individus a assurer la tenue
d'un point de vente est relativement inégale. B#pend principalement des réseaux des
producteurs et des soutiens dont ils ont bénéfmi¢ du montage du projet. Au vu de
l'inventaire et des entretiens effectués, nous svelevé trois cas de figure en fonction de la
nature des réseaux impliqués.

Dans le premier, les producteurs se sont réunisuauf'un projet a forte composante
idéologique et un syndicat agricole les a orierdass leur démarche. La Confédération
Paysanne est, par exemple, intervenue dans la iormdes agriculteurs du PVC C, en
favorisant des rencontres avec d'autres PVC dégscen organisant des visites collectives
dans les départements voisins et en Rhéne-Alpeseoparticipants ont pu bénéficier de
I'expérience du réseau AVEC. Le syndicat a été natagoniste de premier rang dans la
construction de I'armature idéologique du projefPdC et dans sa mise en ceuvre pratique,
tandis qu'un important travail de réflexion a éarhi pour trouver un fonctionnement qui
favorise la cohésion du groupe. Les principes wjathet d'équité portés par la Confédération
Paysanne ont largement guidé I'élaboration degsetg fonctionnement du PVC, comme la
présence obligatoire des producteurs lors de leeyénpartage de I'ensemble des taches ou la
concertation et la collégialité¢ de la prise de siéni. Toutefois les désistements de
producteurs sont le plus souvent dus a ces mérgks réestinées a favoriser la cohésion, en
raison de la distance de certains agriculteuroeal ket des difficultés afférentes pour assurer
les permanences.
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Dans un second cas de figure, les agriculteurbéméficié de soutiens plus institutionnalisés,
comme les agriculteurs du PVC M, qui ont fait apgella chambre départementale
d'agriculture pour monter leur projet. Celle-ciss'gmvestie pour les soutenir ; elle a d'abord
mis un technicien a la disposition du collectif paider au montage du dossier, puis a incité a
la professionnalisation du groupe en financant,teme des cing premiéres années de
fonctionnement, une formation en marketing (dixneéa, pour un colt de 4500 euros)
spécialement dédiée aux exploitants. Lors du menthg dossier, ces derniers ont visité
d'autres PVC dans le Tarn, afin de prendre exesynales expériences existantes. Malgré
I'important travail de préparation et de formatikas, producteurs se disent décus des résultats
économiques de ce point de vente, moins fréquen& mévu, et ont di faire face au
désistement de plusieurs d'entre eux.

Enfin, un troisieme cas de figure est celui de pobelurs essentiellement autodidactes qui ne
se sont appuyés qu'a la marge sur des réseauxuxnmetaagricoles pour construire leur
démarche. Tous se sont inspirés de PVC déja etdss@nes a proximité de leur propre point
de vente, tels les membres du PVC E. Ceux-ci antefois fait appel a des organismes de
formation agréés lorsque, aprés trois années detidonement, ils se sont initiés aux
techniques de commercialisatiopo«ir combler nos lacunes dans ce domaine

Le PVC O, également autodidacte, a mis a peine dms pour passer du projet a la
réalisation. Fondé sur une démarche militante éntation Confédération Paysanne, le point
de vente s'est monté sans étude de marché, nirseg@es intervenants extérieurs. Le groupe
s'est appuyeé sur les éléments d’étude du résealCAddHr construire un budget prévisionnel,
en se basant sur la capacité d’approvisionnemesitpdeducteurs et les ratios de vente
calculés par AVEC. Surtout, ce collectif a été irdkienceé par la visite d'un PVC voisin et
s'en est largement inspiré pour déterminer son rded®nctionnement, adoptant les mémes
regles et moyens coercitifs. Or la composition el@imupe est totalement différente que celle
du PVC voisin ; les liens qui unissent les produdesont au départ plus informels, établis sur
des relations amicales avant d'étre professiormadlke projet a rencontré un fort engouement
de départ et a rapidement abouti, mais sans qualéxtif ne parvienne a adapter les modéles
pris en exemple a son propre mode de fonctionnerAeiiurd’hui, les associés doivent faire
face a un manque d’investissement de certains mesndui se traduisent par des retards pour
I'ouverture du magasin, un manque de gestion demreges lors des permanences de vente,
ou encore par des défauts de qualité. Faute d’'umadeur de séance compétent, les réunions
sont longues et infructueuses, de sorte que lasidés ne sont pas prises au bon moment.

M. Granovettef®® décrit bien, avec son expressioioree des liens faibles comment une
trop grande familiarité et des liens essentiellenadfiectifs contribuent a fermer un réseau sur
lui-méme, a le rendre autocentré. Il montre aussiraent ce type de relations interfere avec
la rationalité des acteurs, modifie leurs compoetets réciproques en faisant primer
I'informel sur le formel. Dés lors, les régles sdifficiles a faire respecter, inhibées par des
solidarités et conventions d'un autre ordre y casnglf comme dans le cas présent, il existe
un réglement écrit et cohérent.

168 Mark Granovetter (2000),e marché autremenParis, Desclée de Brouwer, coll. « Sociologie
économique », 239 pages, trad. de I'américaingadnelle This-Saint Jean.
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4.3.3. La vente en PVC : une présence indispensalles producteurs ?

La grande majorité des PVC fait totalement ou pletnent appel a des salariés pour la
vente, a raison d’'une moyenne de 1,7 emploi envabarit temps plein par point de vente
(vendeurs ou bouchers). Sur le total inventorie pie@ducteurs assurent la totalité de la vente
dans seulement trois points de vente, tandis queedd'entre eux ont confié I'essentiel de
cette activité a des vendeurs. Ailleurs, les prtelus assurent des permanences seulement en
complément d'un salarié.

De facon générale, les collectifs ont fait preuwene grande inventivité pour organiser le
temps de présence entre salariés et producteergretles producteurs eux-mémes. Dans les
PVC H et C par exemple, les agriculteurs ont terme gue la vente leur soit exclusivement
confiée, mais ils ont chacun adopté un mode detifimement différent. Dans le PVC H, les
producteurs se relayent pour étre toujours présemisux sur le point de vente, a raison de
d'une demi journée par semaine et par personndistgouie dans le PVC C, le temps de
présence est proportionnel au chiffre d'affairesisé dans le magasin. Pour favoriser le
respect de cette mesure, le reglement intériewopr§ue tout producteur qui n'effectue pas
son quota d'heures devra s'acquitter d'une pémnadi@-vis du collectif, tandis qu'a l'inverse,
toute personne qui dépasserait son quota seraugdrien conséquence. La regle d'équité dans
la répartition du temps de présence est ainsi éeuplvec un mécanisme de sanction-
incitation ; il est destiné a faire respecter Esgagements, a responsabiliser chaque
producteur face au collectif, mais aussi a donrerad souplesse de fonctionnement, en
permettant a chacun d'arbitrer entre son tempsrégepce et le colt qu'il supporte en cas
d'absence.

Le PVC E a adopté une organisation encore distipgitque les neufs agriculteurs emploient
un salarié a temps plein pour la vente et assueanpjus, une présence quotidienne pour une
durée calculée au prorata du chiffre d'affairesigéaDans ce cas cependant, l'interlocuteur
n'a pas fait mention d'un systéme de sanctiongage non application. Il arrive aussi que les
agriculteurs aient décidé de n'étre que peu préskams le magasin, parce qu'ils n‘ont pas de
temps a y consacrer ou parce qu'ils estiment neapas les aptitudes professionnelles
nécessaires. C’est par exemple le PVC G dans leguid la vente était d’abord assurée par
les agriculteurs. Devant I'incompétence de certdiegtre eux a assurer cette tache, ils ont
décidé apres deux ans de la confier a deux salend#sauchés a temps plein Dans ce cas, les
exploitants se rendent épisodiqguement sur le mEntente pour assurer des animations ou
pour remplacer un salarié en conge.

En principe, la présence des agriculteurs assuee ralation directe entre producteur et

consommateur que la vente «indirecte» ne permet BhAs demande cependant une

réorganisation du travail pour I'exploitant, quitqartager son activité entre I'agriculture et la

vente. Les systéemes de rotation peuvent étre ntapéEs, lorsque la répartition du temps

entre les uns et les autres est jugée inéquitBbla. les uns, le chiffre d'affaires retenu pour le
calcul des heures n'est pas toujours représemhatibiénéfice réel, car les productions qui

utilisent le plus d'intrants se trouvent défavaisé pour les autres, un volume horaire égal
entre tous ne tient pas compte du déplacement §temnpodt) ou encore des recettes retirées
par chaque producteur. Ainsi, le PVC H pense remaichainement son mode de calcul pour

adopter un systéme plus proportionnel aux ventehdeun.

Le salariat permet d'éviter de tels litiges, maisptobléeme réapparait pour déterminer la
contribution de chacun au salaire de I'employé&eSiquestions sont courantes et inévitables
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pour tout collectif en création, il importe surtayi'elles soient envisagées en amont et que
différentes possibilités soient évoquées, afinlguehoix du mode de fonctionnement soit fait
en connaissance de cause, adapté a chaque collectif

4.3.4. L’adaptation des stratégies commerciales

Les PVC doivent compter avec des impératifs comiaex¢ qui déterminent largement le
niveau de fréquentation du point de vente. L’ampht de la gamme des produits offerts et le
souci de la qualité sont alors des points essentigl cette attractivité. Stimulés par
'engouement des premiers temps, les agricultelmst pas toujours pris la mesure de cet
aspect lors de la création du collectif. lls ormtrg) pour beaucoup d’entre eux, rencontré des
difficultés lors des premiers temps de fonctionnetmejui les ont amenés a adapter
progressivement leurs stratégies commerciales.

a. Le choix de la gamme des produits proposés

Les formes d'évolution les plus marquantes et las frféquentes ont consisté a élargir la
gamme des produits proposés. En moyenne pour Ba20@7, les points de vente proposaient
374 références et la moitié d'entre eux en offraiplus de 250. Pour achalander les
rayonnages, une partie des points de vente a prquadntégration de nouveaux producteurs
au collectif, élargissant le noyau de départ. L&EER\A ainsi démarré il y a vingt ans avec sept
associés, et en compte aujourd’hui quarante-deux po total de quelques 800 références,
exclusivement apportées par les agriculteurs a&sodie nombre élevé d’agriculteurs
complique I'organisation du collectif, qui a décidé déléguer les taches et les décisions les
plus courantes a un petit nombre d’entre eux. Duwéson statut de GIE, ce PVC ne peut pas
faire appel a des fournisseurs non adhérents pmurapprovisionnement. La seule option
pour élargir la gamme des produits est alors d&@iterle nombre d’associés ou de passer en
SARL, ce a quoi la plupart d’entre eux sont opposés

D’autres collectifs ont fait des choix différenBar exemple le PVC C, qui était au départ une
association, a décidé d'adopter le statut de SARIh ae pouvoir diversifier ses
approvisionnements et de se fournir aupres d’aljeiats tiers. Grace a ce changement de
statuts, le magasin propose désormais des léguimlegifues achetés a une coopérative du
Midi de la France, ou encore des produits issuscoimmmerce équitable. Par souci de
transparence, l'origine des produits est toujolasament identifiée, et le consommateur est
pleinement informé sur ce gu’il achete. De plug lengt-trois agriculteurs restent les
principaux fournisseurs du point de vente et ldsatcextérieurs sont marginaux au regard
des 600 références offertes.

Ce n'est pas le cas de tous, puisque le PVC Ftiaehen SARL, ne compte que trois
producteurs pour une centaine de produits propts@dipart en achat-revente. Dans des cas
comme celui-ci, et malgré le fait gqu'’ils soient @erpar plusieurs agriculteurs, les points de
vente collectifs tendent a s’apparenter au condepa supérette de terroir ou de produits bio.
Les choix commerciaux sont passablement induitdepatatut juridique adopté, et si le GIE
gage que les produits sont exclusivement issugxj@sitations des agriculteurs associés, son
manque de souplesse peut placer la structure fcutlé.

Le PVC E, un autre GIE, a élargi la gamme des ptedendus en associant un producteur au
groupe initial de huit agriculteurs, ainsi gu’envatisifiant les productions dans les
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exploitations. Les agriculteurs proposaient en 200& centaine de références, toutes issues
de leurs exploitations. Si le nombre de produitertd parait suffisant pour rendre le point de
vente attractif, ce collectif connait en revanches dlifficultés dans la régularité des
approvisionnements. L’agriculteur enquété observe gle manque d’approvisionnement
prouve aux clients gqu’on ne s’approvisionne pase#térieur». Mais c’est aussi pour cette
personne le signe d’'un manque d’organisation dlectifi et de son incapacité a faire
respecter les régles de fonctionnement. L’assurpoae les adhérents que le point de vente
ne s’approvisionnera pas a l'extérieur en cas dequeement retire toute pression de
concurrence et n‘aide sans doute pas a assaitaires situations.

b. Coopération ou concurrence ?

La plupart des points de vente collectifs appliquere clause de concurrence, expressément
signée ou mise en place tacitement. Elle interdih @roducteur de livrer un produit identique
en tous points a un autre produit qui serait dégpgsé par un colléegue, sauf acceptation
expresse de ce dernier. Cette clause, dont on emahfdyien qu'elle est destinée a protéger
chaque producteur d'une concurrence interne, esfbipasource de comportements
opportunistes. Le PVC L par exemple rencontre deblemes de fréquentation que la
personne enquétée attribue a une mauvaise qualtdrdits et légumes frais. L'existence
d'une clause de non concurrence empéche le graufsrd appel a un producteur tiers pour
pallier ce probleme, alors méme que les moyensregsion interne sur le maraicher sont
formellement inexistants. Cet exemple révele comhiee déficience dans le reglement
intérieur peut mettre toute une organisation eficdité.

L’absence de moyens coercitifs pour garantir 'apmionnement est parfois aggraveée par les
stratégies de commercialisation individuelles desdpcteurs, lorsqu’ils disposent de
plusieurs débouchés paralleles. lls peuvent aldnsrer entre différents débouchés et livrent
en priorité les marchés les plus réemunérateuresplus contraignants. Le collectif a alors
tout intérét a se prémunir contre ce type de cotepwnts, méme si, comme le rappelle cet
agriculteur, les points de vente sont d’abord ustriiment qui doit étre au service des
producteurs et par lequel ils souhaitent se régp@ole contréle de leur commercialisation :
« La pression sur le producteur est forte aussi e€Pdn recoit un coup de fil pour amener
vite des cerises, au risque que le PVC aille seisailleurs ; il ne faut pas se laisser dominer
par le consommateus.

4.4. Conclusion

AMAP et PVC reposent largement sur des relationscalgfiance ; entre agriculteurs et
consommateurs d'abord, qui fondent l'intérét endiége, entre consommateurs ensuite pour
les AMAP et entre producteurs dans les PVC. Sidafiance entre consommateurs et
producteurs semble solide, rarement remise en gaaisées consommateurs, il en va tout
autrement entre les autres participants des cifdletia plupart ont cependant su faire face
aux comportements opportunistes ou défaillantstotaen faisant respecter les regles de
fonctionnements adoptées collectivement, tantdéeemodifiant.

L'extréme jeunesse du mouvement des AMAP rendraiptonostics quelque peu hasardeux
qguant a leur avenir. Notons qu'elles font preuws djrand dynamisme et de capacités
d'adaptation et d'innovation parfois surprenantesgui ne supprime pas pour autant toutes
leurs fragilités. Leurs aspects contraignants gétitifs semblent étre les principaux motifs de
démotivation des participants. Pour I'heure, ls@néation de la convivialité grace a la petite
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taille des collectifs, le bonheur de "bien mangetr'les arrangements ponctuels permettent
d'estomper ces lourdeurs.

Quant aux PVC, les agriculteurs doivent apprendre@auveau métier, périphérique au leur,
ainsi qu'a fonctionner en collectif dans une asdiyar ailleurs trés individualisée. Les PVC
les plus récents peinent parfois a trouver leungjoes et les premiéres années demandent des
réajustements en termes de regles de fonctionnevoet stratégie commerciale. Ces regles
s'affinent en fonction des caractéristiqgues progrehaque groupe, qui doit s'approprier et
éprouver des principea priori séduisants, mais qui dans la pratique se révelaeribip
inopérants ou inéquitables.
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5. Conclusion

Pour mieux comprendre les dynamiques a I'ceuvre endMAP et les PVC, nous avons
analysé le contenu des entretiens menés avecddsqbeurs et les consommateurs en suivant
quatre hypothéses principales.

Comme d’autres auteurs, nous pouvons conclure thgpe 1) que pour de nombreux

consommateurs, les motifs de I'entrée en AMAP degatslargement la seule recherche de
produits de « qualité » et d’un systeme d’approvisement différent de la grande surface. La
volonté d’aider concréetement un agriculteur etdel#, la petite agriculture, a en effet été trés
souvent exprimée. La participation a la vie de '’AMrenforce et élargit les engagements de
départ. Beaucoup d’AMAPiens modifient leurs comeorénts de consommation et plaident
pour un modele agricole et alimentaire alternatiit@odéle productiviste. Cet engagement se
retrouve également chez quelgques producteurs enABtAa un degré moindre chez certains
participants aux PVC.

Les nouveautés dans les relations consommateur®dugieurs et dans les modes de
production et de consommation (hypothése 2) résidmins dans une aptitude particuliére

gu’'auraient les AMAP et des PVC a répondre a laatwla d’'une alimentation saine, que

dans la facon dont la qualité est évaluée ou aagitesti_e discours des AMAPiens montre le

réle qu’occupent la confiance et la définition deglialité au travers de la relation (le « face a
face »). Du c6té des producteurs, la nouveauté pas dans la conversion au « bio » mais
dans l'adaptation a la demande de diversité duecontes paniers (légumes). En PVC,
émerge nettement une nouvelle forme d’entrepreaepadur la gestion des débouchés. Les
agriculteurs doivent établir des regles collectidsrganisation commerciale de leurs

productions. Concernant I'échange, on peut pageprdtiques qui « enrichissent » I'échange
marchand plutét que de pratiques qui viseraieatahtrer.

L’hypothése 3 supposait que la proximité entre wrstau sein des AMAP comme des PVC
efface le lien au terroir. D’une fagon généraleéfigrence au terroir est discrete par rapport a
ce que I'on observe dans d’autres circuits de idigion. Les AMAP apparaissent méme a
contre-courant de « la mode du terroir » pour deegudu rapport entretenu avec le territoire
d’inscription de leur activité. Mais les AMAP sobien enracinées dans un territoire local,
nommeé et repérable, méme si les AMAPiens I'exprinpEu, comme si c’était pour eux de
'ordre de I'évidence. Dans les PVC, le mot «te&rsoest absent mais les références
territoriales sont assez nombreuses. Pourtantelguges exceptions pres, le territoire des PVC
n'a rien a voir avec le terroir, il indique plutétprovenance.

Les AMAP et les PVC correspondent bien a une demandiale (réappropriation du contréle
de la qualité du produit, protection de I'environment, aide a la petite agriculture) ; toutefois,
cette demande semble instable et prompte a seetouens d’autres expériences. De ce fait,
AMAP et PVC ne s’inscrivent le plus souvent qu’emplément d’autres formes de vente et
leur pérennité tient pour beaucoup a leurs camadiggdaptation. En ce sens, AMAP et PVC
ne peuvent structurer a eux seuls, de maniérefisafive, les relations entre production et
consommation agroalimentaire (hypothése 4). Nowmsawertes observé que les valeurs
communes partagées « cimentent » les AMAP et qlleseg@ sont capables d’adaptation
(essaimage, arrangements avec les regles) et datino (produits « complémentaires » lors
des distributions). Mais ces organisations, del@ar mode de fonctionnement, connaissent
aussi des fragilités. Les difficultés que rencamtries PVC semblent plus grandes. Pour
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vendre leurs produits de maniére collective, lescaljeurs doivent acquérir de nouvelles
compétences. Et, en dernier ressort ils se comfnbribujours a des clients plus qu'a des
partenaires.

174



PARTIE IV
ENJEUX ET PISTES DE REFLEXION

La construction de la confiance est au cceur desténce et du développement des circuits
courts agroalimentaires. Sur quelles bases et comseeconstruit cette confiance en AMAP
et en PVC ? Lorsque nous examinons de maniereveesae toute I'analyse détaillée des
entretiens, telle que présentée en partie Il qapod, différents enjeux se font jour. Les
processus ne sont pas de méme nature selon agiildun PVC ou d'une AMAP (point 1). A
l'intérieur méme des AMAP ou des PVC, des hétéréigm de différentes natures,
notamment dans le fonctionnement du réseau, legesnassociées au collectif ou le statut
juridigue choisi, peuvent étre analysées et in&gas comme des différences dans la
construction de ce rapport de confiance (pointl®).développement de ces réseaux de
proximité pose la question des transformationsslidée métier de producteur agricole. Les
compétences attachées au métier et son identitéles@sont-elles déplacées ou modifiées
(point 3) ?

l.Les gages de la confiance au sein des réseaux
alimentaires de proximité

1.1. Comment s'établit la confiance : un méme dénamateur en AMAP et
en PVC, la garantie du lien produit/producteur

Nous avons vu précédemment que I'engagement end®\pllis encore en AMAP implique
généralement une prise de distance vis-a-vis dedi&ribution et de la «grande
consommation » alimentaires. Les AMAP constituantallectif dont les membres partagent
une vision critique et une représentation du famectement idéal de la société, de méme que
beaucoup de producteurs livrant une AMAP sont ou éié@ proches de la Confédération
paysanne. Nous rejoignons S. Dubuisson-Quelliers danconstat quedans un tel acte
marchand (AMAP), le choix des consommateurs nesvhc plus sur une combinaison de
produits au sein d'un ensemble d'alternatives, rearsdes options sociales, économiques et
politiques inscrites dans le systeme de produdii®mes fruits et legumes et dans le systeme
d'échange leur donnant accés a ces prodwgtsjue, de plus, il y &@es décisions de nature
politique, portant sur les choix environnementaiechniques et économiqu&s. En PVC
également, I'engagement pour une agricultomn'conventionnelleest manifeste. L’'enquéte
par questionnaire aupres des clients d’'un PVQréagortir comme une des premieres raisons
de fréquentation & volonté de faire un acte d'achat solidaire : ufegon d'aider les
producteurs, a égalité avecld qualité du prodult

189 Sophie Dubuisson-Quellier, dir. (2004), « Fagararché autrement : 'abonnement & un panieruies fet
légumes comme forme d’engagement politique desatommteurs »Sciences de la Société°62, PUM,
Toulouse, p145-167.
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Ce qui est au cceur de "la promesse”, pour repremdréerme employé par un de nos
interlocuteurs, c'est le type de relation entrelpobeur et consommateur et qui garantit le lien
produit/producteur. Il faut assurer un revenu agecalteurs et permettre le maintien d'une
agriculture paysanne. Ce partage fonde la confiahgarantit en quelque sorte la qualité du
panier de légumes ou la viande achetée. C'esptasentation commune d'un monde (et du
monde agricole ?) qui rassure les Amapiens et, parre, les clients des PVC. La qualité de
l'alimentation n'est pas le seul ressort de I'adhésmais in fine, I'engagement dans des
réseaux de soutien a une agriculture productiférdifite vise bien le mode de consommation
alimentaire. Production et consommation sont émnoént liees.

La qualité s'identifie en quelque sorte a l'idé€muralité”. Un produit est de qualité s'il est
naturel, et ce naturel comporte deux dimensionspremiere renvoie a la constitution d'un
panier correspondant au golt de l'acheteur. Lansecest celle de la confiance dans le
caractére « sain » du produit proposé. Ce qui cengest I'idée de produits naturels obtenus
sans intermédiaire, sans opération technique qgradeé la qualité, et en sachaomment ils
ont été obtenus. Ici, les gages de "la fiabilitébifisent quelques repéres : I'origine locale
des produits, leur présentation « brute » et, ayrta présence du producteur.

Nous pouvons penser qu'il y la une originalité impote des démarches de type AMAP et
PVC, vis-a-vis d'autres formes de vente directe dau circuit court. Pour définir cette
originalité, nous pouvons nous appuyer sur le gudude I'économie des conventions, qui
pose que la mise en marché de produits, corresppadadéal des consommateurs, implique
I'élaboration d’accords appelés "conventions”. Gonant les produits agroalimentaires, on
parle classiquement de "conventions de qualité'r pavactériser les accords entre acteurs,
reposant sur des dispositifs appelés "coordindtiddartil Sylvander a ainsi caractérisé une
convention de qualité laéf, tout comme C. Delfosse et M.T. Letablier ont oiéfine
convention AOC%. Or, la convention qui accorde les acteurs des R\t tout & fait autre.
Elle est spécifique parce gu’elle repose sur umeadléhe portée par les consommateurs et elle
se situe a la croisée de la vente directe et degitsi de proximité. La convention qui accorde
les acteurs des PVC est elle aussi originale, ltarse situe a la croisée de la vente directe,
des circuits courts, des démarches fermiéres etidesits de proximité. Les conventions
AMAP et PVC ne lient pas seulement les producteatse eux comme dans les conventions
de qualité label ou AOC, elles se nouent, s'élaliceatre producteur(s) et consommateurs.
Nous les appellerons "conventions de proximité".

Les PVC et les AMAP sont des formes de coopérdtimant partie des coordinations : elles
améliorent I'efficacité en abaissant les coltsaféré par la coopération, et de la demande par
diminution des codts de recherche et d'approvigorents en produits alimentaires (ce qu'on
appelle "les colts de transaction"). Mais ellesenff également les conditions d'une confiance
accrue et d'une diminution de l'incertitude sugualité des produits. Il ressort des entretiens
gue le prix n'est pas au cceur de ce type de nel@igssi bien en AMAP qu'en PVC), ce qui
est d'abord en jeu, c'est la qualité de I'offrecEsens, nous pouvons considérer qu’AMAP et
PVC sont deux exemples de ce que nous pouvonseapges "réseaux alimentaires de

An

proximité”. Ces derniers se différencient des discaourts dans le sens ou ils prennent en

170 Bertil Sylvander (1995), « Conventions de qualif@ncurrence et coopération. Cas du "label rouges da
filiere volailles », inLa grande transformation de I'agricultureous la dir. de G. Allaire et R. Boyer. Editions
INRA/Economica, Paris, p73-96.

"1 Marie-Thérése Letablier, Claire Delfosse (1995Fenése d'une convention de qualité. Cas des apiped
d'origine fromageéres », iha grande transformation de I'agricultursous la dir. de Gilles Allaire et Robert
Boyer. Editions INRA/Economica, Paris, p. 97-118.
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compte le jeu de l'interconnaissance, que lesitsrcourts ne comportent pas ou n'integrent
pas.

Apres avoir précisé sur quelles bases s’établit ctfiance entre producteurs et
consommateurs, il reste a voir sur quelles baseselmaintient.

1.2. Comment se garde et s'honore la confiance : dénformation a la
confiance !

Lorsque les transactions ont été répétées de nasdwdois, on peut dire que la confiance est
honorée, mais Bire que la confiance est honorée, c'est suppossez ton a défini
précisément au préalable ce sur quoi porte la @omdfe».” Le préalable est la conviction du
lien direct entre le produit et le producteur. Mdi®st nécessaire, lorsque le contact des
premieres visites a été établi, d'entretenir lassactions. Des reperes de différentes natures
sont mobilisés pour maintenir I'adhésion d'unecsass I'autre (en AMAP), étoffer et orienter
les choix (en PVC).

Les comportements opportunistes et lI'alea morake(titude sur le respect du contrat) ne
semblent pas constituer un probleme aigu : ildgs garanties données par le producteur que
les produits et les livraisons sont de qualité rais toujours la possibilité, apres essai, de se
retirer de la transaction suivante. La relatiorclidige ne se satisfait pas, dans le cadre des
circuits courts alimentaires, des repéres classigieel'échange les prix D'autres facteurs
sont mis en ceuvre pour recourir a I'échange eté&al@sation de la transaction.

En PVC, la régularité des achats est maintenu@lpareurs mécanismes : pour partie sur "la
présence du producteur”, pour partie sur une eada#éé par le consommateur et portant sur
la qualité des produits (étiquettes, dates dadation, composition, label bio,..), pour partie
également sur le résultat de tests ou d'expéririensade consommation :sk c'est bon, on
rachete! ».Ce qui explique la variabilité du panier parfdis recherche de produits rares,
particuliers, « uniques » (sans gluten, lait da,sggourts de brebis...) est aussi une raison de
I'assiduité dans la fréquentation. Les produitcalonmerce équitable participent du souci de
visibilité du producteur associé a son soutien g@&rfOn vient pour acheter des produits
garantis d'origine fermiére, parfois avec le sallaider ou de soutenir les agriculteurs, car
dans les circuits traditionnels, il y a une perte de valeur pour le producteutachat de

produits du commerce équitable reléve aussi de tagtque’’

Plus largement, la maniére dont la confiance est artenue en AMAP et en PVC peut se lire
selon les 3 péles classiques de construction det@ad'achat :

— la réputation: les événements passés assurent la confiancka siasedu respect de
I'accord par répétition des transactions (il y a alorseséité d'un réseau de diffusion de
I'information) ;

- la certification : les signes de qualité établissent la confiancgpermettent de la
maintenir ; les signes de qualité fonctionnentljaasurance de l'origine

- la_qualification : la confiance nait de la connaissance de l'appaeeproduction, ou
mieux, de la maniere avec laquelle les informati@mt traitées, seélectionnées,
interprétées ; on parle alors déa mise en visibilité de I'entreprise.

172 Francois Eymard-Duvernay (2004), « Coordinaties échanges par I'entreprise et qualité des bjéns »
Analyse économique des conventjamas la direction d'André Orléan, PUF, Paris,19359.
173 voir Bertil Sylvander (1995), opus cité.
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1.2.1. La réputation

La répétition nécessaire des achats alimentaimesgbiele réajuster les décisions d'achat. Ceci
n'est pas si fréquent en AMAP, puisque I'engagemshnormalement de 6 mois au moins.

Le réengagement pour une nouvelle saison se faittaht plus facilement que les relations

avec le producteur et les autres consommateursiaét® riches durant la saison écoulée, et
d’autant plus facilement que le contenu du paniea @orrespondu aux attentes, notamment
en termes de diversité des produits. Toutefoigolaiance n'est pas toujours gardée. Si les
nouvelles adhésions a une AMAP sont récurrentssjdsistements le sont aussi.

En PVC, ou les achats sont plus labiles, la réutatst confortée par « I'ambiance » du point
de vente. La disposition des étals est particyligeesonnalisée, avec une mise en scene et en
valeur des produits frais qui sont davantage deésrick local aménagé marque la différence
avec le supermarché. Il ne s'agit pas seulemedispesition du magasin. L'ambiance, c'est
aussi la présence des producteurs a qui l'on padtesser pour poser des questions et
demander des explications. Méme si on ne poseggaabtions sur les produits ou les modes
de production, on apprécie d'avoir la possibilééduvoir le faire si on en éprouve le besoin.

1.2.2. La certification

La certification repose sur la garantie d'une aeetgualité. C'est la "qualité institutionnelle”,
qui ne se construit pas avec le consommatéurEn AMAP et PVC, les signes de qualité
semblent peu utilisés ou mobilisés comme "repéetasinis lacertification” AB, fortement
affichée dans quelques PVC. Lorsque le point dagevéanctionne davantage comme une
supérette ou une boutique de proximité, pour ldgual confiance n'est pas completement
assurée, la présence du logo est importante edglimise en évidence. Comme si le sigle AB
apportait une garantie "additionnelle” de qualit@rigine fermiere fonctionne peu dans ce
type de PVC. Lorsque le PVC est de type coopéeatidgalitaire, AOC ou label sont peu
présents, de méme que les indications d'origined®uerroir. Dans une association de
producteurs PVC qui mettent en vente uniquemens lpuoduits (au commerce équitable
pres), la mise en évidence du signe AB est moingjuéa, comme si la garantie d'origine
pouvait se passer du sigle, du logo, ou de laeats.

En AMAP, nos interlocuteurs partagent souvent lmtpde vue suivant'le label bio n'est
pas tres important. Ce qui compte, c'est que leslyiits soient bio.'Sa place est particuliere,

il est peu mobilisé et peu exigé dans les AMAP,snlacommence a y avoir un débat a ce
niveau, peut-étre moins vif, pour le moment, eniNfigrénées que dans d’autres régions. On
notera parfois I'exigence du label AB au sein méAdiance.

En définitive, cette question de la mobilisationlda dans le fonctionnement de ces réseaux
porte sur I'établissement de la confiance. Danwioes conditions, les AMAPiens ou les
clients des PVC éprouvent le besoin de recourisigne pour s'assurer de l'origine. La
convention de proximité qui accorde les acteurs cesuits directs ne fonctionne plus
compléetement.

174 voir Bertil Sylvander (1995), opus Cité.
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1.2.3. La qualification

La confiance se construit et se maintient au teaderla connaissance des exploitations. Des
visites organisées, des participations aux travégalement, des "démonstrations" ou des
journées d'animation permettent d'aborder le fonoeément de I'exploitation. Peut-on pour
autant parler de « connaissance »? On peut coasigiée la connaissance de I'exploitation est
synonyme de « mise en visibilité ». Que recouvritecelée, en particulier concernant les
processus productifs ?

En AMAP, la qualification par l'intermédiaire de ¢annaissance du systeme de production
est souvent évoquée, mais rarement sous la fonme donnaissance précise de l'appareil de
production. L'important est que son image soit comie a celle de I'exploitation paysanne.
La mise en visibilité d'un systeme de productiguorélant aux criteres cherchés de qualité :
saveur (bon go(t), sécurité sanitaire, produitsédgme (santé) recouvre des procédures de
découverte tres variéescpendant I'AG, on accueille les nouveaux, on gxplile travail de
P.-H (le producteur), I'exploitation agricole, caigest produit, le bilan du fonctionnement de
I'AMAP, comment elle doit évoluer..(EL). «Certains membres de I'AMAP ont été travailler
sur la ferme. Souvent, c'était pour que les enfaaisnt comment poussent les légumes. J'ai
visité une fois la ferme pour voir le lieu Ainsi peut s'établir la « confiance » dans la faco
de cultiver du producteur.

En PVC, la qualification passe par la représemati®s conditions de production, la certitude
d'une production fermiére, la connaissance du mtedun comme personne engagée dans une
démarche durable, la localité ou la proximité, &pport au terroir. Dans certains cas,
I'absence de connaissance directe du producteyadigie par I'affichage de son image : sa
photo et ses coordonnées se trouvent sur les psagluil livre.

Apres avoir ainsi examiné les bases de la confiamtee producteurs et consommateurs, il
ressort de maniere évidente que cette confianckevient effective que grace a de nombreux
dispositifs concrets. Ce sont ces dispositifs quoivient a présent d’examiner, ainsi que les
enjeux qui les entourent.

2. Les formes du collectif : les coopérations a |'ceugr

Les PVC et les AMAP correspondent a des organisatitans le sens olldrganisation est

un dispositif qui permet d'accroitre la capacité c®gordination d'un individu, sa capacité
d'entrer dans une relation d'échange avec d'autsas le marché... elle differe de la
transaction élémentaire”.>’>. Les échanges de biens alimentaires étant soumégitude,
choisir nos approvisionnements constitue un vdgtatavail, qui occasionne des co(ts. Le
fait de recourir a des dispositifs d'appui au chmexmet de s'assurer de la qualité cherchée.
En favorisant la réputation ou la qualificatioresdorganisations comme les PVC ou les
AMAP correspondent a des coordinations qui facitita levée de l'incertitude.

Ces coordinations s'appuient sur de nombreux difgo&n AMAP, il s’agit par exemple de

liste d'adhérents, contrat d'abonnement, liste dreladaire de produits, feuille de liaison,
planning de production, lieu de dép6t, heures g®idét de collecte, réunions et rencontres,
mais aussi mercuriales, certification.En PVC, il s’agit de dispositions du reglement

75 Frangois Eymard-Duvernay (2004), opus cité.
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intérieur, lieux de production, noms, photos eteades des producteurs, composition des
produits, affichage des permanences, calcul dugatap permanences en relation avec le CA
ou non, explications sur les contrats avec le coroenequitable et leur localisation,
engagements des producteurs, conférences, plasigdes de qualité, dispositions en cas de
rupture d'approvisionnement... Le local est aussi pmee importante du dispositif de
coordination. Selon qu'il se trouve sur une exatan, qu'il s'agisse d'un local loué ou situé
dans une coopérative, il établit un lien différentre le produit et le producteur et secrete
differemment de la confiance.

La mise en ceuvre de ces nombreux dispositifs pr@gkfieérents enjeux. Deux d’entre eux
sont particulierement saillants. L'un est lié auwits d'usage de termes considérés comme
valorisants, incorporés dans I'image des produles producteurs ou des lieux de vente.
L’'autre est lié au choix de la forme juridique pettant de coordonner au mieux les
collectifs.

2.1. Les droits d'usage de termes valorisants

Ici, I'enjeu est a la fois d’ordre juridique et ditse marchand. Dans quel contexte juridique et
socio-économique s'inscrit le recours aux imagésygiression qualifiant ces activités ?

L'appellation « fermier », tout d’abord, est un atout considérable mais ddieu a débats et
polémiques. Le terme est défini et utilisé dansstadomaines : celui des volailles (label
fermier), celui des fromages (décret du 30 déceriB88) mais s'agissant des ceufs, seules
certaines mentions relatives au mode d'élevagepsontises et le terme "fermier” est interdit.
Par produits fermiers, nous entendrons des prodigtg toutes les étapes d'élaboration
jusqu'a la mise en marché sont assurées par legisad’®. A coté des formes traditionnelles
de commercialisation directe que sont les cirauoists, "a la ferme” ou "au marché”, se sont
mises en place des organisations nouvelles d'actguircooperent pour produire et livrer des
produits fermiers et qui visent a coordonner proelurs et consommateurs, avec parfois
I'appui de collectivités locales et/ou de chambecessulaires. Ainsi, beaucoup d'acteurs
economiques revendiquent cette qualité fermié@uetin texte réglementaire n'a encore fait
l'unanimité.

L'appellation « agricole », pour la vente de produits alimentaires d'origigecale, n'est pas
évidente, elle est réglementée. Elle renvoie aéfiniion de l'activité agricole comme
"activité civile". La commercialisation des produfermiers est reconnue comme une activité
agricole, a caracteére civil, depuis la loi d'adaptadu 31 décembre 1988, a condition que les
produits vendus soient ceux de l'exploitation agedil y a des seuils de tolérance larges :
50000 euros et 30 % du chiffre d’affaires). Ellecerne l'activité de vente directe « a la
ferme » ou « sur les marchés », mais aussi lenigagans collectives autour des produits
fermiers, lorsque le statut sociétaire est civil.

A coté des mots « fermier » et « agricole », le®aéx alimentaires de proximité mobilisent
d'autres termes qui constituent des enjeux damsi@ge comme vecteur de communication.
Ces termes sont investis de fonctions et de saatifins particulieres selon leur contexte
d'utilisation. Certains sont mobilisés pour appuyee image recherchée. Le mot "paysan” en
est un, par exemple. Il est frequemment utilisénlk®dr dans le terme AMAP (mais le sigle
tend a s'autonomiser par rapport aux significatiubess lettres : la référence a l'image attachée
a l'adjectif paysan s'estompe !), mais aussi dem$VC ou il s'oppose a « fermier », a "bio"

176 Bertil Sylvander (1995), opus cité.
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ou a "terroir". Ces oppositions ne sont pas neuttesenvoient bien sdr a des facons de
communiquer, mais aussi a des modeles de mise exnéndifférents, a des coordinations et
des organisations propres (voir ci-apres).

2.2. Les intéréts comparés des formes juridiques

En AMAP, le statut juridique rencontré est I'asation loi 1901. Cette formule offre l'intérét
de donner précisément I'objet de l'activité. Lardowmtion associative favorise également une
certaine hiérarchie et fixe le fonctionnement daest autour de l'objet bien formalisé.
L'homogénéité dans le fonctionnement des AMAP emtargie, les dispositifs de la
coordination sont arrétés.

Toutefois, certaines AMAP n'ont pas le statut deasgion loi 1901 et sont des associations
de fait. On les rencontre davantage en zone rueal@ehors de l'attraction de la métropole
toulousaine. Ces AMAP, en refusant un statut jgudi manifestent parfois une certaine
distance et une liberté avec les dispositifs prévais le reglement Alliance et son cadre
parfois strict, quant au mode de rémunération dgcudteurs, a l'organisation de la
distribution... (voir ci-apres).

En PVC, les formules juridiques sont diverses, cenmous I'avons vu en partie Il du rapport.
Quels sens portent ces statuts sociétaires diteerenl y en a au moins 5, formulés et
explicités par nos interlocuteurs :

- La possibilité de faire des achats et revente&éat,| évidente en SARL et SICA (50% du
CA peut étre réalisé en SICA avec des non-adhérexutsplée avec le mode d'imposition
(de la structure ou appliqué individuellement) ;ceopérative, il est interdit de dépasser
20% du CA sous forme de transactions avec des dioérants.

— La délégation de décisions est donnée aux géramtSARL, en coopératives, en SICA.
D'ou plus de souplesse ! En GIE, les décisions mases en Assemblée Générale.

— Deux formules de mise a disposition des produitgrésentent en PVC : le "dép6t-vente”
ou la "prise en charge" des produits par la strectle commercialisation. Avec une
coopérative ou une SICA, la responsabilité deskstea cas de probleme de stockage ou
de retour pour mévente releve de la structure gatipé. En GIE ou en association (en
CUMA également) ce sont les adhérents qui sontoresgbles individuellement des
stocks.

— La responsabilité peut étre limitée ou indéfinieselidaire selon la formule sociétaire
choisie. En particulier, la responsabilité sur besns propres des membres du GIE est
pointée par les responsables. Ce point est valtmisgue la mise initiale est conséquente
(achat ou aménagement d'un local, constitution fdnds de roulement important...).

— La recherche de souplesse dans le mouvement déseathau sein de la structure est
également un élément de choix important ! Il s'dgviter de dissoudre la structure pour
accueillir de nouveaux adhérents ou pour augménteontant des parts sociales.

Il'y a sans doute d'autres criteres de choixegample :

- En matiere de fiscalité : faut-il organiser la nép@n des résultats (association, GIE ...)
ou l'imposition de la structure (SARL, SICA). Si$ARL s'inscrit dans le prolongement
de l'activité agricole, on a alors deux types dbsifion et de calcul de TVA. Il n'y a pas
de bénéfice imposable en coopérative, ce qui siimpdis déclarations fiscales, mais bien
sOr le montant des ventes de l'exploitation estaaléclarer !

— L'activité civile est davantage soutenue, recorowaidée qu'une activité commerciale.
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— Certains statuts donnent la possibilité de s'asscavec des non-agriculteurs (SICA
essentiellement).

Le statut juridique est un dispositif qui favorise type de coordination et contribue a
I'établissement de la confiance dans I'existenae liEn direct produit/producteur. Il permet,
Ou au contraire entrave, en PVC, certains typesodedination. La formule juridique doit étre
bien choisie pour tenir compte des contrainteestmbsitionnements stratégiques adoptés. Le
statut juridique est une dimension (un "dispositie la coordination. Il rend le produit plus
ou moins proche du producteur. |l facilite le reqgér du consommateur en mettant au premier
plan le lien direct avec le producteur et en leonshnt, ou au contraire en palliant son
absence. La vente, en quelque sorte, est ainsoplusoins "directe”. C’est toute la question
de 'homogénéité des organisations de proximitéegtici posée.

2.3. La stabilité et 'hnomogénéité des organisati@de proximité

L'observation des organisations et des coordingtitEnproximité montre que I'établissement
de la confiance est divers. Dans les transactidas,suggestion d'un lien direct
producteur/consommateur se construit de differembemieres. Y-a-t-il homogénéité de
fonctionnement des AMAP ? des PVC ? Quels sont"#ésangements" autour de leur
fonctionnement ? Quelle en est la traduction aidaification ?

2.3.1. Les AMAP : moins homogeénes gu'’il n’y parai®

Bien que la démarche AMAP semble tres « cadréews mvons constaté bon nombre de
différences d’'une AMAP a lautre. Ce qui les diffécie, ce n'est pas seulement les
comportements, les attitudes ou les réflexionsatisrents. Il faut inclure aussi la maniere
avec laquelle les produits sont amenés et dissikieé qui caractérisent les coordinations).

Apparaissent tout d’abord des AMARNtégrées étroitement au réseau Alliance Midi-
Pyrénée§ "strictes dans le contrat avec le producteur : avec stabciatif enregistré, un
seul producteur sur le lieu de distribution, unl $éseau pour le producteur, obligation d'étre
présent au moment de la distribution, nécessité lgsuAmapiens de participer aux travaux,
rémunération du producteur au SMIC en tenant cordptses charges. Il peut y avoir une
extension avec mise en place de plusieurs confpais; lesquels le reglement s'applique
strictement.

Apparaissent ensuite des AMAP plus "consuméristeslis aussi fonctionnant en réseau
d'interconnaissance plus marqué, avec présencdudeeyrs producteurs en complément
(gamme insuffisante par pénurie de légumes, ous apports de viande, d'ceufs...). Les
producteurs sont moins tenus, moins controlémifis cadrés : ils peuvent livrer plusieurs
AMAP, ils peuvent vendre sur les marchés de plentvll peut y avoir, au moment de la
distribution, une présence d'autres producteurs,lidas avec des réseaux complémentaires
ou encore des groupements d'achat. Moins d'exigesar@ requises pour les Amapiens : pas
de présence systématique sur le lieu de livraiaesgciation avec groupements d'achats. Le
calcul du colt du panier ne se fait pas toujourstetnent en s'appuyant sur I'appréciation des
charges engagées par le producteur. La référenadoes au prix du marché de plein vent
plus ou moins majoré. Elles témoignent d'une aeetgirise de liberté par rapport au
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reglement. On observe une certaine souplesse dangsé en ceuvre de l'approvisionnement
et les paniers lors de la distribution peuvent gaetionnés.

Ces différences de fonctionnement des collectifisbdent recouper, au moins pour partie, des
différences de localisation géographique. Les AMARstoriques” et plus « strictes »
paraissent plutbét urbaines, ou plus précisémentousaines, tandis les AMAP plus
« souples » semblent plus "périphériques” et rarale

La différenciation des AMAP est-elle :

- un simple effet de proximité géographique, lié @eemple au fait que le milieu rural est
plus facile d'accés au producteur que le miliewauriphypothése qui serait corroborée par
le fait que I'on trouve sur les lieux de distriloati"ruraux” davantage de producteurs
livreurs) ?

— un simple desserrement des contraintes trop sr{eteercées en particulier par le réseau
Alliance) facilité par la localisation (rural/urlmi? Y-a-t-il de plus grandes opportunités
en milieu rural pour trouver d'autres circuits distribution que celui de I'AMAP,
opportunités liées a des routines déja existadies habitudes, des liens et des canaux
préexistants a la création de I'AMAP et qui sonimegus ?

— une rupture de logique (ou une amorce de ruptusesen du mouvement : cette
manifestation d'autonomie des réseaux AmapiensiphEEniques” (en tout cas plus
éloignés de Toulouse) est-elle un effet de routime, commodité , un simple mouvement
d'humeur de quelques réseaux, ou l'expression mionvement plus profond, d’un
désaccord sur le sens méme de la convention erit@ht donné a la formule AMAP ?

Certes, le lien direct producteur/produit n'est ptténué, distendu ou effacé. L'esprit des
circuits directs n'est pas remis en cause. L'asissement des codes de 'approvisionnement
en AMAP signifie d'une part que le mode de rémui@an'est plus aussi strict ou contraint,
et d'autre part que la livraison est élargie :tdésuproduits sont livrés et plusieurs producteurs
sont invités a participer. Dans I'opération, deakectifs en quelque sorte fonctionnent, cela
signifie une pression moindre sur le seul productaicole (possibilité d'élargir la gamme
avec des produits ajoutés et incorporés au paniéowrnis par d'autres producteurs) et pour
les consommateurs, une gamme plus étendue, unergmude transport, une recherche de
"bons" produits facilitée et un colt moindre, tautmoins ajusté sur le marché de plein vent
local. L'idée d'accéder a des produits de quatitépeéservée, mais I'engagement de nature
militante en faveur des producteurs n'est-il pt&nag ?

2.3.2. En PVC, deux types de coordination

Si I'hétérogenéité des PVC a été amplement soudigliads la deuxiéme partie du rapport, il
apparait néanmoins qu’en termes de coordinations mmuvons les regrouper en deux
catégories de points de vente collective. Nousyapak également un troisieme type
rattaché, celui des magasins de producteurs de(MBB), dont le prototype est la marque
"Les Sens du terroir”, développée par le réseaunsaert.

a. I* type de PVC "Aux produits fermiers d'origine locale"
On pourrait parler de type "pur”, dans lequel ledpits sont vendus par tous les producteurs.

Il n'y a pas ou peu de ventes de produits achetéeleors du groupe de producteurs. Il s'agit
surtout de coopératives ou de GIE (on peut tromeanmoins des SARL, la question est celle
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des invendus et dans la SARL, il y a possibilitéatedre les invendus). Les producteurs sont
en grande majorité les vendeurs. La coordinatidnégalitaire avec participation égale de

chacun. Les produits sont a la charge des prodscteune cotisation ou une marge sont
prises par la structure pour faire face aux fraigahctionnement.

Le nom du village du lieu de production est souvaig en évidence de maniére marquée, et
affiché parfois sur les produits ou sur les étada@en plus des mentions exigées pour
I'étiquetage légal). Les producteurs sont d'icicela les qualifie. On pourrait dire « du
producteur au consommateur » ou « producteurs géynexpressions que l'on retrouve
affichées et mises en évidence dans les magasambdan, Albi, Millau , Nuces...). On peut
parler de« personnalisation sdans la mesure ou la présence du producteur astarde :
d'une part, elle est assurée par la permanencdiemrédguales producteurs, et d'autre part
l'origine proche (des villages environnants) espaapnte. Le terme « paysan » est trés
fréqguemment mobilisé et engagé dans l'affichageQ Gaveurs paysannes », « Le panier
paysan », « Au marché paysan » etc...). Ce sont dets producteurs qui sont souvent
présents sur les marchés de plein vent ou dansebdR\VC.

lIs n‘achétent pas (ou trés peu) de produits agsca d'autres producteurs que ceux du
collectif, seuls quelques produits équitables smmiposés, qui élargissent la gamme de
produits fermiers puisque les produits équitabteg présentés comme des produits fermiers
(ils renforcent aussi le coté engagé).

Les légumes occupent une place prépondérante dagpe de PVC ; d'ailleurs, ils sont bien
mis en évidence. La question des plannings d'apgpoomement des [égumes (et des fruits)
est cruciale. Certains PVC de ce type font valalilgjperdent des clients a cause du manque
de produits de ce type, tres demandés.

La participation des producteurs est soit égalérarail, soit établie proportionnellement au
chiffre d'affaires. L'engagement dans ce type d€ St militant « il faut se regrouper pour

se défendre avec la volonté de s'en sortir colleatient » ; « il faut soutenir les formules
collectives», mais également il ne faut pas oublier la valdion : «mixer une démarche

militante avec une véritable logique commercialéP¥C N-V). Le fonctionnement est

démocratique avec une réunion réguliere (souverstles mois).

b. 2™ type de PVC "Aux produits de la ferme"

Ce sont des PVC reposant sur peu de productewss, @eésence fréquente de salariés (ces
salariés étant parfois des membres de la familie pfoducteur). Les produits sont achetés ou
mis en dépbt-vente, lorsque I'approvisionnemenpet se faire dans le milieu proche ou
chez les membres du groupe constitutif. La fornadeiétaire est le plus souvent la SARL.
Pas toujours ! Car il peut y avoir des « effetsgigine » lorsque I'essentiel des produits était,
au moment de la création du groupement, d'origicalé et fournie par les producteurs du
cru ; il peut y avoir alors une formule coopératineassociative. Les « conditions initiales »,
liées au début du cycle de vie de l'organisatiomiere, exercent des effets sur le cadre
juridigue. La forme SARL (ou SICA) est obligatoiguand, manifestement, l'activité
commerciale est dominante et avérée, et trop dégades activités des exploitations agricoles
(chiffre d'affaires achat/revente en pourcentage @& total, local commercial
indépendant...). Il ne s'agit pas d'un « collectifpdeducteurs » au sens étroit du terme mais
plutdt d'un « collectif de production », comme [géaans la troisieme partie du rapport.
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Le local se trouve alors souvent sur une exploitatjui exerce une sorte de leadership, en
constituant souvent une grande partie des ventepranant les décisions (ce qui est facilité
par le statut de "gérant” qui lui accordé).

La garantie de qualité fermiere est donnée parréggmce d'un producteur, interlocuteur
privilégié des consommateurs, et par le fait quedate a lieu sur unéerme (ou renvoie
explicitement a cette idée) d'ou la qualificatiodguente « ferme », associée au nom du lieu :
« Candie » « Pibouls », « Barcelonne du GersQui¢ », « Magnoac »... par opposition aux
PVC « purs » qui ne sont pas dans une ferme emgbilisent une autre iconographie de
l'ordre du « pays », « paysan(nes) », et une auwbilisation (de l'ordre du «ici», du
« local »!). Le produit proposé est matérialisé pwmnfermier par sa présence sur une
exploitation, en présence d'un producteur ou déaselle ou de son salarié (la ferme de
Candie produit du vin mais qui n'‘est pas vendu lpaviticulteur lui-méme, mais par un
"délégué" qui est un agriculteur ou un salarié!).

On peut parler « d'identification:»l y a « identification » au sens ou le prodist eeconnu
comme fermier, par le fait qu'il est vendu par vodpicteur sur son lieu de vie et d'activité (il
y a, en gquelque sorte, délégation au producteurdesdr, de la garantie fermiére de tout le
magasin).

On trouve davantage de références, ce qui maniesteuci de trouver une gamme large de
produits. On y va pour trouver tous les produiteniers. «ll y a tout ce qu'on peut espérer
I'» dit une consommatrice qui fréquente ce type de RS&ui-ci fonctionne alorscomme
une superette avec une garantie des producteunst@uborigine des produits".

Le bio se développe dans ce type de magasins eegunun type de clientele différent des
produits fermiers. La qualification du produit driset elle tend & se développer lorsque
l'origine fermiére est moins assurée ou lorsqueidiilité « fermiére » est moindre (ou
atténuée).

Le nombre de fournisseurs peut étre trés imporantparativement au nombre d'adhérents
de la structure. Le PVC de Candie, par exemple,pootait au départ 9 personnes. On en
compte actuellement 3. C'est une SARL (avec unngeed 85 fournisseurs. Les PVC de ce
type utilisent plus fréquemment I'achat directermaant producteurs plutét que le dépbét-vente,
car «la marge est bien meilleuse La marge est ici un indicateur tres obsensgt.

C. une autre forme - Les magasins de producteurs'Aux produits de terroir"

Les magasins de producteurs de pays, tels « Gamtm ve « Point vert », en bénéficiant de
la marque « Les Sens du terroir », par exemplep@Ltiques en Midi-Pyrénées) constituent
une autre forme de vente collective. Peu de friitégumes mis en vente, une intégration
dans des magasins destinés a l'origine aux appomsments des familles agricoles,
diversifies dans la vente de plantes, la protecti@ms veégétaux, la quincaillerie... un
approvisionnement qui déborde largement les predustiocaux en recourant a des produits
alimentaires de toute la France et méme de I'érang

La vente a lieu dans les magasins d'approvisionneereproduits agricoles des exploitations
agricoles (produits de traitements, engrais, alimele bétail..). Ce lieu est identifié, d'une
part, par le fait qu'il est un magasin de produst@gricoles, qu'il sert aux agriculteurs et qu'il
est fréquenté par eux... et d'autre part par ledgait est aussi un lieu de vente directe de
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végetaux d'ornement, fleurs, arbres fruitiers... Cqlu fréquente ces lieux peut penser que
les agriculteurs sont proches et donc qu'il n'yag, gn quelque sorte, d'intermédiaire : nous
sommes bien, encore, dans une logique de lientdadegroducteur au consommateur ! *

On compte beaucoup plus de références : parfossdduwt000 ! (quatre fois plus que dans un
PVC de premier ou deuxiéme type). Il y a peu dagenaissance des producteurs. La gamme
compléete de produits est suivie étroitement. Gaesgfamme la plus étendue a l'intérieur des
PVC. Les produits locaux, ceux des agriculteursladeone, sont bien mis en valeur et
promotionnés.

La formule juridique est la SICA. La forme SICA peat bien sar d'acheter aux producteurs
de la coopérative située en amont (qui ne sontchlusoup responsables de leurs livraisons et
dont ils n'ont plus a s'occuper). Elle permet surtd'acheter des produits a des non-
coopérateurs (dans la limite de 50%). Les adhérehtées coopérateurs ne sont pas
responsables de la vente et n'y participent passakriés relevent de la direction et non pas
du conseil d'administration.

La vente de produits fermiers est affichée "enatlidel producteur ! . Il y a, en quelque sorte,
délégation "au producteur” ; ce qui compte, cedhit qu'il s'agisse de produits faits par tel
producteur identifié et individualisda photode chaque producteur est attachée au rayon sur
lequel ses produits sont vendus. Puisque le predueist représenté, le produit est fiable. On
peut parler de « représentation », (au double d@mage/photo du producteur et de mise en
scene du producteur). On est dans un local agretalene s'agit pas seulement de profiter des
infrastructures, comme le dit un responsable, rdaffrir un cadre permettant d'établir la
confiance et I'assurance de produits fermiers.epagésentation du producteur est assurée par
sa coopérative, qui affiche la présence et la pmigi des producteurs (leur « mise en
visibilité »).

Les magasins de producteurs émanent souvent dpegr@oopératifs. L'intérét de travailler a
partir des acquis et des structures de la coopérédies bases productives déja existantes qui
constituent en quelque sorte des « racines », col@mli¢ un responsable de cette structure)
est évident. Ce sont des SICA récentes. La maajpubs connue est "Les Sens du terroir ".
« Le bio fait partie de I'offre mais ce n'est pasiipnous une priorité... Nous avons choisi le
territoire plutdt que le labeb (responsable d'un réseau).

"Nous n'aimons pas parler de circuits courts maes arcuits de proximité"dit un des
concepteurs de la formul€omme dans les PVC de premier type, on y parlpaximité”,
mais dans le cadre decemplémentarités évidentes entre les circuits logigkes circuits
courts». lIs s'appuient sur les structures existantesaux, producteurs, magasins, abattoirs...
Economies d'échelle (la quantité) et économiesamhenge (la diversité, avec une volonté de
proposer un éventail complet de produits alimeesaet méme de quincaillerie, produits
horticoles, etc...) caractérisent ce type d'orgaiisaPour cela, la structure peut s'appuyer
sur des réseaux voisins ou cousins, locaux oumatia Ce sont des réseaux collectifs (en
plus de celui des producteurs apporteurs) : comargguaitable, sites remarquables du godt, la
marque "parc" de la FNPNR, le réseau « Les Semsrrhir »...).

L'objectif affiché de ces structures est Faire du durable et associer le consommateur ».

Cette déclaration est tres intéressante dans shledpueoccupation de faire apparaitre la
qualité du produit (au travers de l'image de teyrei de proposer des produits « dédiés » (a
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une demande particuliere). Toute demande est, ,ajppsr le producteur, unique et
comparable & aucune autfé.

La vente est organisée par la coopérative, lesugtedrs y sont peu associés, ils viennent
parfois participer a des animations ; ils se cosswit peu. Ce sont des salariés qui assurent la
vente.

Tableau 9 : Caractérisation des points de vente dettive

Type 1 Type 2 Autre forme possible

st velons s "Paysan" Produit "fermier"” Mention "terroir"

Origine du produit origine locale proche |Producteurs de la regio®@rigine large

indication du village |adresses Photos + adresses
Statut juridique Coopérative, GIE SARL. GIE, SICA, franchise,
commerces
o Producteurs avec Producteurs (souvent .
Organisation de la vente . . . .._| Salariés
présence de tous rémuneéreés) et salariés

Gamme alimentaire | Quelques produits
large proposée par valorisés +
producteurs locaux. | compléments déposés
Mise en avant des fruitssouvent achetés

et légumes Bio valorisé

Produits locaux et de
toutes origines achetés,
avec produits non
alimentaires

Gamme de produits

Dans un point de vente
agricole repéré
(coopératives...)

Situation, localisation | Urbaine et périurbaine | "ferme", local agricole
Local loué local mis a disposition

Au produit vendu Variable ; souvent %
Cotisation pour les fraigprélevé sur le prix de | Au produit livré
généraux de la structurtevente

Rémunération du
producteur

Approvisionnement Faible (produits

- S . Variable (faible a fort) | Important
extérieur équitables uniquement

Origine repérable du

producteur Savoir-faire

Arguments de vente Godt, saveurs

Le «lien produit/producteur » peut donc étre étdtdu moins trois manieres différentes,
avec des "dispositifs" qui varient selon les tyged?VC ou les autres formes de vente.

Ces différentes modalités de mise en marché somsefde réseaux coopératifs modifient-elle
la fagcon d'exercer le métier d'agriculteur ? Exigdles de nouvelles compétences ?
Investissent-elles le métier de nouvelles respalitesss?

3.Innovation entrepreneuriale et reconfiguration du
métier

Le projet d’entreprise diversifiée réclame de la pe I'agriculteur, nous I'avons maintes fois
constaté dans notre enquéte, une approche globdlexgloitation. L’approche systémique

" Robert Salais (2004), « Incertitude et interactiate travail : des produits aux conventions »Aitalyse
économigue des conventiof@™ édition), sous la dir. d'André Orléan, PUF, Payi895-425.
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de I'exploitation préconisée par E.Marshall, J.mBeviale et I. Francforf® permet de rendre
compte des interactions entre I'exploitation et sagironnement, en faisant de I'exploitation
le point focal de son raisonnement. Nous pensotaidravers des principes de gestion et de
conduite de projet, et en raison du role joué esuréseaux dans les systemes diversifiés, il est
nécessaire de procéder a une inversion du poimtieleou I'exploitation devient le support et
le réceptacle d'une nouvelle forme d’'apprentissagganisationnel. Ce n’est plus
I'exploitation mais l'activité qui devient le poiribcal de I'observation et de I'organisation
économique. Pour développer ce point de vue, nous faserons sur un grand nombre
d’expériences, englobant et dépassant largemerdtleles de cas réalisées pour le présent
rapport.

Les exploitations a activités diversifiées se dadsent par I'ajout au secteur de production,
d’activités de transformation, de commercialisatetrde services. Il s’agit de constructions
complexes qui juxtaposent une diversité de taches pu moins proches du métier
d’agriculteur stricto sensu. Mais élément trés ingot, ce sont des activités qui sont
exercées dans le cadre du métier d’agriculteune flaut pas confondre cette situation avec la
pluriactivité ou le chef d’entreprise additionnegikeurs statuts. Elle n’est pas la juxtaposition
d’ateliers indépendants. L'exploitation a activitdisersifiées intégre donc les activités de
production (qui fournissent les produits agricolelgs activités de transformation (qui
fournissent les produits fermiers), et les acts/itde services (la commercialisafion
L’ensemble de ces activités étant combinées dams deganisation et leur gestion par
I'exploitant pour que le systeme fonctionne.

3.1. Incidences sur I'économie de I'exploitation dtemploi

3.1.1. Transformation de I'’économie des exploitatits dans une perspective
d’agriculture territorialisée.

Les activités de diversification permettent la mese place d’'unenouvelle économie de
I'exploitation. L'adoption d’'une nouvelle activité répond la pdup du temps soit a une
stratégie visant a adapter le systeme d’explonadiax évolutions du marché, soit a répondre
aux projets et/ou aux aspirations du responsal@eptbitation ou du collectif familial. Les
orientations en matiere de diversification dépenhderssi des structures d’exploitations, de
'importance du capital travail disponible sur lf@aitation, des aptitudes ou des desiderata
des membres du collectif, enfin des ressourceddsatisponibles et en lien avec l'activité
projetée. Sur ce dernier point on notera que, paadment, I'activité de diversification et de
valorisation fermiere peut parfois s’appuyer swxpérience d’exploitations « spécialisées
dans l'activité de diversification » ou bénéficide leur expérience. Ce phénomeéne est
particulierement bien illustré par les ateliersgr@@sformation que nous avons pu étudier. Les
exploitations pionniéres spécialisées dans le sgrpar exemple ont servi de référence
economique et technigue a bon nombre dautres eapbms dans leurs choix de
diversification. Il convient don& de raisonner la notion de diversification au rauede la
zone » (G. Allaire 1990) et du territoire et pas seuletmem fonction de I'approche
systémique et organisationnelle de I'exploitation.

Les systemes « diversifiés ou fermiers » sont eméigé des systemes économigquement
viables qui mobilisent peu de foncier et peu detdrgrime et a produire et sont générateurs

178 £, Marshall, J.R. Bonneviale, |. Francfort, (1998pnctionnement et diagnostic global de I'explodati
agricole : une méthode interdisciplinajfENESAD, Dijon.
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d’emplois. Le développement de ces systemes peeserriple intérét. Ils valorisent bien les
petites surfaces et sont, de ce fait, complémea&stairais non concurrents des exploitations
orientées dans les filieres PAC, tres exigeantdemrier et en droits a produire. lls générent
un nombre élevé d’actifs par unité de surfacepatribuent ainsi au maintien du tissu social
rural. Enfin ils participent souvent a I'émergende pistes nouvelles en matiere de
développement sur leur territoire.

Ces regles de départ évoluent dans le temps etremtidn du développement de I'activité.
Mais elles restent des principes d’action tangildesonstituent une convention tacite de
gestion en matiere de diversification. Ces nousebetivités subissent des ajustements
successifs, il suffit de se rappeler 'émoi suspié les nouvelles réglementations en matiere
d’abattage et de transformation des produits anad, lesquelles avaient nécessité une mise
aux normes colteuse des salles d’abattages antee feu des choix innovants en matiere
d’organisation collective. Il faut ranger dans eettubrique la création des “CUMA de
diversification” dans le sud-ouest (Vaour (81)slé en Dodon (31), Montesquieu Volvestre
(31), Castelnau Magnoac (65), CUMA des Grands @su$k2)...) ou “d’ateliers pilotes”
partagés (ex: Association des artisans paysanssforanateurs des Pyrénées). Ces
innovations organisationnelles ont permis de redsers des logiques de diversification et
d’économies d’échelle.

La réussite des systemes fermiers dépend fortedesrdvolutions des marchés. Les stratégies
mises en ceuvre font donc une large part a I'étudd’anticipation des besoins exprimés par
les consommateurs. Les « conventions marchandest>denc tres présentes et réclament la
mobilisation d’outils de communication et de congmé€es particulieres de la part de
I'exploitant. Un des paradoxes des produits lié& a@iversification, c’est que la réussite
commerciale construite initialement dans le mondecimand ne doit souvent son succes et sa
pérennisation qu’au fait que se substituent oungen se surajouter des conventions de type
domestique (relations de confiance basées surete gersonnel). Enfin, la démarche de
diversification fermiére, la mise en marché deslpits ou des services, induisent des formes
de coordination voire de coopération qui se forsealt par des chartes de qualité, des
structurations commerciales liées a l'activité ljate ou magasins collectifs, points de vente,
GIE, COOP, emplois partagés, coopération promoébb@nfoires et salons), recherche d’effet
de gamme...

Nous nous trouvons donc devant une variété deégtemt disponibles offertes par la
diversification fermiere. En effet, si I'on consideque la diversification est concue dans le
but de récupérer une plus-value sur le produit air pce faire limiter les codts et les
investissements en travail et en financementeslit un panachage des investissements qui
se répartissent sur I'exploitation et/ou sur leiteire. La plus ou moins grande imbrication
des exploitations dans les structures collectivasnd naissance a des stratégies de firmes
territorialisées. Nous assistons non seulementsatrd@sferts de charges du particulier au
collectif mais aussi a I'établissement de nouveltamventions professionnelles” locales qui
aboutissent parfois a I'élaboration de regles aetionnement (ex: GIE des Grands Causses).

3.1.2. Incidences sur le revenu
Le choix d’'une activité complémentaire dans unatégie de diversification est souvent

motivé par la création d'un revenu supplémentaiclaugmentation de [I'activité de
I'exploitation et du volume de travail a pour efffaugmenter les ressources et le revenu
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global de I'exploitation. Ce qui change de facan#icative, ce sont les marges dégagees par
cette nouvelle activité. L'analyse faite par le®darcteurs est, a ce niveau, extrémement
instructive. Il apparait que de véritables bascelas ont lieu au niveau de certaines
exploitations, lorsque le capital travail se troyplas fortement rémunéré par I'activité de
diversification, de transformation, ou de venteedie. Les exemples sont nombreux : une
exploitation céréaliere en Haute-Garonne abandmeis irrigué pour un atelier de gavage,
débouchant sur des activités de transformation eetcdmmercialisation ; une autre
exploitation du piémont pyrénéen va réduire sorciEmet les surfaces céréalieres pour
développer des activités de vente directe de viaetle.. L’'expression de l'agriculteur
déclarant «e qui me pese aujourd’hui ce sont ces hectaresgune rapportent rien est
symbolique du revirement qui s’opére.

Autre constat, les agriculteurs se montrent d’aupdns innovants que la rémunération du
travail est plus forte. Certaines activités de sfarmation et de vente directe ont permis de
doubler les revenus de I'exploitation (c’est vratamment sur les productions de « volailles
fermieres » et de « gras » dans certaines desi@tjons enquétées). De fagon générale, les
activités de diversification se révelent trés comswtrices de capital travail : la vente directe
avec l'accompagnement promotionnel et le suivi nté qui s’averent nécessaires
aboutissent souvent a des créations d’emploisesyloitation. Par exemple une exploitation
du Tarn qui produisait du lait de brebis pour Rdqgrteet qui est passée pour une grande
partie de sa production de lait, & la productiori'iérails fermiers” et de yaourts au lait de
brebis, a di créer deux emplois supplémentairesiere la commercialisation. Aujourd’hui,
cette méme exploitation est engagée dans desamréatiemplois partagés de vendeurs dans
trois magasins collectifs situés dans deux agglativdrs du Tarn et du Tarn-et-Garonne,
gérés par un GIE auquel elle participe. Par adlglartransmission de cette méme exploitation
va faire passer d’un fonctionnement a 2UTA a S5UTA.

Toutefois, les activités de transformation ou detealirecte nécessitent un suivi de gestion et
la mise en place d’'un véritable systeme de conwéleentabilité. Cette part de travail est
guelquefois sous-estimée par les producteurssadploitations qui ont le plus de réussite en
matiere de création d’emplois et de revenus sdtgscqui ont investi une part importante de
travail dans ce suivi de gestion, lequel est autarguivi de gestion de temps de travail et de
compétences, qu’un suivi purement comptable. L{efte le revenu dépend des ratios capital
et charges par unité de travail. On voit apparaitrerofil professionnel ou une « compétence
manageériale » particuliere chez les agricultewsrdifiés et les producteurs fermiers.

Cette compétence en matiére de gestion se doubleailaurs d'une compétence
complémentaire concernant la connaissance de hkellelactivité, et le suivi de I'évolution
du marché. La maitrise de la plus-value, des isg@snents et des savoir-faire, passe par un
travail d’anticipation, de projection dans l'avewit de contrble des revenus mais aussi du
systéme d’activité.

3.1.3. Incidences sur le maintien des exploitations

Les exploitations qui ont diversifié leurs prodoas et qui ont abordé les circuits courts sont
souvent des exploitations qui auraient été condamgélon les modéles productivistes. En
fait, ces exploitations trouvent dans le développeirde stratégies de diversification des
combinaisons d’activités compatibles avec leursaci@s structurelles (foncier, capitaux
disponibles, volume de travail...) et le moyen d’assdeur pérennité. La réussite de la
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stratégie de diversification tiendra en grandei@adt la qualité du montage du suivi et
d’accompagnement du projet. La capacité de I'afjgau a reconsidérer et faire évoluer son
projet, a évaluer la pertinence des combinaisorsesnen place, leur adéquation avec un
contexte interne et externe forcément évolutifsoligion de la demande, adaptation aux
mouvements qui contribuent a I'évolution des féigra I'évolution du collectif de travail...)
conditionne grandement la réussite ou I'échecatdibn de diversification.

Dans tous les cas, la pérennité des activités wrdification dépend de la fagcon dont a été
envisagée et mise en ceuvre la commercialisatioel, gue soit le type de produit ou de
services. Nous rejoignons en cela le constat ddufler'’® sur I'importance de la fonction
commerciale, en y rajoutant le fait que cette agipeoest souvent une production collective.
Méme dans le cas d’entreprise et de projet de caoniatisation trés individuel, on s’apercoit
que, dans la plupart des cas, le projet de comalsaion s’est construit a partir
« d’expériences et de références partagées ». dtarded’expériences similaires dans le
voisinage proche de I'exploitation ou par lintemiigire de réseaux est évoquee par
'ensemble des acteurs interviewés. Ceci tend avaroque le groupe ou le réseau a un effet
de renforcement des capacités commerciales de mhalu offre des possibilités
d’apprentissage, la construction de référencesnteaféconomiques permet la vulgarisation
d’éléments de connaissance du marché ou de seat@gitervention sur celui-ci.

Autre constat lieé a limportance et a la fonctioesdgroupes dans le maintien des
exploitations, la pérennité des activités de difieetzion est conditionnée par le contexte
local d’accueil de I'activité. Nous entendons gardutre I'existence d’expériences similaires
qui jouent un réle de référence ou qui permett@moinfrontation, la présence de services ou
de structures favorisant I'activité. L’existenceman de points d’'information ou d’orientation
de la clientéle (syndicats d'initiative, magasing points de vente collectifs, ...) ou de
services publics est déterminante. A c6té du ié par les collectifs (sous forme de groupes
ou de réseaux), on s’apercoit que I'existence déiquees de développement local (Pays,
PNR, Communautés de communes, ...) est un factewrienyg dans la réussite des projets de
diversification. Ceci implique la capacité des agiteurs a tisser des liens avec d’autres
acteurs et a s'impliquer dans les procédures deloigpement local.

3.1.4. Incidences sur les formes de travalil

Toute diversification fermiere entraine nous l'asomu une «nouvelle économie de
I'exploitation ». La gestion du travail et du temgs travail devient primordiale dans les
exploitations diversifiées. Le phénomene de swmitaen agriculture est fréquent,
I'adjonction d’une nouvelle activité ne faire quéaoitre ce phénomene si la gestion du travail
n'est pas maitrisée et peut entrainer des désaasiliqui peuvent étre fatals a I'entreprise.
Nous entendons par gestion du travail, non seulemerregard sur le volume de travail
disponible et la répartition de celui-ci en fonatides taches a accomplir, mais aussi une
gestion qualitative du travail.

Les nouvelles taches qui résultent de I'activité dieersification font appel soit a des

compétences déja présentes dans le collectif dailiraoit a des compétences nouvelles. Ce
dernier cas de figure est le plus fréquent, lesisdaire traditionnels ne répondent en général
pas aux besoins requis par I'activité de diveratfan. Les nouveaux savoir-faire techniques

179 Jean Le Monnier et Pierre Muller dir. (1984), La&gricultures différentes, Grenoble, Pensée sauwge
Peuple et culture, 141 p.
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(maitrise de l'autoclave, démarche qualité norn®3 9000 ou 14000, gestion des techniques
de production en matiére d’élevage ou a I'occasion passage en BIO ...), les savoir-faire
en matiere de commercialisation nécessitent de gauw apprentissages de la part des
agriculteurs. Ces apprentissages peuvent étreidugils, et I'on peut constater a la lecture de
'enquéte que la formation est trés ciblée et pesente dans les parcours des agriculteurs
diversifiées (il s’agit souvent de formation de typermation/développement liée a la
résolution de probléeme) mais ils occasionnent taresformation dans I'approche.

Ce qui est recherché n’est plus (seulement) uree foe travail supplémentaire mais bien une
compétence. Cette recherche d’'un type nouveauieatwe transformation des collectifs de
travail qui deviennent des lieux de “coordinatioa dompétences”. Ceci n'est pas sans
incidences sur la gestion du collectif de travaul; la gestion des relations entre les individus
participant a ce collectif, et dans certains casesirelations avec le milieu environnant. La
fonction de gestion du personnel devient une fonctle gestion de compétences, en lien
direct avec le projet de diversification et sonlation. On voit apparaitre I'importance de la
fonction relationnelle a différents niveaux. Mamstte nouvelle approche de la gestion des
hommes et de gestion de la relation avec la clienséaccompagne aussi d’'une modification
des formes d’organisation du travail des explatadi Les circuits courts fermiers
accompagnent un changement dattitude ; a coté eelappement du rble actif des
consommateurs (consommation engagée sur des esgeiaux, voire politiques, commerce
équitable), des agriculteurs trouvent dans ce typeganisation une meilleure valorisation et
des opportunités plus souples d'installation.

3.1.5. Incidences sur le systéme d’emploi

Nous l'avons vu, l'un des objectifs principaux da Hiversification est d’accroitre
I'employabilité. Et de facon générale dans notrguéte, nous avons pu constater que c’était
le plus souvent le cas (si 'on excepte les casrdation d’ateliers de diversification pour
justifier les aides a l'installation). Cette tendarse confirme si I'on dépasse le cadre pur de
I'exploitation agricole. En effet, les activités diversification contribuent a la création
d’emplois induits. A la création d’emplois salari@s I'exploitation viennent se surajouter
des emplois trés spécialisés ou répondant a dembgzarticuliers dans des projets collectifs
(CUMA, coop, GIE,...). La montée en charge des aésyi notamment des structures
collectives, favorise progressivement I'émergence douvelles professionnalités, le
glissement opéré par certains agriculteurs sur deduts d’artisan-transformateur-
commercants est fréquent (nous avons plusieurs@gerde ce type dans notre enquéte dans
les Hautes-Pyrénées, en Haute-Garonne ou dangdg Ge

Concernant les emplois induits, la nature des eimliceés en raison d’'une opération de
diversification est trés diverse. En effet si lajon&éé des emplois créés relevent des besoins
induits par la nouvelle activité ou les formes damisation locales qui en découlent, il y a
aussi trés souvent substitution d’emplois. Nousrahtns par la que I'agriculteur qui est aussi
tres souvent linitiateur de la diversificationjtf@voluer son propre métier vers les nouvelles
compétences requises et sous-traite certainesitéstiiées a la production. La création
d’emplois s’effectue dans ce cas sur des actitit@gitionnelles. Cette situation participe
souvent au développement de I'emploi salarié. Nxens pu constater que des stratégies
“d’emploi partagé” se développaient notamment dassCUMA ou au travers de la création
de banques de travail ou de groupement d’employduexemple du GIE des Grands
Causses est révélateur de cette évolution.
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Enfin, et ce n'est pas le moindre des effets concemt I'emploi, les activités de
diversification fermiéres se révélent favorables dalinstallation. Les circuits courts
contribuent au recrutement, au sein de la profasagricole, surtout en AMAP, de hors
cadres familiaux. La constitution de ces nouvetlesrdinations correspond a la conquéte
d'un nouveau champ professionnel avec démarcationatlele du métier et démarcation par
rapport a des formes de mise en marché traditi@meles installations de jeunes
(notamment de jeunes issus de milieux non agricd@slA) sont facilitées par I'adoption de
systemes fermiers et diversifiés. L'étude sur tatlation en agriculture en 2006-2009 en
Midi-Pyrénées conclut que le potentiel d’instabbatisur ces systemes est important, ceci pour
plusieurs raisons :
- ils répondent aux motivations professionnelles diwombre élevé de candidats a
I'installation (aujourd’hui surtout des hors-cadaeniliaux) ;
- ils nécessitent peu de foncier et de droits a preduils ne concurrencent donc pas les
exploitations orientées dans les filieres PAC ;
- ils se positionnent sur des marchés “émergentshés originales, relations directes et de
confiance avec le consommateur)”.

Mais il apparait nécessaire, pour les auteurs dee adude, de conforter la viabilité
économique de ces exploitations : «en renforca@¥ €tompétences techniques et
commerciales des chefs d’exploitation ». Ces syssamtegrent pour la plupart d’entre eux la
vente directe, laguelle nécessite une parfaiterisaitle la production, de la transformation et
de la vente. Or les candidats a I'installation smnivent mal préparées a cette polyvalence ; ils
ne recoivent pas de formation spécifique qui leermmet d’appréhender ces systemes dans
leur globalité, leur compétence s’exerce raremantles trois métiers a la fois (production,
transformation, vente). En outre, ils ne bénéficipas ou peu de l'appui de conseils
spécialisés de I'appareil de développement.

Enfin, ils doivent parvenir a une meilleure consartce des marchés : ceux-ci s’apparentent
souvent a des niches commerciales et a des malateasx ; le développement de l'offre
locale peut déstabiliser le marché tres rapidemkngnvient parfois de passer d’un circuit
court a un circuit long ou de jouer sur I'effet gegmme pour capter une nouvelle clientele, ce
qui entraine la nécessité de partenariat et dasrsede structuration collective. La nécessité
de mise en place d’une politique d’accompagnemieté dormations spécifiques a la vente et
a la gestion de projet s'impose.

Enfin, nous ne saurions conclure sur cette thématdg I'emploi sans souligner la synergie
qui s'opere entre ces activités de diversificateind’autres activités tres territorialisées,
comme le tourisme rural, ou l'artisanat. Ces symsrgsont productrices de nouvelles
solidarités locales ou de solidarités horizontajas viennent suppléer dans bien des cas
I'effondrement des anciennes solidarités professbles plus verticales et liées aux filieres.
Ces nouveaux dispositifs sociaux, basés sur larsifigation, constituent des vecteurs de
développements territoriaux et favorisent ce quen I'peut appeler le développement

«d’emplois territorialisés »*°.

180 Bernard Mondy (2003), Evolution du métier d’agtteur : Nouvelles formes de coordination et incicks
des politiques structurelles, thése de doctoraptioe Etudes Rurales, soutenue a I'Université Toskole
Mirail, décembre.
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3.2. Incidences sur le métier d'agriculteur, vers me économie de
compétences

La transformation des systémes productifs, paabtivités de diversification, fait évoluer le
métier d'une compétence technique et spécialisées wm systéme d’économie de
compétences. Toute diversification de I'entrepabeutit pourtant a la création d’un nouveau
métier par le jeu de la combinaison des compéteneesMulle!® parle “de modes
d’articulation des activités” pour exprimer cett®ymité des métiers. Les formes de métiers
issus de la diversification tournent d’aprés lutcam de trois grands types qui sore:
pluriactif, qui se situe dans une logique patrimoniale et mpurl'activité extérieure est
faiblement intégrée dans l'activité agricole dedyasa logique d’action est territoriale, il se
situe dans le monde domestiquikexpert qui agit avant tout dans une logique de métier, et
qui valorise ses compétences propres, se situeleamsnde marchand’entrepreneurqui se
situe, lui, dans une logiqgue de marché et qui save au carrefour entre patrimoine et
compétence, se placant a la fois dans les mondeschamml, domestique et
connexionniste %2

Les travaux agricoles, les conseils techniques, depertises reléevent d’'une logique
managériale tout autant que les services agritiquiss ou les activités de transformation.
Les services agricoles tels que labours et ensilageales travaux d’expertise, peuvent étre
effectués dans le cadre d’'une entraide ou de lifgdhale services entre exploitants. De la
méme maniére, I'entretien des chemins ruraux, d@eshet des paysages pourront étre
reconnus et d'une certaine fagon rétribués dangadre de la reconnaissance de la
multifonctionnalité par des aides publiques. Ce méype de services realisés pour une
commune ou un particulier et donnant lieu a fattomaentrainera automatiquement une
sortie du statut, le droit les ayant écartés duieanéPour la loi, la notion de compétence
agricole n’est pas reconnue puisqu’elle n’est fEgsa I'exploitation mais a I'exploitant. Nous
nous trouvons devant un paradoxe qui est que pegaictivités agricoles rejetées par la loi et
la profession sont plus proches du métier d’agieculque d’autres activités pourtant tolérées.
La transformation du métier par le jeu des compeers’'exerce pourtant pleinement via les
activités de diversification.

Les producteurs fermiers par exemple sont amené@ssamer une triple responsabilité
professionnelle : celle de producteur, de transébeor, et de vendeur, a laquelle il faudrait
ajouter celle d’employeur. Et ceci avec diversasnfgss ou combinaisons de compétences a
tous les niveaux, de gestion de la masse de traasburer, d’arbitrage dans les concurrences
d’'investissement, d’équilibre harmonieux a sauveégarnotamment au niveau de la qualité
de vie et de la gestion du temps de travail.

La fonction de production est généralement tréa hi@itrisée par les agriculteurs méme si
dans certains cas des formations spécifiques samviéager pour améliorer la qualité du
produit et lui permettre de se démarquer du prostigihdard. Il est souvent nécessaire de
revoir les pratiques de production pour disposeuse plus longue période, sinon a longueur
d’année de produits a transformer. Dans certainsicfaut réintroduire d’anciennes variétes,
moins productives mais plus recherchées, dansrdsawas, il faut jouer sur I'innovation,
(nouveaux légumes, nouveaux produits). Il faut sotivintervenir sur le calendrier de
production pour s’adapter aux besoins du marchéntéellement prévoir dans le cas de

'8 pierre Muller et alii. (1984), opus cité.
182 Bernard Mondy (2003), opus cité.
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produits frais les conditions de stockage. SouM&tdpption d’un cahier des charges permet
de codifier les conditions de production. C’estpinénomene trés fréquent dans la mesure ou
c’est souvent le premier argument de vente invogupres des consommateurs.

La fonction de transformation réclame elle aussic@mpétences particulieres dans la mesure
ou elle fait souvent appel a des techniques ettelesnologies de pointe qui ne cessent
d’évoluer. Elle requiert souvent une formation sfigwe qu’il est difficile d’obtenir dans le
cadre des formations professionnelles classiquesohtact avec des praticiens, des pairs, ou
des experts est indispensable, d’'ou lI'importance mseaux si importants dans le monde
connexionniste. En lien direct avec la transfororaties produits, les calculs d’amortissement
des investissements mobiliers ou immobiliers réelatmaussi des compétences particulieres.
La transformation des produits n'est donc pas ceI'guestion de savoir-faire techniques liés
a la fabrication, c’est aussi une compétence dhsate de conception et de gestion de projet.

Enfin, la commercialisation et la vente directelageent un travail particulier d’anticipation,
de connaissance et de reconnaissance du ou dekésiaen bref un travail de prospective.
C’est la gu’interviennent les indispensables étudkesnarché, le travail de conception et de
prospection.

Les nouveawmodes d’articulation des activités au sein de lleitption donnent lieu dans
certains cas a de grandes proximités de métiele savoir-faire, entre I'activité de service et
I'activité professionnelle. Dans d’autres cas, &@itoximité s’exprimera par I'exercice d’'une
compétence voisine, enfin quelquefois il N'appasaa@ucune relation entre les activités. Les
nouveauxmodes de relation a I'environnement de I'explodatieux, passent parfois par une
logique salariale, par une logique de servicesipsifalu par une logique marchande, mais le
plus souvent par des logiques de coopération ardauption qui relevent du monde
domestique. Il va de soi que la détermination dggles qui président a I'expression de ces
deux variables intervient fortement dans les camfijons des nouveaux métiers et la
construction de nouvelles compétences.

La transformation du métier liée a la diversifioatifermiere n’est donc pas une création ex
abrupto, mais procéde dans la plupart des cas,edauolution progressive fondée sur
I'utilisation de certaines proximités en termesodenpétences avec l'activité d'origine, qui
sont utilisées comme pivots du changement et ssuteesynergies. On peut constater que
souvent les activités de diversification des exptmns se développent principalement en
suivant une logique commerciale et une logique rdgep L'axe privilégié en est le client et
sa demande, la technique n’est qu’'un moyen parenittes pour le satisfaire. L’agriculteur
passe d’'une technique de production ou d’un pragui autre et acquiert au fur et a mesure
les compétences qui lui faisaient défaut pour sees clients.

Enfin, les compétences liées a la gestion mandgéeia cas de création d’'une structure
collective ou d’emplois salariés sont un autre essges incidences de la diversification sur le
métier d’agriculteur. Si I'on considere que le sgcd'une diversification dépend de
I'adéquation entre l'identité de I'entreprise estaatégie développée, et qu’a travers I'activité
de diversification, l'identité de I'entreprise éuel cela augmente considérablement la
complexité du management.

Dans le cadre d’'une analyse économique, les déemud commercialisation et de mise en

marché font appel et correspondent a des compantsnstratégiques qui s'écartent des
normes habituelles du secteur agricdle. diversification des métiers dans la méme
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entreprise  agricole  (production, transformation, cenmercialisation, gestion

manageériale) est linverse d'un recentrage, elle cwstitue la base d'une stratégie
alternative qui nécessite de la part des agricultes des compétences en matiére de
gestion de projet et un véritable esprit d'entreprse qui relévent du monde

connexionniste. Ceci va requérir des dispositifs dpprentissage, de partage des savoirs
et de formation spécifiques auxquels il faudra répadre.

En définitive, les réseaux alimentaires de proxdmibodifient le métier en ajoutant de

nouvelles compétences et en recombinant les comgateexigees. Ills ouvrent de nouvelles
opportunités d'installation et d'exercice de Ratgiagricole. lls expriment ainsi I'émergence
d'une place nouvelle pour l'agriculture et un n@uve régime de responsabilité » pour les
agriculteurs. L'usage de cette expression met antajue toute profession, et en particulier la
profession agricole, organise « la représentatoctionnelle et symbolique de ses taches
centrales ¥°. On peut ainsi parler d'une « agriculture d'éifiublique » non pas seulement

"intensive écologique” mais aussi durable et rdis¢éa ! Par leur développement, les réseaux
alimentaires directs soulignent le souci de dispdaee alimentation de qualité fournie par
une agriculture multifonctionnelle et de proximité.

183 Gilles Allaire (2004), opus cité.
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PARTIE V
DIFFUSION DES RESULTATS

La valorisation de nos travaux s’effectue ausshldaprés des acteurs locaux et régionaux
gu’au sein des milieux scientifiques. Cette vaktitm, déja largement entamée, est appelée a
se poursuivre au-dela de la date de fin du codtéttide.

1. Aupres des acteurs locaux et régionaux

La diffusion des résultats de I'étude est réalis@éedirection du « grand public » et en
direction de toutes les personnes qui nous ontrdécte leur temps pour un entretien, en
méme temps qu’aupres d’'acteurs professionnelstdiremt concernés par la thématique.

1.1. Les Journées de Larrazet

Chaque année, la Maison de la Culture de Larrdzain(et Garonne) s’ouvre a un large
public pour interroger un sujet d’histoire, de awdt et d’actualité. Les « Journées de Larrazet
» des 10 et 11 novembre 2007 avaient pour thérhes paysans et les campagnes, entre
solidarités et nouveaux deéfis". Nos travaux onttibné a la richesse d'une table
ronde intitulée « Les solidarités a I'épreuve etrenouvellement », durant laquelle Anne-
Marie GRANIE, directrice du Laboratoire Dynamiquélirales, et Bernard MONDY,
membre du groupe d’étude, ont présenté les presnmstes de réflexion qui se dégageaient

de nos enquétes.

1.2. Le SISQA

Dans le cadre du Salon de la Qualité Alimentaité,sdest tenu au Parc des expositions de
Toulouse du 6 au 9 décembre 2007, nous avons iomiteBombre important de personnes,
membres du Conseil régional, de la Chambre régeod@griculture, de I'lIRQUALIM, des
ADEAR, des CIVAM, des AMAP, ainsi que des enseigaathercheurs, des étudiants et
toutes les personnes que nous avions interviewsms, une présentation des premiers
résultats de notre étude (voir 'annexe : liste gEsonnes invitées aux restitutions).

Apres une introduction consacrée essentiellemanteadéfinition rapide des AMAP et des
Points de Vente Collectifs, deux producteurs en AMAI Tarn et deux producteurs en Points
de Vente Collectifs du Tarn-et-Garonne ont appteté témoignage, permettant de cerner
concretement, au quotidien, le fonctionnement deocganisations. Un deuxiéme temps de la
séance fut dédié a un portrait des AMAP et destBaia Vente Collectifs de Midi-Pyrénées,
assorti des premiers éléments de réponse a nosomsede départ, tels qu’ils se dégageaient
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de nos entretiens auprés de producteurs et de roomsteurs. Cette présentation a débouché
dans un troisieme temps sur un débat des pluegs@nts, impliquant tous les participants a
la séance (35 personnes).

1.3. Restitution au Conseil régional

La présentation et la mise en débat du rapporirde’étude, a I'Hotel de Région, auront
comme objectifs d’examiner en quoi nos résultatsretdherche permettent une meilleure
connaissance des dynamiques régionales et en Igusbrit porteurs de pistes de réflexion
pour I'élaboration des politiques publiques. Sorités a cette séance :
- le Cabinet du Président du Conseil régional,
- les Vice-Présidents, Directeurs et Chargés de amssincernés de :
o la Direction de I’Action Economique et de la Redtney,
o la Direction de I'Agriculture et de I'’Agroalimenta,
o la Direction de 'Environnement et du Développeniatable,
- les Membres du comité d’orientation SHS.

1.4. Restitution aux personnes interviewées

Toutes les personnes qui nous ont accordé dedeysst pour un entretien seront invitées a
une restitution de I'étude a I'Université de Towded-Le Mirail, au mois de mai ou juin 2008.

Nous inviterons en outre les mémes partenairespgue le SISQA, ainsi que des acteurs
investis dans les politiques publiques locales atfrontés aux questions de I'agriculture

périurbaine (collectivités territoriales, AUAT...).ek personnes ainsi conviées a cette
restitution de I'étude seront destinataires d’'wretsese des résultats obtenus.

1.5. En projet : PNR Ariege

Le Projet de PNR des Pyrénées ariégeoises, daiglie de soutenir et valoriser les produits
et les échanges locaux, travaille sur un concepéconomie solidaire de territoire ». Nous
sommes sollicitts comme conférenciers pour une festation sur ce theme, en novembre
2008. Cette manifestation aura pour objectif desibdiser aussi bien élus et professionnels
que grand public.

2. Valorisation scientifique

Au sein des milieux scientifiques, la valorisatagnnos travaux s’effectue essentiellement par
la participation a différents colloques internatiar.

2.1. Collogue international « Les Agricultures pénirbaines »

Nous avons présenté deux communications au colloggemnisé du 10 au 12 octobre 2007
par I'Ecole Nationale Supérieure du Paysage etiVehsité Paris 10 — Nanterre, qui avait
pour titre « Les Agricultures périurbaines, un enjeu pour ldev Vers des projets de
territoire ».
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La communication présentée par Jean Pilleboue ehd@dl Pouzenc, intitulée AMAP et
P.V.C.: vers de nouvelles formes périurbaines wicadfure et de consommation
alimentaire ?» visait a vérifier, a partir d’'une cartographiesdAMAP et des Points de Vente
Collectifs de Midi-Pyrénées, si ces organisatiomsiéveloppaient préférentiellement en zone
périurbaine, espace supposé de «connexion» amie production rurale et une
consommation principalement urbaine. Créées atifitnrte d’agriculteurs (les PVC) ou de
consommateurs (les AMAP), ces nouvelles formes dmneercialisation des produits
agricoles sont, de divers points de vue, si proadtesla production agricole que, par
hypothése, elles ne peuvent pas ne pas induirepdggularités au sein de celle-ci.
Parallelement, des consommateurs y sont impliqueérallement et affectivement avec tant
d’intensité que I'on ne peut pas ne pas y repéesrdgignes d’'un changement profond dans
leurs rapports a I'alimentation. Les espaces emscdurbanisation constituent-ils des milieux
favorables a cette éclosion et au développemersedemplications ? En quoi I'émergence
des AMAP et des PVC est-elle I'expression de l'agture périurbaine et des consommations
« de type citadin » ? La cartographie réalisée dpp ce sujet deux enseignements. D’une
part, la grande majorité de ces collectifs est eatrée dans les villes —quartier par quartier,
Toulouse est en voie d'étre quadrillée par des AMARI dans leur proximité. D’autre part,
iIs ne sont pourtant pas absents de zones aussédemanent rurales » que, par exemple,
I'espace gersois. Serait-ce qu'’ils ne sont pasifipgement « urbains » ou « périurbains »...
ou plutét que la diffusion résidentielle de « vraitadins » fort loin des villes, la ou les
formes paysageres correspondent encore aux refatéges communes de « la campagne »,
introduit de la confusion dans les limites que ljut assigner aux réalités « ville », « espace
périurbain », « campagne » ? On voit par la qustae I'analyse sociale des agriculteurs et
des consommateurs créateurs de PVC, d’AMAP, ouesw®iit impliqués dans leur
fonctionnement, que I'on peut inférer des hypothéseplicatives. Cette analyse sociale ne
saurait, bien sdr, se cantonner a ses déterminaatt¥ialisés : I'analyse des motivations, des
justifications et des représentations spatialegemitoriales des agriculteurs comme des
consommateurs tient une place centrale. Il s’agit gxemple d’interpréter la fréquence et
'importance relative que prennent des mots comnpeoximité », « terroir », « nature »,
« paysan », etc. qui sustentent ces représentations

La communication présentée par Bernard Mondy en-leais Vincg était intitulée

« Evolution des formes de vente directe : lorsque agsculteurs du milieu périurbain
s’‘organisent». Partant de I'hypothése que l'espace périurbast un « entre-deux »
particulierement riche d’initiatives et d’innovats, il s’est agi de repérer, dans les espaces
périurbains de Midi-Pyrénées, des initiatives orgationnelles d’agriculteurs qui pourraient
étre pensées en rupture avec des modes de pradattie ventes directes plus classiques. Le
constat est alors que les produits mis en avardeténa valoriser les principes d'une
« agriculture paysanne », notamment ceux qui dépaske strict cadre des systemes
productifs et appartiennent a des registres symbes plus généraux. S'agit-il d’'une simple
stratégie de promotion et d’adaptation au golt d@ssommateurs, ou bien d’'une forme
d’agriculture capable de relier les exigences dascmmation et les contraintes de
production ? En somme, lorsque les agriculteuraettent, ensemble, a vendre leurs produits,
font-ils mieux que leurs intermédiaires revendéussssiste-t-on a 'émergence de nouveaux
modeles entrepreneuriaux des exploitations agscala bien a celle d’une simple stratégie
d’adaptation face aux évolutions du contexte écagoen(réforme de la PAC, évolution de la
demande...) ? En fait, 'avenement de nouveaux mede&lgppose des changements
organisationnels tant au niveau de I'exploitatiodividuelle qu’a celui du collectif de travail
mobilisé autour de la vente directe. La simple satagn stratégique consiste a saisir des
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opportunités nouvelles sans remise en questiompm@isiues organisationnelles individuelles
et collectives. Mais ces formes de vente, baséedasproximité et I'interconnaissance,
traduisent une modification des régimes de qualifim des produits et des pratiques
caractérisant la recherche d’'un nouvel équilibrireetes espaces agricoles et les espaces
urbains. Le périurbain constitue une zone ou s’ewxhte cette transformation des régimes
de qualification.

2.2. En projet : Conférence internationale sur la ctnsommation durable
Stéphane Girou interviendra a I'Université de Ligd®elgique), au sein de la seconde
conférence internationale sur la consommation deyavganisée du 27 au 30 mai 2008 par
ladite Université, en partenariat avec le projeDCBette conférence fait suite a celle qui s'est
tenue a Madison en 2005, et aura pour objectifrésgmter les travaux les plus en pointe dans
ce domaine de recherche émergent. La communicaiioposée s'intitule #ndividual
commitments and collective routines. Collectivenfashops and AMAP (French CSA) in
southwest France. Le choix d’étudier les engagements des deuxscéfité producteurs et
c6té consommateurs, en AMAP et en Point de Vente@ib, permet d'aller au-dela des
dualismes entre production conventionnelle et prtdo alternative, ou entre consommation
conventionnelle et consommation alternative, paaride les liens sociaux, I'ancrage urbain
et rural, les stratégies économiques des acteurs.

Nous utilisons ici comme base théorique un modefeernant les choix de consommateurs
proposé par Sophie Dubuisson-Quellier (26%6)rrois formes sont proposées pour décrire
I'opération d’arbitrage réalisée par le consommalens de ses achats :rautine, lasélection

et ladélibération La routine correspond a la stabilisation deeg de choix, la délibération
au contraire les fait varier voire les remet ensealLa sélection est une forme intermédiaire
entre routine et délibération. Dans le cadre deARMt des Points de Vente Collectifs, nous
faisons I'hnypothése qu'il existe des procéduresliEx équivalentes entre consommateurs et
producteurs. Nous considérons ici deux niveauxhaexc I'individuel et le collectif.

Le premier constat qui s'impose est que nous awaffage a des acteurs qui s'engagent
individuellement dans des procédures exigeantegbittége. Producteurs comme
consommateurs, ces acteurs font des choix qui nealecroitre I'équité de I'échange mais
aussi la qualité des produits et du systeme deuptmh associé. Le niveau individuel du coté
du consommateur suit le modele décrit préecédemrdentoté du producteur, on peut établir
une typologie dans les choix de stratégies commierciLa routine correspond a I'intégration
dans une filiere "longue”. La délibération corrasp@lors a une réflexion autour de la vente
directe et des stratégies commerciales qu'elleeedggmettre en place. Jonglant avec deux a
trois métiers (produire, transformer, vendre), tledoicteur se trouve souvent impliqué dans
ses choix commerciaux comme un consommateur fdaemaltiplicité de I'offre en grande
surface. En choisissant la vente directe, le predmcsuit une procédure d'arbitrage de
délibération ou sa trajectoire personnelle va jouer un roleemdnant par rapport a ses
compétences professionnelles.

Mais au dela d'un engagement individuel, il fagnoire en compte la dimension collective de
ces démarches, en AMAP ou en PVC. C’est ce niveHectif que nous voulons interroger

184 Sophie Dubuisson-Quellier (2006)e la routine & la délibération, Les arbitrages desnsommateurs en
situation d’achatrevue-réseaux, n° 135, 136 -p-253.
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ici, en gardant, et c’est notre hypothese centtaseconcepts deutine et dedélibération Le
collectif en AMAP (essentiellement des consommaleou en PVC (essentiellement des
producteurs) peut-il porter un choix proprdglibératif qui engage I'ensemble des
participants ? La réponse a cette question s'&atien trois points. D'abord, les enjeux sont
différents entre consommateurs et producteurs lasisollectifs se rejoignent sur les valeurs
(soutien a une agriculture plus durable, plus cplus équitable). Les situations observées
dans les collectifs AMAP et les acteurs interrogesitrent la difficulté des collectifs a faire
des choix engagés alors que les discours indivsdexbriment un engagement, méme si la
majorité des consommateurs et des producteurs megBsone se déclarent pas "militants".
Enfin, la plus-value apportée par le collectif iexprime pas dans les mémes valeurs en
AMAP et en PVC. Il faut que les producteurs dégagen minimum de plus-value
économique en PVC et les consommateurs un maxineuphug-value sociale en AMAP.

Il résulte alors des négociations une nécessaicti®n des critéres a prendre en compte : le
prix de vente, les marges, quelques propositions [@plan de culture en AMAP légumes.
Les premiéres hypothéses émises sur les AMAP p&uBuisson-Quellier (200%F sur la
prise en compte par le consommateur du systémerattugiion ne sont plus vérifiees
aujourd'hui par les résultats de notre enquéte. rémouve ici les caractéristiques de la
routine. C6té AMAP, des collectifs toulousains angmenté le panier hebdomadaire de un a
deux euros en 2006 pour suivre les consignes dialhe régionale, sans en avoir discuté la
nécessité aupres du producteur. Coté PVC, plusmallsctifs n’investissent pas dans des
actions commerciales par manque de fonds mais défsit de coordination pour prendre les
décisions sur les actions a mener (communicatemdtion).

Les pratiques collectives refletent assez biergigement relatif de I'ensemble des acteurs
rencontrés. Plus important en AMAP gqu'en PVC, cejagement s'appuie sur des valeurs
communes. Les producteurs poussent de I'amont'seas pour plus de proximité et plus de
valeur ajoutée. Les consommateurs tirent pour rédulincertitude de leur choix en
recherchant une qualité relationnelle (C. Heraolwfier, A.H. Prigent-Simonif}® une
plus-value sociale et émotionnelle.

2.3. En projet : Colloque international « L’Agricul ture participative »

Une communication est en préparation pour®l& 2olloque international du Programme de
Recherche d’Intérét Régional et de Vente Directetd®®ine Japon (PRIRVDBJ), organisé
par le CRCJR/LAS, du 6 au 8 novembre 2008, a I'drsité de Rennes 2. Ce colloque est
intitulé «L’agriculture participative - Pourquoi, commentsjgu’ou ?».

Nous maintiendrons notre travail de veille, durgg mois prochains, pour continuer la
valorisation de cette étude dans différentes mai@ifi®ns internationales, au fur et & mesure
gu’elles seront annonceées.

185 Sophie Dubuisson-Quellier, dir. (2004) "Fairarlarché autrement : 'abonnement & un panier is &ude
Iégumes comme forme d'engagement politique desoocomsteurs”, irsciences de la sociét@, 145 - 167, n°62,
Toulouse, PUM

186 Anne-Héléne Prigent-Simonin, Catherine HéraultsRmr ( 2005) "The role of trust in the perceptiufithe

quality of local food products : with particularfeesnce to direct relationships between producdrcamsumer”
in Anthropology of food, issue 04, May 2005.
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2.4. En projet : Canal Géo

Canal Géo est I'un des programmes développés gaiversité de Toulouse2-Le Mirail, au
sein de l'opération nationale Canal U, qui viseoastituer une vidéothéque numérique de
I'enseignement supérieur. Les programmes de Cadals@dressent en priorité aux étudiants
de géographie de I'enseignement supérieur, afilewefournir des supports pédagogiques
pour l'auto-apprentissage, pour l'approfondisseratfitlustration des enseignements. Canal
Géo constitue également une banque de ressourcesgsoenseignants-chercheurs. Nous
sommes sollicités pour I'élaboration d'une préseémtavidéo intitulée « Géographie des
AMAP en Midi-Pyrénées ».

2.5. En projet : Séminaire 2008-09

Nous envisageons un séminaire pour lI'année 2008i@88s le cadre du master ESSOR
(ESpaces, SOciétés Rurales et dynamiques éconashicueur confronter les travaux de
différents chercheurs, sociologues, économistgé@&jraphes, travaillant actuellement lesr
relations de proximité agriculteurs-consommateursll s’agit en particulier d’associer des
collegues de Rennes et de Nanterre, organisategscalloques cités plus haut; nous
pourrons solliciter également les collegues de Idellier et de Lyon.
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Conclusion de I'étude

Les relations de proximité entre les consommatetrges agriculteurs sont actuellement
percues comme une issue favorable a I'évolutionsgeemes alimentaires. Elles tentent de
redéfinir plus clairement une interface locale enkla consommation alimentaire et la
production agricole. L'étude de ces relations peutaire par le biais de I'analyse des circuits
de vente directe existant a I'échelle régionaleudNavons choisi d’étudier deux circuits

particuliers : les AMAP et les PVC. Leur originélitient au fait qu’ils constituent des

créations autonomes de réseaux socio-economiques.

Cette étude nous a amenés a relever des élémentsrmation sur ces réseaux : leurs
dynamiques spatiales en Midi-Pyrénées, les fornesgdgements des acteurs impliqués, les
modes de consommations et de production et d’éehagpiculés, la qualité des produits
concernés et les pratiques d’organisations collestainsi créées.

Les résultats d’étude obtenus nous conduisent audéduire quelques repéeres sur la place
gu’'occupent ces deux types de réseaux par rappoetcacuits courts de vente plus
classiques, sur I'évolution des qualités attenddes productions locales, sur la cohésion
sociale entre différentes catégories socio-éconoesiegt sur les appuis au développement de
ces agricultures locales.

1. Les faits marquants dégages par I'étude régionale

L’étude détaillée des AMAP et des PVC nous appante certain nombre de constats
spécifiques a leur essor en Midi-Pyrénées.

1.1. Les AMAP en Midi-Pyrénées

Notre étude a permis de mesurer I'essor rapide0deAMAP en Midi-Pyrénées entre 2003
et 2007, notamment autour des pdles urbains (67% AMAP recenseés), et a partir
d’initiatives d’essaimage plus ou moins organiss@sur du réseau régional : Alliance Midi-
Pyrénées. Au regard de sa démographie, la régidinRjrénées fait preuve d’'un dynamisme
plus important que d’autres régions francaisesiéférence a une charte apporte une caution
au rassemblement, a I'engagement. Elle a permispuemiére codification des liens de
proximité entre consommateurs et producteurs méntarss la pratique, apparaissent de
nombreuses variantes dans l'organisation de cexiatisns. Les travaux de recensement et
de localisation des AMAP régionales indiquent qagiloximité entre les consommateurs -
citoyens et les agriculteurs ne parvient pas Jdsataent a s’affranchir des distances
géographiques entre les pbéles urbains et les zomakes agricoles de Midi-Pyrénées. Nos
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observations confirment donc I'idée que I'agrictdtypériurbaine est jusqu’ici peu concernée
par les débouchés en AMAP.

L’enjeu de la proximité entre les consommateungretiucteurs apparait lorsqu’on s’intéresse
aux valeurs que les acteurs des AMAP attribuennhaintien des petites exploitations voire
de micro-exploitations (1 a 2 hectares), notammesstaicheres : 86% des AMAP recensées
sont des AMAP «légumes ». Pour les AMAPiens, dg&’ de soutenir les exploitations
« locales » ou plus précisément « situées », lersglles-ci sont prétes a se tourner vers un
mode biologique de production, mode alternatif aodeéte productiviste. Cette petite
agriculture  « biologique » locale permet [l'accés @ane alimentation saine.
L’approvisionnement direct auprés du producteugarantit la fraicheur. Enfin, elle permet
de contourner le mode de vie consumériste imposédapgrande distribution et les circuits
longs qui lui sont dédiés. Notre étude de terraiide ces trois motifs d’adhésion. Elle révéle
également les trajectoires que les AMAPiens suidams leur engagement multiforme, en
faveur de I'écologie et d’'une sociabilité nourrie ebnvivialités. Elle indique que le principal
facteur de changement pour le producteur n'estlpd®ption d’'un mode de production
biologique mais la recherche d’'une réponse adaptéee demande accrue de diversité des
produits. Plus que le « face a face » entre preduat consommateur, ce qui importe c’est la
confiance envers leur producteur que les AMAPieherachent a accorder. Ce mode de
qualification des produits par la confiance intespanelle constitue une nouveauté par
rapport au systeme existant de certification degualité des produits agro-alimentaires
localisés. Méme si les AMAP privilégient un mode pgeoduction biologique et sont
enracinées dans un territoire local, ces traitquddité sont pour les AMAPiens de l'ordre de
I'évidence. La « confiance » supplante les disfesitstitutionnels en place.

L’organisation du réseau passe par I'implicationndhoyau d’acteurs, souvent fondateurs,
qui, malgré un certain turn-over des adhésiong, &iapporter la continuité indispensable a la
pérennité du réseau. Le bon fonctionnement du uédépendrait également de sa taille, un
seuil critique, entre 20 et 30 familles adhérentssmble apparaitre. Les regles de
fonctionnement peuvent apparaitre, au départtestriau regard de la charte, mais dans la
pratique, leur appropriation conduit a une certadfieersité des modes d’organisation.
L’analyse des discours conduit a penser que I'ebfedes valeurs et des opinions communes
partagées « cimentent » les AMAP et en font dearosgtions souples capables de s’adapter
(essaimage, arrangements locaux des principesaiénde la charte). Cette flexibilité semble
une des clés de la pérennité de ces réseaux madidger lieu aussi a une certaine fragilité.
L’équilibre entre les contraintes de la distribatiou du soutien des intéréts d’'un producteur,
les avantages procurés par une alimentation saileesatisfaction liée a I'expression d’une
forme de solidarité envers une activité « marggdai» dépend des motivations personnelles,
venant de familles issues des « classes moyenwesune des interactions au sein du réseau,
entre les adhérents et entre les adhérents ebthugteur, qui ne peuvent étre dépourvues
totalement de relation de pouvoir. Aujourd’hui, da& I'essor rapide de ces réseaux, on peut
se demander si la charte d’Alliance Midi-Pyrénéestara assez robuste pour faire des
AMAP, des réseaux alimentaires de proximité adaptéa diversité des contextes socio-
economiques de la région.

1.2. Les PVC en Midi-Pyrénées

Les PVC sont des formes d’organisation plus an@smais leur essor n’en est pas moins
important. On en trouve dans tous les départengenkgidi-Pyrénées, dans les zones situées a
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proximité d’agglomérations de toutes tailles etsom les axes routiers. Nous avons recensé
26 PVC au sens strict et la moitié d’entre eux &gt créés a partir des années 2000. Ces
points de vente mobilisent 300 a 400 producteursocds et autant de producteurs
fournisseurs de produits complémentaires. L'étugleedain a permis de rendre compte d’une
grande diversité de situations et d’organisatidses. plus grands PVC en nombre d’associés
(plus de 30) sont des GIE et des coopératives enégggt 1997. Les plus petits sont des SARL
créées a partir de 2001. La moitié des PVC fonokoh exclusivement avec les apports des
producteurs associés. Le nombre de références duipgone dépend pas du nombre
d’associés. La moitié des points de vente proposegamme de produits étendue, allant des
légumes aux produits laitiers en passant par leduits d'épicerie seche et les produits
carnés. L’'autre moitié est plus spécialisée dasgteduits carnés (boucheries, charcuterie,
volailles, traiteur). Seuls quelques PVC ont créér|propre charte et associent des
productions sous signes d’identification de la géadt de I'origine (il s’agit le plus souvent
de 'AB). La charte exprime un engagement en fawBun mode de production tourné vers
le respect de I'environnement et fait référence &ysteme de production fermier. La plupart
des PVC emploie des salariés (pour la moitié a $ephgin). L'étude montre que les PVC ne
représentent qu’'une petite partie des centainepodds de vente dont les enseignes sont
spécialisées dans les produits locaux ou ditstdergir » et des réseaux de vente directe.

L’analyse de la mise en scene des produits et dgmsins, réalisée pour la moitié des PVC,
révele un discours « pédagogique » appuyé a ltmterdes consommateurs portant sur la
démarche, les savoir-faire et I'engagement desyatedrs en faveur du respect d’'un certain
nombre de valeurs hédoniques et éthiques de congtonmTous ces PVC font référence
aux produits fermiers. Les images, les photograpliafiches, étiquettes des produits)
mettent en avant les producteurs et leurs identités

Les qualificatifs des produits n’en sont pas mamdtiples. Les entretiens avec les acteurs
des PVC et les visites de magasins conduisent & o les références territoriales sont
assez nombreuses. Pourtant, a quelques exceptiessigterritoire des PVC n’a rien a voir
avec le terroir, il indique plutét la provenance hom de I'enseigne renvoie trés souvent au
vocable « paysan ». Le consommateur est parfoidicégment invité a soutenir le

« développement d'une agriculture paysanne locakpectueuse de I'environnement a
I'échelle locale ».

L’analyse des témoignages des acteurs en PVC révaeforme d’engagement mais elle
permet surtout de dégager les nouvelles formestrdj@meneuriat développées par ces
producteurs pour la gestion de leurs débouchésmment dans les circuits courts. La
proximité, dans ce contexte, est une notion qumpérde montrer la disponibilité des

producteurs auprés du consommateur, sans cheradppoder les circuits courts aux circuits
longs, a la différence des AMAPiens. Les produdetnéent et expérimentent des regles
collectives d'organisation commerciale de leursdpations. Le collectif se construit des

reperes et recherche des appuis auprés de résaaers dsyndicaux, interpersonnels,

professionnels, institutionnels). Le discours deewrs des PVC témoigne d’'une expérience
réussie et également de nombreuses difficultésur pendre leurs produits de maniére
collective, les agriculteurs doivent acquérir deuvalles compétences et des moyens
supplémentaires. Et, en dernier ressort, ils sé@atent toujours a des clients plus qu’a des
partenaires.
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2. Les pistes de reflexion

L’analyse conjointe du dynamisme régional des AM&RPVC souléve un certain nombre de
questions sur les modifications qu’entrainent @&seaux sur leurs autres circuits courts et
notamment les marchés de plein de vent, sur l@émsyste qualification des produits vu par

leurs acteurs, sur les enjeux sociaux qu’ils réuebt sur I'essor de la petite agriculture

paysanne en Midi-Pyrénées.

2.1. Quelle place les AMAP et PVC occupent-ils damss circuits courts ?

Si certains pays européens découvrent, au coewiltlss des marchés de producteurs, les
circuits courts constituent, en France, des cisctriditionnels de vente que les politiques
d’aménagement urbain et rural ont choisi de mainteék I'échelle de Midi-Pyrénées, le
soutien a ces circuits courts revét sans doutenjsu goarticulier, celui du maintien d’un tissu
agricole contrasté et diversifié. En ce sens, ABKAP et les PVC méritent bien I'attention
des collectivités territoriales : méme s’ils présen des fragilités, ces deux types de réseaux
s'insérent bien dans le continuum complexe de hamercialisation des productions agro-
alimentaires régionales allant de la vente a lmméejusqu’a des circuits plus longs faisant
intervenir les filieres agro-alimentaires et desestix de transports associés aux plateformes
logistiques régionales les plus récentes. Notrdectionduit a estimer globalement que ces
deux démarches concerneraient pres d’'un millieprdducteurs des départements ruraux de
Midi-Pyrénées et des départements limitrophes, f@@p@liarisés avec les circuits courts et la
vente directe.

Sans étre véritablement des structures de comrhisation exclusives pour les producteurs
en place, les AMAP et PVC peuvent étre des débmuchgportant une garantie
supplémentaire de revenus face aux incertitudesuetcontraintes des marchés, foires ou
salons plus courants. Ce sont des opportunitésetieay De plus, au sein de ces réseaux, et
au-dela de la transaction, les producteurs s'adoti a prendre pleinement part a
I'organisation du circuit. Les expérimentations tsoombreuses mais la dimension collective
des engagements de part ou d’autre semble fadiiterdémarche inédite. Les deux objets
analysés dans cette étude révélent une évolutiament® des circuits courts de
commercialisation des produits agricoles : I'imation des producteurs dans des collectifs
autonomes et prives de commercialisation. On péuitegoger pour savoir si le
développement de ces démarches constitue le signe désaffection des marchés de plein
de vent de la part des producteurs, mais notreeéhatiielle n'a pas permis d’établir une
relation directe de cause a effet entre ces diffése formes de circuits courts. On peut
simplement constater que les marchés de plein mensuffiraient plus a absorber les
productions ou bien que les contraintes, les clsaegdes aléas de vente sur les marchés de
plein vent seraient plus mal supportés aujourd’klnie certaine complémentarité entre les
AMAP et les marchés de plein vent apparait au teagles témoignages de nos interlocuteurs.

2.2. Quelles évolutions les AMAP et les PVC matatisent-ils sur le plan de
la qualification des produits régionaux ?

La Région Midi-Pyrénées appuie, depuis de nombseasrées, une politique de production
agricole de qualité a travers une seérie de mesmefaveur du développement des signes
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d’identification de la qualité et de I'origine. RHelement a ce dispositif, on peut observer le
développement d'initiatives juxtaposées a ce regide qualification, faisant appel a des
justifications multiples et symboliques. Sont notaemt en jeu dans ces initiatives des
qualités éthiques et des qualités territoriales mtis récemment des qualités
environnementales.

La certification « Agriculture biologique » a poambition de garantir une production
respectueuse de I'environnement mais les atterdescdnsommateurs de ces réseaux sont
telles que, plus que la certification, c’est sopld@&ment élargi qui est attendu. L’enjeu de la
certification et ses contraintes sont ainsi relagg@ssecond plan, pour ces acteurs mobilisés
autour du concept de l'agriculture paysanne. Dansas des AMAP, les consommateurs
affirment leur Iégitimité et s’investissent dansskection d’'une production conforme a leur
conception d’'une agriculture respectueuse de lfenmiement. Dans celui des PVC, le mode
de production fermier qui ne correspond aujourdfui@a une mention valorisante apposée
sur le produit, constitue aux yeux de ces produsteun véritable enjeu de métier et un
systéme de production a part entiere. Parallélenaemxt modes de certification et de
communication institués par des dispositifs légaes, acteurs de ces réseaux affirment
'importance de la dimension collective dans legassus de qualification des produits. Sans
contester véritablement la Iégitimité des dispfssidie certification, les acteurs proposent un
systeme d’auto-qualification basé sur la confiaetéa réputation et éprouvé par I'échange
direct entre consommateurs et producteurs. Es#itessaire d'y introduire plus de
transparence et une régulation porteuse de cot#sasupplémentaires, dont I'objet est la
reconnaissance de la qualité a une plus largeléchdlsemble que I'enjeu ne soit pas ici le
développement d’'une agriculture certifiée « AB »isneelui d'une production répondant
directement aux attentes énonceées par les actepligjués.

Ce mode de qualification par les réseaux d’actel@s pas nouveau, ce qui est nouveau c’est
le profil des acteurs qui le revendiquent : ce sbat« simples » consommateurs ou des
« petits » producteurs. Leur niveau d’interventast localisé, et situé dans un espace plus
restreint que les échelles plus anonymes de lamégii du pays. Il s'agit la moins d’'une
qualification par I'ancrage local que le moyen ddirdr I'étendue de la maitrise de leur
action. Ainsi les considérations sur le terroim, Borigine sont quasiment étrangéres a leurs
attentes et a la qualification des systemes deuptmoh concernés. Le localisme est au départ
un mode d’action mais le développement des messagdss avantages de I'échange local
peut aussi parfois déboucher sur une forme de ptiotu opposable aux systémes de
production élargis supposeés les exclure. Les moew&snd’opinion tournés vers la maitrise
de I'environnement et I'énergie apportent une ndavégitimité & ce nouveau localisme.

2.3. Quelle incidence a le fonctionnement de cesseaux de proximité sur la
cohésion sociale des populations Midi-Pyrénéennes ?

Les études de terrain nous ont conduits a reaudélinombreuses critiques sur I'agriculture
productiviste, sur I'acces a une alimentation sase le mode de vie consumériste imposé
par la grande distribution. Les convictions criggudes acteurs constituent des mouvements
d’opinion venant d’'une société civile en actiontt€eociété civile n'est pas incarnée par les
tranches les plus défavorisées ni les plus aiséels ghopulation. On qualifie celles-ci de
classes moyennes mais plus qu’une classe, ellést®esn des collectifs privés engagés dans
des prises de position plus ou moins publiquesgissant des AMAP, le recueil des
témoignages de certains acteurs a parfois été reliftinile en raison de I'autonomie
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revendiquée par les collectifs qu’incarne le réséliance Midi-Pyrénées. Nous avons moins

attribué leurs réticences a I'enquéte a un sentimdensuspicion a notre encontre qu'a la
crainte de voir leur engagement critique désincaaréune analyse partielle de leur ambition.
Pour les PVC, nous avons rencontré des acteursttentea de reconnaissance de leur
professionnalisme et des initiatives qu’ils animeNous avons ainsi entendu deux types de
discours, plus ou moins ouverts aux risques dwgisd politigue que des citoyens peuvent

étre en mesure d’amener.

S’agissant de la proximité entre des populatiofferdintes rurales et urbaines, entre acteurs
professionnels et non professionnels agricoless gluiune solidarité nous avons trouvé un
dialogue, renouvelé par la prise en compte descdlf€s que rencontre une agriculture
nourriciere « laissée pour compte » dans les sché@maléveloppement productiviste. Nous
avons voulu savoir si c’était I'expression nostgilgs d’une société francaise dont les racines
rurales restent profondes dans les mémoires coksct Nous avons trouvé moins de
nostalgie qu'une forme de résilience en faveur @’ua-socialisation des relations entre
'urbain et le rural. Nous l'avons vu, les configtions spatiales de Midi-Pyrénées ne
permettent pas aujourd’hui de conférer aux esppégarbains cet espace de dialogue. Et si
I'artificialisation des espaces ruraux constituesshubien une tendance nationale que
régionale, les initiatives locales menées dansAM#\P et les PVC rendent compte d’'une
demande forte pour le maintien de la différencraatre ces espaces de vie.

2.4. Quelles implications pour le métier d’agricuieur et I'installation de
nouveaux producteurs ?

Nous l'avons vu, les AMAP comme les PVC supposem¢ wision élargie du métier
d’agriculteur. 1l s’agit d’articuler les activitéde production a celle de la commercialisation.
La dimension collective des réseaux implique égatgnde nouvelles compétences, celles qui
permettent la coopération. Nous connaissons léérags coopératifs, leur transformation est
aujourd’hui marquée par deux tendances distinatesagit d’'un c6té d’assurer aux systemes
coopératifs une meilleure insertion dans les logggourement marchandes et, d’'un autre cote,
de renforcer les dimensions sociales et solidajtegont d’eux des systemes d’organisation
particuliers de la production.

Les AMAP et les PVC s’inscriraient dans ce deuxieame d’évolution, ces organisations
cherchent une nouvelle voie pour organiser I'aliéBue au productivisme et aux modes
d’échange anonyme qu’il implique. Mais les motedts changement different selon les
réseaux. Pour les AMAP, c’est I'existence de listestente de consommateurs qui motive le
développement des nouvelles compétences profestiemmgricoles. Pour les PVC, c’est le
partage des préoccupations communes qui nécessstecampétences organisationnelles
nouvelles.

Ces compétences nouvelles renvoient a une formepeaheuriale de la production agricole.
Ainsi, il ne suffit pas de considérer des surfadesponibles pour le développement de ces
agricultures paysannes, il apparait nécessaire @eissobiliser des compétences nouvelles de
gestion collective des activités agricoles. Nosetsbf’'étude témoignent pour l'instant d’un
mode de fonctionnement expérimental modelé patefuention de ses membres et nourri
d'informations provenant de réseaux élargis (syatdic professionnels, relations
interpersonnelles, mouvements d’opinion...). Cettenatision expérimentale n’est pas
seulement le fait de la nouveauté - nous avonsueules PVC pouvaient étre des initiatives
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anciennes - elle semble aussi résulter de I'abselecenodéle professionnel capable de
regrouper la diversité des démarches se réclamane @griculture paysanne. En effet, si
nous connaissons les motifs d’existence de cetteudtyire paysanne (le renoncement a
I'agrandissement et la recherche d’'une rentabd@gs intensification de la production), si
nous savons que cette forme d’agriculture a togjaurvécu en parallele avec la grande
agriculture, nous ne sommes pas en mesure d’enidébmplétement le modeéle, nous
pouvons simplement avancer que son essor passde pdéploiement de compétences
nouvelles.

Ainsi, s’il faut répondre a I'essor des AMAP et d®$C par des mesures renouvelées d’aide a
I'installation de nouveaux agriculteurs, il semblee les mesures attendues soient d’'une part
des mesures de soutien traditionnel, comme le genhdes acteurs des PVC, c'est-a-dire un
appui concret a la création de structures commles;i@t un soutien aux investissements
nécessaires a la viabilité économique des prodiscten AMAP. |l semble aussi que soit
attendu un appui au développement des compétentepreneuriales nouvelles nécessaires
a ces démarches, plus que l'identification d’'uncfenqui leur serait dédié.
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http://amap.feuillantines.free.fr/article.php3?idice=132 : BD d'une rencontre a la ferme
organisée par des amapiens parisiens. Le sitevesiter avec des feuilles de choux riches en
témoignages.

http://bonzoms.spunge.orgh site d'une AMAP toulousaine non affiliée a atice Midi-
Pyrénées. Une lettre ouverte explique les raisera don-affiliation.

http://amapdes3arches.canalblog.com/albums/disimitoudu_19 avril_2007_/index.html
diaporama explicite sur I'ambiance d'une distrdoutsur un lieu public, avec des photos
claires de la signalétique. Site d'une AMAP du drainulouse affiliée a Alliance.

-autres sites consultés :
www.endehors.orgsite de « L'en Dehors, quotidien anarchiste ».

www.jardinons.com/

www.planetecologie.org

www.terredeliens.org/

216



TABLE DES MATIERES

INTRODUCTION 7
PARTIE| OBJECTIFS ET DISPOSITIF D’ETUDE 9
1. Le contexte socio-économique et scientifique 9
1.1. La multiplicité des relations de proximité iagteurs-consommateurs 9
1.2. Les AMAP : principes, définition et formes sivies 14
1.3. Les Points de Vente Collectifs : principedirdgon et formes voisines 17
1.4. Les relations de proximité agriculteurs-conswteurs : un theme déja partiellement étudié 18
2. Le choix de deux objets d’étude, en région Midi-Pygnées 20
3. Objectifs de I'étude 22
4. Démarche de recherche 23
5. Méthodologie et déroulement de I'étude 27
5.1. Phase exploratoire, problématisation et caostm de la méthodologie 27
5.2. Recensement et caractérisation des AMAP ePW€s 27
5.3. Etudes de cas 31
5.4. Constitution et analyse d'un corpus photogiGuh 32
5.5. Traitement des données 32

PARTIE Il PORTRAIT DES AMAP ET DES POINTS DE VENTE COLLECTIFS EN MIDI-

PYRENEES 34

1. Les AMAP 34
1.1. L'inventaire des AMAP de la région 34
1.2. La répartition des AMAP sur le territoire régal 36
1.3. Les caractéristiques des AMAP 41
1.3.2. Les produits dans une AMAP : vers une difieation des produits et des modes d'échange 43
1.3.3. La distribution : les lieux privés dominent 44
1.3.4. Nombre d’adhérents, nombre et prix des panien chiffre d'affaires non négligeable 44
1.3.5. Le producteur maraicher : indépendant, ladtaci marché de plein vent 45
1.3.6. Les AMAP, un « systeme panier » qui dopasitionner parmi d’autres 45

2. Les Points de Vente Collectifs a7
2.1. L'inventaire des Points de Vente Collectifdaleégion 47
2.2. La répatrtition des Points de Vente Colleddifsle territoire régional 48
2.3. Les caractéristiques des Points de Vente Qiffle 51
2.3.1. Une dynamique non négligeable, bien ancaés th région 51
2.3.2. Des structures trés diverses 51
2.3.3. L’engagement sur la qualité des produits 52
2.3.4. Des dynamiques économiques tres variables 53
2.3.5. Les PVC, une forme de vente directe quisijpositionner parmi bien d’autres 53
2.4. Mise en scene des produits, du terroir eeditdire dans les magasins de produits de prodiste 56
2.4.1. « Le nommer », « le montrer » et « le dieai>eceur de la communication 57
2.4.2. Derriere les produits, les producteursgteoir/territoire 58
2.4.3. La pédagogie de la relation et de la distnc 59

3. Conclusion 72

217



PARTIE Ill AMAP ET PVC : LES DYNAMIQUES A L'GEUVRE

1. AMAP et PVC s’appuient sur un discours militant qui traduit un engagement dans des formes
alternatives de production et de consommation et,lps globalement, de changement sociétal

1.1. Consommateurs et producteurs : pourquoi eetrdMAP ou en PVC ?
1.1.1. Consommateurs en AMAP : recherche alimentticritique sociale
a. Des produits plus sains et « sortir » de ladgalistribution
b. Une critique du modeéle productiviste
c. La recherche du lien social
d. Les réseaux militants, un chemin vers I'adhésion
1.1.2. Consommateurs en PVC : une recherche deiiprode qualité »
a. Des attentes sur la « qualité » du produit
b. Des produits d’origine locale et un contact aesgroducteurs
c¢. Un systéme d’approvisionnement complémentaire
1.1.3. Producteurs en AMAP : économie de I'expt@ita organisation et intérét pour la formule
a. Sécuriser son revenu, abandonner les marchégjpbg
b. Retrouver le sens de son métier
c. Le réle des réseaux militants dans le parcoaghésion
1.1.4. Producteurs en PVC, un aboutissement denle directe
a. De la vente directe au PVC
b. Des producteurs déja tournés vers I'action ctile
1.2. AMAP et des PVC, activateurs d’engagement ?
1.2.1. Des pratiques individuelles en évolution
a. Changement dans les modes de consommation &ingen
b. Evolutions dans les modes de vie
c. Des modifications des systémes de productiole e@ommercialisation a I'évolution du métier
1.2.2. Soutien a un agriculteur et aspiration awtne monde ?
a. Aider les producteurs en difficulté
b. Favoriser 'émergence d’une agriculture altaueat
c. Changer la société
1.2.3. AMAP, un collectif qui favorise les apprestges ?
a. Echanges et renforcement des valeurs communes
b. Contraintes de fonctionnement, pression du gr@&ipexclusion

74
75
75

75
76
76
76
77
77
78
78
79
79
79
80
80
80
81
83
83
84
84
85
86
86
86
87
89
89
90

2. Les AMAP et les PVC correspondent-ils a des nouvetgs, tant dans les relations consommateurs-

producteurs que dans les modes de production et densommation ?
2.1. Quels comportements de consommation et qual@sitions ?
2.1.1. Consommateurs en AMAP : consommateurs sebtgersus consommateur solidaire ?

94
94
95

a. Des attentes spécifiques par rapport au prathii aussi par rapport au contexte social de tallition

b. Echapper aux régles de la société de consonmiatio
c. Les AMAPiens ont-ils un profil socio-économicterminé ?
2.1.2. Consommateurs en PVC : une clientéle péigreu?
a. Les attentes des clients en PVC
b. un lieu d’approvisionnement qui ne remet pasarse des achats en supermarché
c. profil de clientéle assez classique
2.1.3. Quelles nouveautés dans les modes de coreonif
a. AMAP et PVC arrivent dans un contexte favorableur développement
b. évolution et limite de la spécificité des AMAPRY/C
2.2. Quelles nouveautés dans les modes de prodwagmciés aux AMAP et aux PVC ?
2.2.1. Producteurs et productions en AMAP : quedfeicificités ?
a. Profils et parcours des producteurs en AMAP
b. Les autres facteurs favorisant I'entrée en AMAP
c¢. Quels changements dans les choix productifs ?
d. Quels arbitrages avec les autres circuits deven
2.2.2. Producteurs et production en PVC : qualpgEzificités ?
a. Profils et parcours des producteurs en PVQotetruction d'une interconnaissance
b. Une nouvelle démarche de qualification des ptsdu
c. Arbitrages ou panachages entre les différentsits de vente ?
2.2.3. Peut-on comparer les producteurs en AMABsgproducteurs en PVC ?

218

95
98
100
102
102
103
103
104
104
105
107
107
107
108
109
110
111
111
112
113
113



2.3. Les termes de I'’échange entre consommatepre@tcteurs 114

2.3.1. Des expériences pour introduire de nouvelleensions a I'échange marchand ? 114
a. Quel lien entre les consommateurs et les predtetdté AMAP ? Du lien intime au donnant-donnant
114
b. Quel lien entre les consommateurs et les predust cété PVC ? 115
c. La confiance dans une relation marchande «dééren faveur d’'une agriculture sinistrée 116
2.3.2. Des expériences en faveur d’'un modeéle écmpmnalternatif ? 116
a. Les AMAP : vers une économie de la décroiss@ance 116
b. AMAP et PVC : vers un bilan sociétal ? 117
2. 4. Conclusion 117
3. AMAP et PVC, du terroir a la proximité, ébauche d’'un autre systéeme de la qualité agro-alimentaire 2119
3.1. La qualité par-dessus tout ! La qualité recedout ! 119
3.2.1. Ré-enchanter le produit 123
a. « Des produits frais », « des produits de saison 124
b. « L'AMAP, c’est la variété dans le panier » (Apwe, AMAP F) 127
c. « Le bio » 128
3.2.2. Ré-enchanter le consommateur 129
3.2.3. Adhérer a une AMAP, c’est ré-enchanter telpcteur, « notre paysan » ; entrer dans un P\&3f ¢’
aussi ré-enchanter les producteurs 135
a. « On veut aider les agriculteurs » 136
b. Des petits paysans a protéger 137
c. L'affect, vecteur de la circulation de la qualén AMAP et en PVC 138
3.2.4. Plus largement, ré-enchanter la vie sotiai@le 141
3.3. Quels territoires pour l'inscription des pradw de qualité » des AMAP et des PVC ? « Prodiéts
terroir » ou « agriculture locale » ? 144
3. 4. Conclusion : AMAP et PVC sont-ils réellementtrain d’élaborer un nouveau systéme de la gualit
agro-alimentaire ? 149
4. AMAP et PVC sont-ils des systémes d’organisation pénnes et structurants ? 156
4.1. Laréponse a une demande sociale 156
4.1.1. Les AMAP : demandes des consommateursagimes de confiance 157
4.1.2. Les PVC, une demande des producteurs 158
4.2. Satisfaire et fidéliser les participants en A 160
4.2.1. Quelle structure idéale en AMAP ? 160
4.2.2. L'attribution des responsabilités et dekedcollectives 161
4.2.3. Un savant dosage entre participatif et d¢tilerc 162
a. Les « bons » et les « mauvais » citoyens 162
b. Les arrangements avec la charte 163
4.2.4. Allier régularité et diversité 164
4.2.5 Se développer sans perdre son ame 165
4.3. Satisfaire et fidéliser les participants de€P 166
4.3.1. Quelle taille idéale en PVC ? 166
4.3.2. Les modes d'acquisition de compétences lgsuagriculteurs 167
4.3.3. La vente en PVC : une présence indispensi@si@roducteurs ? 169
4.3.4. L'adaptation des stratégies commerciales 170
a. Le choix de la gamme des produits proposés 170
b. Coopération ou concurrence ? 171
4.4. Conclusion 171
5. Conclusion 173
PARTIE IV ENJEUX ET PISTES DE REFLEXION 175
1. Les gages de la confiance au sein des réseaux alitages de proximité 175
1.1. Comment s'établit la confiance : un méme démateur en AMAP et en PVC, la garantie du lien
produit/producteur 175
1.2. Comment se garde et s'honore la confiancd'inf@mation a la confiance ! 177
1.2.1. La réputation 178
1.2.2. La certification 178

219



1.2.3. La qualification 179

2. Les formes du collectif : les coopérations a I'ceuer 179
2.1. Les droits d'usage de termes valorisants 180
2.2. Les intéréts comparés des formes juridiques 181
2.3. La stabilité et 'homogénéité des organisatibs proximité 182
2.3.1. Les AMAP : moins homogenes qu'il n'y parait 182
2.3.2. En PVC, deux types de coordination 183

a. I type de PVC "Aux produits fermiers d'origine |l 183
b. Z™type de PVC "Aux produits de la ferme" 184
c. une autre forme - Les magasins de productéidnsx produits de terroir” 185

3. Innovation entrepreneuriale et reconfiguration du nétier 187
3.1. Incidences sur I'économie de I'exploitatiol’etnploi 188
3.1.1. Transformation de I'’économie des exploitaidans une perspective d'agriculture territoréadis 188
3.1.2. Incidences sur le revenu 189
3.1.3. Incidences sur le maintien des exploitations 190
3.1.4. Incidences sur les formes de travail 191
3.1.5. Incidences sur le systeme d’emploi 192
3.2. Incidences sur le métier d’agriculteur, vare économie de compétences 194

PARTIEV DIFFUSION DES RESULTATS 197

1. Aupres des acteurs locaux et régionaux 197
1.1. Les Journées de Larrazet 197
1.2. Le SISQA 197
1.3. Restitution au Conseil régional 198
1.4. Restitution aux personnes interviewées 198
1.5. En projet : PNR Ariége 198

2. Valorisation scientifique 198
2.1. Colloque international « Les Agricultures péoaines » 198
2.2. En projet : Conférence internationale suiasommation durable 200
2.3. En projet : Collogque international « L’Agritule participative » 201
2.4. En projet : Canal Géo 202
2.5. En projet : Séminaire 2008-09 202

CONCLUSION DE L'ETUDE 203

1. Les faits marquants dégagés par I'étude régionale 203
1.1. Les AMAP en Midi-Pyrénées 203
1.2. Les PVC en Midi-Pyrénées 204

2. Les pistes de réflexion 206
2.1. Quelle place les AMAP et PVC occupent-ils dasscircuits courts ? 206
2.2. Quelles évolutions les AMAP et les PVC maiéent-ils sur le plan de la qualification desdarits

régionaux ? 206
2.3. Quelle incidence a le fonctionnement de cesadx de proximité sur la cohésion sociale deslpbpns

Midi-Pyrénéennes ? 207
2.4. Quelles implications pour le métier d’agrteur et I'installation de nouveaux producteurs ? 8 20

BIBLIOGRAPHIE 210

1. Publications a caractére scientifique 210

2. Autres sources utilisées 215

3. Sites internet consultés 215

220



TABLE DES ILLUSTRATIONS 222
1. liste des figures 222

2. liste des tableaux 222

ANNEXES 223

1. Annexe 1. Liste des entretiens et enquétes 224
2. Annexe 2. Liste des AMAP 226
3. Annexe 3. Liste des Points de Vente Collectifs 229
4. Annexe 4. Outils d’enquéte 230
4.1. Questionnaire pour inventaire AMAP 230
4.2. Questionnaire pour inventaire PVC 233
4.3. Guides d’entretien pour AMAP 236
4.4. Guides d'entretien pour PVC 241
4.5. Questionnaire consommateurs PVC 251
4.6. Grille de lecture des photographies PVC 252

5. Annexe 5. Inventaire des AMAP et des PVC : métlie de recherche complémentaire par internet 253

6. Annexe 6. Liste des personnes invitées aux restiiihs 254
6.1. Restitution des premiers résultats de I'éadSISQA 254
6.2. Restitution au Conseil régional 254
6.3. Restitution aux personnes interviewées etaateurs concernés 254

7. Annexe 7. Liste des participants a I'étude 255

8. Annexe 8. Calendrier de travalil 256

9. Annexe 9. Synthése de I'étude 257

221



TABLE DES
ILLUSTRATIONS

1. liste des figures

Figure 1: Les différentes formes de vente direttieecircuit court ..............ooeevvvvvvvrreennnns 12
Figure 2 : descriptif de la démarche 1/2 ... 29
Figure 3 : descriptif de la démarche 2/2 ... 30
Figure 4 : Carte des AMAP en Midi -PYrénées...........cooooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e, 37
Figure 5 : carte des lieux de production et deifistion des AMAP en Midi-Pyrénées........ 39
Figure 6 : Carte des lieux de production des AMARVEI-PYrénées ............cccvvvvveeenenn. 42.
Figure 7 : Carte de deux exemples de "systemegnsd@n Midi-Pyrénées.......................... 46
Figure 8 : Carte des points de vente collectif§/@hi-Pyrénées ...........ccccccvvvivvveeiees ccee 49
Figure 9 : Carte des points de vente collectif$estzones urbaines en Midi-Pyrénées.......... 50
Figure 10 : Carte des points de vente des prodaitgrroir en Midi-Pyrénées................ 55..
Figure 11 : lllustrations photos des PVC EtUALES............coovvvvriiviiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee e 62

2. liste des tableaux

Tableau 1 : Synthése des enquétes effectuées’@maid..................cceevvveriieiiiiviviemeeeennn. 32
Tableau 2 : Répartition des 101 AMAP recensées ieiitRirénées en 2007 en fonction des
lieux de diStrIDULION ........cooiiiiiieee e e e e e e e e e e e e eeneeeeeannes 36
Tableau 3 : Répartition des 66 producteurs en ANM@densées en Midi-Pyrénées en 2007 en
fonction des lieux de producCtion.............coeueeuiiiiiiii e 38
Tableau 4 : Durée des trajets des producteursnltivea AMAP toulousaines selon leur
commune de ProdUCTION ........ccceeeeeeeeee s cmmmmn s e e e e e e e e e e e e eaeeeeeeeaeeeenn e nnaannes 40
Tableau 5 : Les AMAP dans les régions francaisedi-Ryrénées : une présence importante
au regard du nombre d’habitants ............ceeeeemeiiiiii e 43
Tableau 6 : Les grands types d’AMAP par produil..............ccooiinneeeeeiiiieeeiieeiiiiieeeeeeeeenns 44
Tableau 8 : Caractéristiques des PVC de Midi-Pyagmd 2007* ............cccovvvvvvvveeennnnnnns 52
Tableau 9 : Caractérisation des points de venteae ..............eeevvviiiiiiieeeeeeeiiiiiiins 187

222



ANNEXES

Liste des entretiens et enquétes
. Liste des AMAP

. Liste des Points de Vente Collectifs

. Outils d’enquéte

. Inventaire des AMAP et des PVC : méthode de retigerc
complémentaire par internet

. Liste des personnes invitées aux restitutions
. Liste des participants a I'étude
. Calendrier de travalil

. Synthéese de I'étude

223



1. Annexe 1. Liste des entretiens et enquétes

. Département
Type d'enquéte Interlocuteur (codage ) Qualité Structure (+ codage) dela
structure
entretien Nadege consommateur AMAP AMAP A 31
entretien Nathan consommateur AMAP AMAP B 31
entretien Alain consommateur AMAP AMAP C 31
entretien Adeline consommateur AMAP AMAP C 31
entretien Agathe consommateur AMAP AMAP D 31
entretien Agnes consommateur AMAP AMAP D 31
entretien Alice consommateur AMAP AMAP E 32
entretien Angéle consommateur AMAP AMAP E 32
entretien Nicolas consommateur AMAP AMAP E 32
entretien Anne consommateur AMAP AMAP F 81
entretien Apolline consommateur AMAP AMAP F 81
entretien Nathalie+ Noé consommateur AMAP AMAP F 81
entretien Aurélie consommateur AMAP AMAP F 81
entretien Alexandre consommateur AMAP AMAP G 81
entretien Madame et Monsieur consommateurs AMAP AMAP 32
entretien Monsieur consommateur AMAP AMAP 32
entretien Norbert+ Nina consommateur pilotage AMAP H 81
AMAP
entretien Patrick producteur AMAP AMAP | 31
entretien Paul producteur AMAP AMAP F+G 81
entretien Pierre producteur AMAP AMAP E 32
entretien Philippe producteur AMAP AMAP J+F+K 81
entretien Claire producteur AMAP AMAP 81
entretien Isabelle producteur AMAP AMAP 81
entretien Fabrice+ Fabienne fournisseurs et producteur AMAP F+L 81
AMAP
entretien Fanny producteur AMAP AMAP G+M+P 81
. . . animateurs du réseau .
entretien Martine, Margot, Michel Alliance Midi-Pyrénées AMAP MiPy
entretien Marie et Marc animatrice des AMA.P du AMAP 81
Tarn et son mari
. . gestionnaire magasin de | magasin de producteur -
entretien Monsieur producteur SARL (PVC A) 09
. directrice libre service libre service agricole -
entretien Madame agricole coop (PVC B) 09
entretien + 2 producteurs (Monsieur, producteurs PVC PVC - GIE (PVC C) 12
reportage photo Madame)
entretien 8 producteurs (Monsieur, producteurs PVC PVC - SARL (PVC C)) 12
Madame, Monsieur)
entretien Madame productrice PVC PVC - SARL (PVC D) 31
entretien Monsieur pr°d“°te“gltéeso”er du PVC - GIE (PVC E) 31
entretien + Madame productrice PVC PVC - SARL (PVC F) 31
reportage photo
entretien + Madame et Madame trésoriére et productrice PVC - GIE (PVC G) 65

reportage photo

du GIE
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Département

Type d'enquéte Interlocuteur (codage ) Qualité Structure (+ codage) de la
structure
entretien Madame et Monsieur producteurs PVC PVC - GIE (PVC G) 65
entretien + Monsieur, Monsieur, Monsieur 2pmmm¢us+ PVC - Scoop (PVC H) 81
reportage photo gestionnaire PVC
entretien Madame producteur PVC PVC - Scoop (PVC H) 81
entretien Monsieur et Madame 2 consommateurs PVC PVC - Scoop (PVC H) 81
entretien Madame consommateur PVC PVC - Scoop (PVC H) 81
entretien Madame consommateur PVC PVC - Scoop (PVC H) 81
entretien + présidente et employée )
reportage photo Madame et Madame PVC - GIE PVC - GIE (PVC ) 82
entretien Monsieur président PVC - GIE PVC - GIE (PVC J) 82
entretien + ) -
reportage photo Monsieur président PVC - GIE PVC - GIE (PVC J) 82
entretien Monsieur directeur Il_bre service libre service agricole - 46
agricole coop (PVC K)
entretien Monsieur producteur'llbre service libre service agricole - 26
agricole coop (PVC K)
entretien + Madame commercante boutique de p_rodwts de 65
reportage photo terroir
entretien + Madame et Monsieur 2 commergants boutique de p_rodmts de 65
reportage photo terroir
entretien Madame productrice PVC plusieurs PVC 81
entretien Monsieur président GIE PVC - GIE 82
entrenen Monsieur agriculteur GAEC 81
exploratoire
président ARDEAR Midi-
entretien Pyrénées + 3 ARDEAR Midi-Pyrénées + .
exploratoire 4 personnes représentants de la Confédération paysanne MiPy
confédération paysanne
entretlen Madame animatrice réseau des marchés 12
exploratoire paysans
entretien Monsieur technicien ADEART 81 ADEART 81 81
exploratoire
entretien Monsieur président ADEART 81 ADEART 81 81
exploratoire
entretiens e an .
exploratoires + Marc%ig:gf;jiﬁoma 31
observation
observation 17 distributions de paniers AMAP MiPy
observation + magasin de producteur - 09
reportage photo SARL (PVC A)
observation + magasin de producteur - 09
reportage photo SARL (PVC A)
observation + libre service agricole - 09
reportage photo coop (PVC B)
observation + 3 libres services agricoles 31
reportage photo
Participants a la séance du consommateurs et
débat collectif SISQA (présentation des roducteurs AMAP et PVC MiPy
premiers résultats de I'étude) P
enquete par 37 consommateurs PVC PVC - Scoop (PVC H) 81

guestionnaire
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2. Annexe 2. Liste des AMAP

Nom de 'AMAP Deparement | COMMUNe de Deparement | COMMUNe(s) de
distribution production

AMAP Les Radis masqués 09 Mercus 09 Alzen et Mirepoix

APPAM'AMAP 09 Pamiers 11 Molandier

AMAP Rodez 12 Rodez 12 Calmont

AMAP Grenouille rieuse 12 Sanvensa 12 Sanvensa

AMAP Aucamville 31 Aucamville 31 Montberon

AMAP des Cassagnous 31 Auterive 11 Montolieu

AMAP Soye 31 Auterive 11 Belpech

AMAP Le verdier 31 Balma 81 Puylaurens

AMAP Pichauriol 31 Balma 09 Brie

AMAPapilles 31 Balma 11 Carcassonne

AMAP du Mares 31 Ba_2|ege 11 Montmaur

Avignonet

AMAP 15 sols 31 Blagnac 31 Blagnac

AMAP du Volvestre 31 Carbonne 31 Terrebasse

AMAP du jardin de Ninon 31 Colomiers ?

AMAP Cugnaux-Villeneuve 31 Cugnaux 31 Saint Jory

AMAP Escalquens 31 Escalquens 31 Montberon

AMAP des 3 arches 31 Fontenille 32 Castera Verduzan

AMAP Lacroix Fagarde 31 Lacroix Fagarde 9 Artigat

AMAP La Bergerie 31 Lauzerville 81 Puylaurens

AMAP des Lilas 31 L'Union ?

AMAP Pibrac 31 Pibrac 31 Aussonne

AMAP des Milans 31 Ramonville 31 tgg:rdelle sur

AMAP Ramor_1V|IIO|se de 31 Ramonville 09 Sainte Suzanne

Bonzommetais

AMAP Au plus pré 31 Ramonville 09 Durfort

AMAP Végétoiles 31 Ramonville 82 Lafrancaise

AMAP Les carottes sont cuites 31 Revel 81 Qastres et Viviers
lés Montagnes

AMAP Les paniers de ciboulette 31 Revel 81 IC}astres et Viviers
es Montagnes

AMAP de Filhol 31 Saint Hilaire 09 Saint Ybars

AMAP le potager de Camille 31 Saint Jory 31 Saint Jory

AMAP d'Ulysse 31 Saint Lys 32 Castera Verduzan

AMAP Végétorens 31 Saint Orens 11 Villeneuve la
Comptal

AMAP d'Endoumines 31 Saint-Gaudens 31 Escanecrabe

AMAP lo Pais 31 Seilh 32 Gimont

AMAP A7D 31 Toulouse 32 Gimont

AMAP Argoulets 31 Toulouse 09 Vllle’neuve du
Paréage

AMAP Arnaud-Bernard 31 Toulouse 81 Saint Urcisse

éMAP Astrium Montaudran des 31 Toulouse 82 Vayssac

osmonautes

AMAP Bagatelle 31 Toulouse 31 Mailholas

AMAP Candie 31 Toulouse 09 Villeneuve du
Latou

AMAP Casanova 31 Toulouse 11 Montolieu
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Commune de

Commune(s) de

' Département Département
o 22 LA ' distribution ' production
AMAP Casso lebres 31 Toulouse 31 Saint Jory
AMAP Cépiere-Fleurettes 31 Toulouse 31 Montberon
AMAP Cbte pavée 31 Toulouse ?
AMAP de la Flambeére 31 Toulouse 09 Vllle’neuve du
Paréage
AMAP Demoiselles 31 Toulouse 32 Ornézan
AMAP des Fontaines 31 Toulouse 81 Beauvais sur
Tescou
AMAP du Canal 31 Toulouse 09 Durfort
AMAP Estrapade 31 Toulouse 31 Saint Lys
AMAP Gourmandises Saint-Cyprien 31 Toulouse 31 Galillac-Toulza
AMAP Hyper Centre 31 Toulouse 31 Arbas
AMAP Lardenne Pradettes 31 Toulouse 31 Pibrac
AMAP Minimes 31 Toulouse 82 La Salvetat
Belmontet
AMAP Minimes fruits 31 Toulouse ?
AMAP ponts Jumeaux 31 Toulouse 31 Montberon
AMAP Pavé-Fleurettes 31 Toulouse 31 Montberon
AMAP Raisins FMR 31 Toulouse 81 Saint Urcisse
AMAP Saint Etienne 31 Toulouse 81 Sauveterre
AMAP Saint-Simon 31 Toulouse 11 Montolieu
AMAP Salin - Saint Michel 31 Toulouse 82 Vayssac
AMAP Tuilerie 31 Toulouse ?
AMAP Bougnole Basse 31 Toulouse 81 Fiac
AMAP 4 saisons 31 Tournefeuille 31 Latoue
AMAP Brebis 31 Tournefeuille 82 Vazerac
AMAP de la Léze 31 Tournefeuille 09 Durfort
AMAP Louis 31 Tournefeuille 31 Montesquieu
Volvestre
AMAP Pastel 31 Tournefeuille 31 Saint Jory
AMAP SuzyFruits 31 Tournefeuille 81 ?j/llllef_ranc_he
Albigeois
AMAP Tournelégumes 31 Tournefeuille 31 Le Fousseret
AMAP des Platanes 31 | Villeneuve- 31 |Saint Jory
Tolosane
AMAP des terrasses de la Garonne 31 Villeneuve-
Tolosane
AMAP Chou chinois 32 Auch 32 Gimont
AMAP verger de Luce 32 Auradé 32 Auradé
AMAP de Condom 32 Condom 32 Castera Verduzan
AMAP de la Bergerie 32 Gimont 32 Gimont
AMAP Lavardens 32 Lavardens 32 Castera Verduzan
AMAP La Bataillouse 32 Pavie 32 Sadeillan
AMAP du Casteron 32 Touget 32 Touget
AMAP Les Oumettes 32 Vic-Fezensac 32 Le Brouilh
Monbert
AMAP Belaye - Camp del ras 46 Belaye 46 Belaye
AMAP Lariviere 46 Cahors 46 Saint Cernin
AMAP du Causse 46 Labastide-Murat 46 Saint Cernin
AMAP de la ferme de Luc 65 Tarbes 65 Luc
AMAP du Val d'Adour 65 Tarbes 65 Soublecause
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Commune de

Commune(s) de

o 22 LA eperemen distribution eperemen production

ﬁ‘MAP Légumes de la haute vallée de 65 Trébons 65 Trébons
adour
AMAP du Ségala 81 Albi 81 Andouque
AMAP de Pommes en pommes 81 Castres 81 Senouillac
AMAP d'Autan - Jacques Dezeuze 81 Castres 81 IC}astres et Viviers
es Montagnes
AMAP Sauvage légumes 81 Graulhet 81 Cadalen
AMAP de Pommes en pommes 81 Lavaur 81 Senouillac
AMAP des Hautes plaines 81 Lavaur 81 Cadalen
AMAP du Rocher aux cerises 81 Lavaur 81 Lavaur
AMAP de L'lsle sur Tarn 81 Lisle sur Tarn 81 Lisle sur Tarn
AMAP du Séquestre 81 Le Séquestre 81 Lagrave
AMAP de la Saudrone 81 Marssac 81 Lagrave
AMAP L'aperi-fraises 81 Montans 81 Montans
AMAP des Broutards g1 |Montredon g1 |Montredon
Labessonie Labessonie

AMAP Les belles Rouges 81 Rabastens 81 Rabastens
AMAP de Pommes en pommes 81 Senouillac 81 Senouillac
AMAP de Lafrancaise 82 Lafrancaise 82 Lafrancaise
AMAP Lembenne 82 Moissac 82 Moissac
AMAP MontauBio 82 Montauban 82 Moissac
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3. Annexe 3. Liste des Points de Vente Collectifs

Nom de la structure BEETEIieT Commune
Les viandes de la .
L 9 Foix
Barguillere
L’'Echoppe du Séronais 9 Castelnau Durban
Les fermiers du Bas 12 Villefranche de rouergue
Rouergue
Les Fins gourmets 12 Villefranche de rouergue
Au marché paysan 12 Millau
Le Panier Paysan 12 Valady
L'Oustal de Candie 31 Toulouse
Cote Ferme 31 Tournefeuille
Boucherie des producteurs 31 Saint Clar de Riviere
du Saves
A travers champs 31 Belberaud
Saveurs de la ferme 31 Valentine
Boucherie Bio de Blagnac
(BBB) 31 Blagnac
La Boucherie des éleveurs 31 Marignac
O Marché Fermier 32 Barcelone du Gers
Au Bouquet de Floc 32 Barbotan-les-Thermes
Les 7 fermes 46 Montfaucon
Les Fins gourmets 46 Limogne en Quercy
Les Fins gourmets 46 Cajarc
Les fermes du Magnoac 65 Ariés-Espenan
La Boucherie des éleveurs 65 Tarbes
O saveurs paysannes 81 Le Séquestre
Ferme des Pibouls 82 Montauban
Les saveurs du Carretou 82 Montauban
Les saveurs du Carretou 83 Corbarieu
Domaine de la Prade 82 Lacourt Saint Pierre
Ciboulette 82 Moissac
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4. Annexe 4. Outils d’enquéte

4.1. Questionnaire pour inventaire AMAP

1. NOM DU CHERCHEUR

2. L'information évolue, indiquer la date ou la pér  iode pour laquelle les informations que vous entrez sont
valables (exemple : au 01 01 06 : nombre d'acteu rs, nom du président...)

i

. Indiquer le statut juridique du réseau

a Association de fait
a association loi 1901
a autre

5. préciser

6. Indiquer I'année de création

Entrer lavaleur : | _|_|_|_|
7. Origine

a création ex nihilo
a création par essaimage

8. Indiquer I'adresse de domiciliation du réseau ( i.e. de l'association qui porte le réseau) : rue, lieu dit,
commune

9. Produits commercialisés

a légumes

a fruits

a volailles

a autres viandes

a produits laitiers

a produits d'épicerie ( miel, confiture, huile..)
a autres

10. préciser les autres produits commercialisés

11. indiquer la nature du lieu de distribution

chez le producteur

a domicile

dans un local communal
sur un parking

sur un marché

autre

ooooo0oo
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12. si autre site, préciser

13. Dans quelle(s) commune(s) se déroulent les dist  ributions : indiquer le nom de(s) commune(s) et | eur
code postal

14. Quelle est la fréquence prévue de la distributi  on ?

moins d'une fois par trimestre
une fois par trimestre

une fois tous les deux mois
une fois par mois

deux fois par mois

trois fois par mois

une fois par semaine

non fixée

o000 000

15. indiquer le jour et I'heure de distribution si les rendez-vous sont fixes

16. Indiquer le nombre de paniers par distribution

Entrer la valeur : |_|_|_|_]|
17. indiquer, le nom du contact consommateur et sa qualité
18. indiquer, les coordonnées du contact "consommat eurs" (adresse, tel, courriel)

19. Indiquer le nombre actuel de consommateurs adhé  rents a lTAMAP

Entrer la valeur : |_|_|_|_|_]
20. Lister les communes dans lesquelles résidentle s consommateurs

21.Y a- t- il des recrutements de nouveaux consomm  ateur en lI'année 2006 ?

Entrer lavaleur : |_|_|_|_|

22.Y a-t- il des désistements de consommateur en l'année 2006 ?

Entrer lavaleur : |_|_|_|_|

23. Le réseau est-il soutenu/reconnu par une struct ure départementale, régionale, nationale? citer la
structure

24. quel est le type de soutien apporté : financie  r, mise a disposition d'un local...
25. existe-t-il une charte, un cahier des charges s  pécifique au réseau
26. indiquer le nom, l'adresse, le numéro de téléph  one, et I'adresse électronique du producteur

27. indiquer le(s) tranche(s) d'age du ou des produ  cteurs ?

a moins de 30 ans
a 30-40 ans
a 40-50 ans
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a plus de 50 ans

28. indiquez le statut de I'exploitation engagée da  ns 'AMAP

a exploitation familiale
a Gaec
a SARL, autres

29. dans quelle tranche se situe la superficie de |  'exploitation ?

<10 ha
10-20 ha
20-40 ha
40-60 ha
60-100 ha
+ 100 ha

ocooooo

30. Pourriez-vous indiquer les productions principal es développées par I'exploitant ?

31. Les produits distribués sont-ils :

a issus d'un mode de production du type "agriculbioéogique revendiquée" ?
a issus d'un mode de production labelisée "AB" aucenversion AB"?
a dotés d'un autre label ?

32. si autre(s) label(s) , précisez

33. le producteur commercialise-t-il ses produits a travers d'autres circuits de distribution ?

a oui
a non

34. quels sont ces autres circuits ?

35. Quelle est la part approximative du CA réalisé  par le producteur au sein de I'AMAP( en %)

Entrer lavaleur : | | ||
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4.2. Questionnaire pour inventaire PVC

1. Nom du chercheur

2. Indiquez la date ou la période pour laquelle les  informations que vous entrez sont valables

D

. Indiquer le statut juridique du réseau

a Association de fait
Qa association loi 1901
a SARL

a Coopérative

a G.ILE.

a autre

5. si autre statut, préciser

6. Indiquer I'année de création du PVC

Entrer la valeur : |_|_|_|_]
7. Indiquer l'adresse de domiciliation du PVC : rue, lieu dit, commune

8. Indiquer I'emplacement du point de vente

(] Ferme
a Bourg

a Village
a Ville

9. Indiguer le nombre de salariés employés au magas in

Entrer lavaleur : |_|_|_|_|

10. La vente au magasin est assurée par qui ?

a vente au magasin assurée par les producteurs
a vente au magasin assurée par un/des salariéfsapents

11. Produits commercialisés

Fruits&légumes

Viandes rayon frais

Produits laitiers rayon frais

Charcuterie

Pains

Produits d'épicerie sec ( miel, confiture, huilenserves...)
Vins

Autres

000000 D
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12. si autres produits commercialisés, préciser

13. Indiquer le nombre de produits référencés sur|l e point de vente
Entrer la valeur : |_|_|_|_]

14. Indiquer le chiffre d'affaires réalisé en 2006

Entrerlavaleur: | | [ | [ |||

15. Indiquer si possible I'évolution du CA sur les 3 derniéres années

a progression du CA
a stabilité du CA
a diminution du CA

16. Y a-t-il eu des investisssements/aménagements ré  alisés sur le point de vente sur les trois derniere s
années ?

a oui
a non

17. indiquer le nom et les coordonnées téléphonique s, électroniques du contact "producteurs” (de
référence)

18. indiquer le nombre de producteurs impliqués dan s le réseau

Entrer lavaleur : | _|_|_|_|

19. Lister les communes dans lesquelles sont instal Iés les producteurs fournissant le PVC, en précisant
le nombre de producteurs pour chague commune ( ex : Moissac(2), Escanecrabre (1) etc...)

20. existe-t-il une charte, un cahier des charges s  pécifique au réseau

21.Y a-t-il eu en 2006 des recrutements de nouvea ux producteurs? indiquer le nombre
Entrer lavaleur: || | ||

22.Y a-t-il eu en 2006 des désistements de produc teurs? indiquer le nombre

Entrer lavaleur: || | ||

23. indiquer le nombre de producteurs agés de 20 et 30 ans

Entrerlavaleur: [ [ | | Il | ||

24. indiquer le nombre de producteurs agés de 30 et 40 ans

Entrer lavaleur: || | ||

25. indiquer le nombre de producteurs agés de 40 et 50 ans

Entrer lavaleur: || | ||

26. indiquer le nombre de producteurs agés de 50 et 60 ans

Entrer la valeur : |_|_|_|_]|

27. indiquer le nombre d'exploitations ayant une su perficie <25ha (équivalent SMI)
Entrer la valeur : |_|_|_|_]|

28. Indiquer les productions principales développée s par les exploitations

29. indiquer le nombre de producteurs engagés dans le label AB (ou en cours de conversion)

Entrer lavaleur - |_|_|_ ||
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30. indiquer le nombre de producteurs engagés dans
Entrer lavaleur: || | ||
31. indiquer le nombre de producteurs en agricultur

Entrer lavaleur : |_|_|_|LLLLLL]|

32. Les producteurs vendent-ils leurs produits par

un autre SIQO (AOC, IGP, Label Rouge)

e conventionnelle

d'autres circuits de distribution?

a aucun producteur ne vend sur d'autres circuits
a certains producteurs vendent aussi ailleurs
a tous les producteurs vendent aussi ailleurs

33. quels sont ces autres circuits ?

34. Quel est le nombre des producteurs vendant la g

CA
Entrer lavaleur : | | ||

35. Quel est le nombre des producteurs vendant la g

CA

Entrer la valeur : |_|_|_|

36. Quel est le nombre des producteurs vendant 50 a
Entrer la valeur : |_|_|_|

37. Quel est le nombre des producteurs vendant 30 a
Entrer lavaleur: | | ||

38. Quel est le nombre des producteurs vendant 10-3

Entrer lavaleur : |_|_|_|

39. Quel est le nombre des producteurs vendant moin

Entrer lavaleur : |_|_|_|

uasi-totalité de leur production dans le PVC : 90% du

uasi-totalité de leur production dans le PVC : 90% du

70% de leur production (CA) dans le PVC ?

50% de leur production (CA) dans le PVC ?

0% de leur production (CA) dans le PVC ?

s de 10% de leur production (CA) dans le PVC ?
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4.3. Guides d’entretien pour AMAP

Guide consommateur

Nom des enquéteurs : Date de I'enquéte : Lieuadeliéte :

Nom et prénom de la personne interrogée :

1-

La personne interrogée, son histoire, sa famille

Age, age des enfants

Formation, Parcours professionnel

Parcours résidentiel

Responsabilités (associative, syndicale, électaresdine collectivité locale, autres ?)
Liens éventuels (familiaux, professionnels, audradc I'agriculture

L’histoire de TAMAP

Date des premiéres réunions et date de la prewiigrédution

Nom de 'AMAP et origine de ce nom ?

Quelles sont les personnes (producteur et/ou comsd@urs) a I'origine de la création ?
Principales phases de I'évolution de 'AMAP (ennter de nombre d’adhérents, de
changements éventuels de producteur, de « leapershi.)

La démarche d’adhésion a 'AMAP

Comment a t-‘il, a-t-elle, connu-e le systéme ABKAP ?

Le parcours (les contacts, les temps de réflexiale €lécision)

Les modalités concrétes de prise de contact (comnetavec qui ?) et d’adhésion
Motivations de 'engagement

Place de cet engagement par rapport a d’autregemgants éventuels

Les consommateurs

Nombre

Typologie par age, profession, catégorie sociale, ...

Typologie des motivations d’adhésion

Diversité des roles et de l'investissement au deilAMAP

L’éventuel « turn-over » et son explication (lesittaintes matérielles liées au principe de
I’AMAP, I'avance financiere, la diversité et la diié@ des produits, les conflits, ....)

Le producteur et son exploitation

Age, formation, parcours, responsabilités (assowois, syndicales, élective dans une
collectivité locale)

Superficie, statut, collectif familial et implicati dans I'exploitation, évolution récente de
ces parametres

Systeme de production, productions principales

Mode de production : conventionnel, bio, raisonnfermier »
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Commercialisation des produits : part du CA réaldans les différents circuits et
notamment via I'AMAP

Motivation de I'engagement du producteur et appadets AMAP a I'exploitation

Activités non agricoles du producteur ?

Le fonctionnement de 'TAMAP (pour la distribution, voir point 7 ; pour les visites et
le travail a la ferme, voir point 8) et I'implication personnelle

Avis sur les statuts (important ou pas, formaliséis non, respectés ou non, ...), la
procédure d’adhésion (formalisée ou non)

Avis sur la circulation de I'information et la peisle décision (les réunions, le comité de
pilotage, la « feuille de chou », le site Interaeautres ....)

Quels sont les roles respectifs du producteur ®icdasommateurs ? Y a-t-il un collectif
des consommateurs qui fonctionne sans le produ@t&ua-t-il des relations privilégiées
avec le comité de pilotage ou/et certains consomumat?

Les éventuels conflits (quels sujets, quelles nitigatie résolution ?)

Est-ce que des relations ont ainsi pu se nouee enémbres qui débordent les simples
relations dans le cadre de TAMAP ?

Les relations et appuis (Alliance, collectivitéscdtes, autres...). Les souhaits en la
matiere ?

L’implication personnelle du consommateur dans I'AR

La distribution

Lieu, heure, périodicité, aménagements du liewist a

Le panier, son contenu, son évolution dans 'amtéis

Les autres produits vendus lors de la distribuéibavis

Les activités connexes (repas, échange de recett¢gt avis

Nature des échanges avec les consommateurs pdadisttibution
Ce qui est positif et ce qui est négatif dans leneat de la distribution
Implication personnelle dans la distribution

Visites et travail a la ferme

Visites : nombre, proportion des consommateurs gy rendent, modalités de
déroulement, types de questions ou de remarquesbdesemmateurs.

Que pense le consommateur de ces visites

Travail a la ferme: nature des travaux, périodel’denée, fréquence, nombre de
consommateurs qui y participent.

Que pense le consommateur des travaux a la feaite: matérielle réelle, meilleure
connaissance des modes de production et des madues besoins des consommateurs,
contrainte....

La qualité des produits, les prix

Description de la qualité attendue (les attrib@tdadqualité)
Quels sont dans ces éléments ceux qui renvoieerawire (terroir, lieu, espace de vie...)

La garantie de la qualité (label, dires du produtavis des autres consommateurs,
jugement personnel)
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Le niveau de prix. Comparaison a d'autres sourtgspdovisionnement. Jugement sur ce
niveau de prix.
Le systeme des avandgerception par le consommateur)

10-La modification éventuelle des habitudes liées aappartenance a TAMAP

Modalités d’approvisionnement

Types de produits achetés

Préparation culinaire

Gestion des déchets

Habitat

Loisirs

Avis sur les modifications induites chiezproducteur

11-La vision de I'évolution des AMAP

Développement, maintien, régression et pourquoi ?
Sont-elles adaptées a tous les types de consommateu
Sont-elles adaptées a tous les types de producteurs

12-La vision de I'agriculture et de I'alimentation
Repérer les mots clés utilisés

Guide producteur
Nom des enquéteurs : Date de I'enquéte : Lieuadgyliéte :
Nom et prénom de la personne interrogée :
1- La personne interrogée, son histoire, sa famille

Age, age des enfants

Formation, Parcours professionnel

Parcours résidentiel

Responsabilités (associative, syndicale, électarsdine collectivité locale, autres ?)

2- Le producteur et son exploitation

Superficie, statut, collectif familial et implicats dans I'exploitation, évolution récente de
ces parametres

Systeme de production, productions principales

Mode de production : conventionnel, bio, raisornésrmier »

Commercialisation des produits : part du CA réaldsns les différents circuits et
notamment via 'AMAP

Motivations de I'engagement du producteur et apgpdet’ AMAP a I'exploitation

Activités non agricoles du producteur ?

Avis sur les formes d’organisation qui se rapprothe plus de TAMAP

3- L’histoire de TAMAP
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Date des premiéres réunions et date de la prewiigrédution

Nom de 'AMAP et origine de ce nom ?

Quelles sont les personnes (producteur et/ou comsb@urs) a I'origine de la création ?
Principales phases de I'évolution de 'AMAP (ennter de nombre d’adhérents, de
changements éventuels de producteur, de « leapershi.)

La démarche d’adhésion a lAMAP

Comment a t-‘il, a-t-elle, connu-e le systéme ABKAP ?

Le parcours (les contacts, les temps de réflexiale elécision)

Les modalités concrétes de prise de contact (comnetavec qui ?) et d’adhésion
Motivations de 'engagement

Place de cet engagement par rapport a d’autregemgants éventuels

Les consommateurs

Nombre

Typologie par age, profession, catégorie sociale, ...

Typologie des motivations d’adhésion

Diversité des roles et de l'investissement au deilAMAP

L’éventuel « turn-over » et son explication (lesitaintes matérielles liées au principe de
I’AMAP, I'avance financiere, la diversité et la diié@ des produits, les conflits, ....)

Le fonctionnement (pour la distribution, voir point 7 ; pour les visites et le travail a
la ferme voir point 8)

Avis sur les statuts (important ou pas, formaliséis non, respectés ou non, ...), la
procédure d’adhésion (formalisée ou non)

Avis sur la circulation de I'information et la peisle décision (les réunions, le comité de
pilotage, la « feuille de chou », le site Intereeautres ....)

Quels sont les réles respectifs du producteur gtcdasommateurs ? Y a-t-il un collectif
des consommateurs qui fonctionne sans le produ@t&ua-t-il des relations privilégiees
avec le comité de pilotage ou/et certains consomumat?

Les éventuels conflits (quels sujets, quelles nitedatle résolution ?)

Est-ce que des relations ont ainsi pu se nouee enémbres qui débordent les simples
relations dans le cadre de TAMAP ?

Les relations et appuis (Alliance, collectivitéxdes, autres...). Quels souhaits en la
matiere ?

L’implication personnelle dans ces différents damaai

Ajouter des questions qualitatives d’appréciation/'smbiance, la convivialité, I'accuell,
les efforts/compromis de chacun (du type grillenJea&xple : grille clientele : vendeurs et
clients)

La distribution
Lieu, heure, périodicité, aménagements du liewist a
Le panier, son contenu, son évolution dans 'amtéis

Les autres produits vendus lors de la distribugibavis
Les activités connexes (repas, échange de recettg®t avis
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Nature des échanges avec les consommateurs pdadisttibution
Ce qui est positif et ce qui est négatif dans cenerd
Temps passé (proprement dite + préparation desguargt transport)

Visites et travail a la ferme

Visites : nombre, proportion des consommateurs gyi rendent, modalités de
déroulement, types de questions ou de remarquasbdeemmateurs.

Que pense I'agriculteur de ces visites

Travail a la ferme: nature des travaux, périodel’danée, fréquence, nombre de
consommateurs qui y participent.

Que pensel'agriculteur des travaux a la ferme: aide matérielle réell@illaure
connaissance des modes de production et des waduies besoins des consommateurs,
contrainte....

La qualité des produits, les prix ( + « Qu'est-cqui attire ? »)

Description de la qualité attendue (les attrib@dadqualité)

Quels sont dans ces éléments ceux qui renvoieraioire (terroir, lieu, espace de vie)
La garantie de la qualité (label, dires du produtavis des autres consommateurs,
jugement personnel)

Le niveau de prix. Comparaison a d’autigses de débouché3ugement sur le niveau de
prix.

Le systéme des avandgerception par le consommateur)

Niveau de prix, comparaison a d’'auttgges de débouchés

Contribution du systéme des avances a I'équilibraricier

10-La modification éventuelle des habitudes liées aappartenance a TAMAP

Systéme et des méthodes de production

Organisation du travalil

Circuits de commercialisation

Conception du métier

Eléments du mode de vie

Avis sur les modifications induites chez Es1sommateurs

+ Avant point 11.avenir : le bilan : un jugementir & qu’est-ce qui attire, qu’est-ce qui
décoit ?

11-L’avenir des AMAP

Développement, maintien, régression et pourquoi ?
Sont-elles adaptées a tous les types de consommateu
Sont-elles adaptées a tous les types de produ&eurs

12-La vision de I'agriculture et de I'alimentation

Repérer les mots clés utilisés
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4.4. Guides d’entretien pour PVC

LE POINT DE VENTE

Entretien conduit par le 2007, a
(si I'entretien s’est déroulé hors du magasin)ave
(nom et qualité de l'interlocuteur)

FICHE D'IDENTITE DU P.V.C.

- Nom du P.V.C.: pourquoi I'avoir choisi ? Autres propositions nogtenues ? A quoi
renvoie ce nom? (a un territoire ? a un lieu sidaés la proximité ? & un habitat ? au
contenu du magasin ? aux paysans-producteurs Veata directe? etc. ?)

- Adresse :situation ? (en ville ? dans un village ? dans femme ? isolé ?) Pourquoi ce
choix d’'implantation ? Quels avantages : quelsnnénients ?

HISTOIRE DU P.V.C.

- Deux dates pour la création origine du projet, ouverture

- Initiateur(s)/trice(s) ? Est-ce une personne ou un petit groupe ? gaétd/les nom/s,
'importance de I'exploitation, les lieux, éventleehent : les appartenances syndicales ou
associatives, si activité non agricole : précisérm-t-il encore aujourd’huiin leader ? ou
plusieurs ?

- Comment s’est constitué le collectifpar liens familiaux et amicaux ? par liens syndica
ou associatifs antérieurs ? par liens de proximité

- Déjades périodeddans I'histoire ?

- Statut juridique du collectif : S.A.R.L. ? G.l.LE. ? coopérative ? autre ?

- Statut fiscal: commercial ou agricole (impositions sur les bé&m®sf commerciaux ou
agricoles ?)

LE MAGASIN

- Superficie du P.V.C : a la création ? aujourd’hui ? agrandi ef...

- Origine et état du local: neuf ? « retapé » (par des artisans, par lesuptedrs) ? « en
I'état » ? et avant, il servait a quoi ?

- Financement:colt (acquisition ou construction) ? auto-finaneat ou emprunt ?
subventionné par ... (subventions demandées ou aixpfRu

- Statut juridique du local : propriété du groupement de producteurs ? lowi(&) ? mis
a disposition du groupement (par qui ?)

- Eléments déterminant I'impression procurée par le dcal (clair/sombre, ouvert/fermé
sur l'extérieur), par sa « décoration » (couleur, affiches: que représentent-elles ?,
références a des « pays » ou a des « terroirs ¥, par.les informations affichées(sur
les produits, ou de nature syndicalo-politique @enb« coin petites annonces yar
'agencement des « linéaires (spacieux ou tassé, séparant bien les typesodiifs ou
confus) ? Brefmodele sous-jacent « la boutique » ou « la supérette » ?
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L'OFFRE DE PRODUITS

Gamme de produits (produits laitiers, viandes rouges, viandes blascltharcuterie,
conserves, légumes, fruits, vins, pain et pataged)plats cuisinés, salaisons, friandises et
patisseries, produits « équitables », autres...)

Présentation, conditionnement des produitsY a-t-il du sous vid&

Des produits d’appel prés de la caisse ?

Comment est gérée la saisonnalité des approvisiooments ?

Pour un méme produit, y a-t-il plusieurs fournisseus ? Pourquoi le choix de cette
« concurrence » interne entre fournisseurs ? Cormestrelle gérée (des problémes ?...),
quels produits concerne-t-elle ?

Tous les produits ont-ils un code barre ?

Nombre de produits sous S.1.Q.O: A.O.C.? LG.P.? label rouge ?, agriculture
biologique ?

Des indications de terroir d’origine pour des produts? Comment sont-elles
formulées : région historique (ex. Périgord)? Reégipéographique (ex Causses du
Quercy) ? espace administratif (nom de départentertpays » (ex, Lomagne), nom de
village évocateur (ex Lauzerte) ? nom de producésec son adresse ? Nom de ferme
évocateur (ex : les Pibouls) ?

La liste et les coordonnées de I'ensemble des pradeurs sont-elles affichées ?
L’identité du producteur de tel groupe de produits est-elle repérable ? (nom ?
adresse ?photo ? Est-il défini par son origine ggagque : sa « proximité » est-elle
signifiée ? ou bien par son origine-terroir ?

Autres « services » proposés par le P.V.Guu en relation avec celui-ci : visites a la
ferme chez les membres du collectif, vente occasilbe ou périodique de produits
artisanaux, restauration saisonniere ou occasilenrgir place ou ailleurs, offres
d’hébergement a la ferme ou de locations, etc., (@tubrique importante te P.V.C.
comme « panier de biens » ou élément structurant gtsible d’'une offre composite en
partie « souterraine »

LA VENTE

Nombre de demi-journées dermeture hebdomadaire? lesquelles ? Quelles sont les
pointes de fréquentation ?

Personnes pour la vente nombre brut ? permanents et a temps partiel yabprit en
nombre d’emplois a temps plein ? Quelle organisatd répartition des horaires de
présence ? Comment s’effectue-t-elle ?

Origine des personnes agricole / extra-agricole ? Liens avec des prtelus (familiaux,
amicaux, de proximité : ou résident-ils) ?

Participation des producteurs a la vente sous quelle forme (demi-journées, journées
« portes ouvertes » et opérations de promotioru® iteluant tout le collectif a tour de
role ?

L’'accueil : impression quon «se la jouesympa» et «de prd&» ou

« impersonnel » ?
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LES AFFAIRES

- Chiffre d’affaires du magasin: en 2004 ? en 2005? en 2006 ? Hygexthsur la
tendance ?

- Pourle P.V.C. et sa gestion, prélevement de ... %ur le prix proposeé aux producteurs

-« Affaire rentable » ?

- Nombre de références il y a trois ans, aujourd’hui

- Qu’est-ce qui concurrence le plus le P.V.C. dans sovoisinage? (supermarcheé ?
petites boutiques ? marchés hebdomadaires de y@@in? ventes directes a la ferme ?
autre P.V.C.? ... AM.AP. ?)

APPRECIATION D’ENSEMBLE SUR LA FORMULE P.V.C.

- Avec le recul de I'expérienceyegard sur le bilan (innovation ? degré de nouveaut
fonctionnement collectif ?, etc

- Quels projetspour ce P.V.C. ?

- Est-ce que cette forme de commercialisatiaamagrand avenir ? D’autres projets de
P.V.C. dans les environs ? une coopération inter P\&Gil envisageable ? S’il y a un
essor des PVC, dans quelle mesure la concurrenc€fpe limitée (a terme) ?

- Quelle vision du role de I'agriculture et des aglteurs ? Produire des denrées ? Assurer
d’autres services (exemple : accueil)?, assurer rdgroduction des qualités de
I'environnement ? « tout ca » ?

LES PRODUCTEURS : le collectif
- Quel interlocuteur pour en parle?
DESCRIPTION

- Nombre de producteurs,

- Evolution du nombre (si possible datéeglargissement de la gamme de produits et de
producteurs, renouvellemen (turn over) et explications données a ce phémeme

- Aire de recrutement: dimension (un canton, deux ou trois cantons, phendue) ; la
localiser approximativement (ex : visualiser uncteisur une carte avec l'interlocuteur) ;
d’ou vient le producteur le plus proche du P.V.@t & plus éloigné ?

- Nombre de G.A.E.C.

- Nombre des producteurs ayant moins de 40 ans

- Superficie de I'exploitatiota plus petite

- Superficie de I'exploitatiota plus grande

- Nombre d’exploitations en agri-biologie, en agricture conventionnelle, en
agriculture raisonnée

- Proportion maximale du C.A. d’une exploitation réalisé avec le P.V.C. : qug[ses de
produits apporte-t-elle ?

- Proportion minimale du C.A. d’'une exploitation réalisé avec le P.V.C. : quebduit
apporte-t-elle ?
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LES MEMBRES DU COLLECIF ET LA VENTE DIRECTE

Quelles raisons les participants au P.V.C. donnerils pour expliquer leur adhésion ?
Qu’est-ce qui est le plus important : « c’est mgidsible que d’aller sur les marchés » ?
« c’est moins risqué que la vente par corresporedarit « on valorise mieux nos produits
que dans toutes les autres formes de commercahsa® « il faut se regrouper pour se
défendre » ? La motivation des membres paraitfatte ou fragile ?

Quelles formes de vente directe antérieures au P®. (a la ferme, sur les marchés
physiques, par internet, par correspondance) 7oRiop des exploitations concernées ?
Quelles autres formes de vente directe les partiagpts au P.V.C. pratiquent-ils
aujourd’hui encore (a la ferme, sur les marchés physiques, par canesmce ou par
internet) ? proportion des exploitations concerrieésst-ce quée P.V.C. a accru de
facon significative le recours global des adhérent la vente directe ? Est-ce que le
P.V.C. a réduit le recours aux autres formes de véa directe ?

Nombre d’exploitations pour lesquelles la commeisadion via le P.V.C. a conduit & une
modification significative du systeme de productioncréation ou développement d’'un
atelier de production: lequel ?, modification démgollectif de travail : dans quel sens ?
abandon ou réduction des « grandes cultures guddles ? réduction de la superficie de
I'exploitation ?) ou a la décision d’installatiofud/d’'une successeur/e ?

LE FONCTIONNEMENT DU COLLECTIF

Périodicité des réeunions du collectif

Plusieurs types de réunions en fonction de quoi ?

Fonctionnement du collectif: y a-t-il un président ou un individu responsableu bien
un « petit collectif » informel au sein du « grapamllectif » formalisé ? Comment s’est
opérée (imposeée peu a peu ou d’emblée ?) cetiadlish ? Ou bien est-ce que « tout le
monde » participe a peu prés également ? Est-deyqa’des membres qui ne participent
a peu pres jamais et ne sont que de simples apporte produits ? Y a-t-il des
commissions et un partage des taches (lesquelles)?

Quelles relations entre les producteur® Signes de bonne entente (« petite bouffe »
périodique, discussions amicales), indicateursadlits plus ou moins explicités (mini-
crises, départs du collectif : sur quoi ont poet différents et quelles explications en sont
données ?)

Combien de producteurs participent-ils a la vente ds produits? Comment se sont-ils
formés pour vendre des produits qu’ils ne connatgsas ?

Y a-t-il despermanencesassurées par les membres? des journées « poversesik ?
Relations des producteurs avec les consommateuries producteurs s’attardent-ils dans
le magasin pour bavarder avec ceux-ci a I'occademlivraisons De quoi parle-t-onle
plus frequemment, le plus volontiers : de la gaaliés produits ? du temps qu’il fait ? de
'état de la société ? (café du commerce) Arrivieque s'ébauchent des véritables
discussions a contenu syndical ou politique ?

Est-ce que, a partir de ldes relations plus fortes et moins éphémeres ont @insi se
tisser hors du magasin ?

Relations avec les institutions élus divers, municipalité, office de tourismetras. Ces
institutions les ont-ils aidés ?
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STATUT ET AVENIR

- Les membres du collectif se considérent-ils avantotit comme des exploitants
agricoles ? des agriculteurs ? des paysans ? désdbntreprise ?

- Quel avenir pour ce P.V.C. ?

- Y a-t-il un développement possibl@our cette forme de vente directe ?

UN PRODUCTEUR : les individus
IDENTITE

- Nom

- Adressdpréciser en outre : ville, village, habitat isolé) depuis quand ? et avant ?

- Age

- Composition de la familleconjoint, enfants...

- Situation professionnelle personnelle et de calleampagnorsi activités non agricoles
(préciser nature et lieu)

- Date d'installation

- Aléas professionnels des deux conjoints

- Engagements extra-professionnelssociation (de quels types ?) ?, organisation de
consommateurs ? syndicat ? politique?

L’EXPLOITATION

- Superficie, statut, collectif familial et implicati dans I'exploitation, évolution récente de
ces parametres

- Systéme de productionproductions principales

- Mode production : conventionnel, bio, raisonné, « fermier »

- Proportion approximative du C.A. de I'exploitation réalisé via le P.V.C. ?

- ... etavec les autres circuits de commercialisatioh

L’ENGAGEMENT DANS LE P.V.C.

- Qu’'est-ce qui a motivé et continue de motiver cetngagement ?Qu’est-ce qui est le
plus important : « c’est moins pénible que d’allar les marchés » ? « c’est moins risqué
qgue la vente par correspondance » ? « on valorisexnmos produits que dans toutes les
autres formes de commercialisation » ? « il fauteggouper pour se défendre : la volonté
de s’en sortir collectivement » ? «la volonté dsister aux grandes coopératives et
négociants » ?)

- Percoit-il les mémes motivations chez les autres pigipants au P.V.C. ? Aussi fortes
ou fragiles ?

- Pratique de la vente directe antérieure a la congtition du P.V.C. : quelle ampleur ?
Quelles formes A dans le cadre familial ou amical ? sur les masgité/siques ? par des
expéditions ou par internet ? ou via d’autres né§9aPourquoi ce choix, ces choix ?

- Quelles autres formes de vente directe pratique-t-aujourd’hui encore (a la ferme,
sur les marchés physiques, par correspondancerant@anet, par correspondance) ? Est-
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ce quele P.V.C. a accru de fagon significative son recosrglobal a la vente directe ?
Est-ce que le P.V.C. a réduit le recours aux autrdermes de vente directe ?

Est-ce que la commercialisation via le P.V.C. adenina unemodification significative

du systeme de production (création ou développement d'un atelier de
production:lequel ?, modification dans le colledsf travail : dans quel sens ? abandon ou
réduction des «grandes cultures »: lesquelleg@uction de la superficie de
I'exploitation ?) ou a la décision d’installatiofud/d’'une successeur/e ?)

LE PRODUCTEUR ET LE COLLECTIF

Quels produits livre-t-il au P.V.C. ? En quelles gantités ?

Périodicité ?

Combien de kilometres fait-il pour chaque livraison? Avec quel véhicule les fait-il ?
Est-ce que ce qu'il vend, « ¢ca vaut la peine duad&ment» ?

A-t-il le sentiment de retirer un avantage financie du P.V.C. ? Ou d’autres bénéfices
non monétarisés (convivialité, etc.)

Quelle proportion de ses productions (par type de mpduit) ces livraisons
représentent-elles ?

Quel temps passé au magasin chague semdine

Participe-t-il a la vente (permanences régulierespccasionnelles) Seul avec un/une
vendeuse ? ou avec des collegues ? périodicitétteparticipation ?

Périodicité des réunions du collectif

Plusieurs types de réunions en fonction de quoi ?

Description des relations avec les autres agriculies : rencontre lors des livraisons ?
Participation aux réunions: réguliere, de temps temps, irrégulierement ou
rarement (pourquoi ?) . Discussions avec d’autresibnes du collectif hors de celui-ci ?
Signes de bonne entente(« petite bouffe » périodique, discussions amgjale
indicateurs de conflits plus ou moins explicités (mini-crises, départsadliectif : sur
quoi ont porté les différents et quelles explicasien sont données ?)

Appréciation éventuelle mais motivée sur le fonctimnement du collectif

Quelles relations avec les consommateurs ? quel ¢enu ? Sont-elles plus ou moins
fortes et satisfaisantes que dans les autres formeés vente directe S’attardent-il dans
le magasin pour bavarder avec ceux-ci a I'occades livraisons De quoi parle-t-on
alors le plus frequemment,ou le plus volontierg:la qualité des produits ? du temps
qu’il fait ? de I'état de la société ? (café du coence) Arrive-t-il que s’ébauchent des
véritables discussions a contenu syndical ou gakti?

Est-ce que des relations ont ainsi pu se nouer avees consommateurs qui dépassent
les simples relations dans le cadre du magasmbDes consommateurs demandent-ils a
visiter I'exploitation ? Le leur propose-t-on ?

Est-ce la un élément fort de motivation pour ce typ de commercialisatior?

STATUT, IMPRESSIONS, AVENIR...

Se considére-il avant tout commaein exploitant agricole ? un agriculteur ? un pay3a
un chef d’entreprise ?

Avec le recul, quelles appréciations sont portéesirsla commercialisation par P.V.C.
de divers points de vue ?

Quel avenir pour ce P.V.C. ?

Y a-t-il un développement possibl@our cette forme de vente directe ?
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LES CONSOMMATEURS : la clientele

Quel interlocuteur pour en parler : le responsable du P.\2@Qne des personnes qui fait
les ventes ?

LA FREQUENTATION

Nombre approximatif : clients réguliers, clients ocasionnels(évaluation du nombre
des « premier client » : ceux qu’on ne revoit jashai

Les clients considérent-ils que la P.V.C. est biesitué ? Facile d’accés ? Qu’on peut
stationner facilement ?

Nombre d'actes de vente (= nombre de «tickets »)ap semaine (exemple : «la
semaine derniére ») ; nombre pour le jour le plaseux » ? nombre pour le jour le plus
« plein » ?

Montant moyen des achats par actéexemple : « la semaine derniére »)

Y a-t-il « des habitués exclusifs » ( = n"achetemu’'un seul produit ou qu’un type de
produits : quel produit ? quel type de produits ?

Peut-on distinguer plusieurs types de « paniers »<assemblage d’achats) ?

QUI SONT LES CLIENTS /CONSOMMATEURS?

Dominante sociale de la clientele (si elle est pate) ou bien typologie percue

Aire géographique de provenance le canton ou le quartier, la ville, deux ou trois
cantons, plus étendue mais régionale

Clientele de passage et clientéle touristiquenégligeable, importante.

Qui vient acheter: les couples ? les femmes ? les hommes ? totaenifie ?

QU'EST-CE QUI LES ATTIRE OU LES DECOIT DANS LEP.V. C. ?
QUALITE, PRIX...

Ce que les clients apprécient dans les produitda fraicheur, la qualité gustative, le
prix, les bienfaits écologiques de la proximiténfofiution des transports routiers), autres
parametres (preciser).

Quels produits se vendent le mieux (sont les plusechandés). produits laitiers
(fromages), viandes rouges (laquelle ?), viandemndbles (laquelle ?), charcuterie,
conserves, huiles, légumes, fruits, vins, pain&eg confiseries et gateaux, « produits
équitables », autre ?

Préférences ressenties pourles produits frais ? les produits transformés clenserves ?
Impression que les clients portent une grande attéion au prix ? Les trouvent-ils plus
ou moins élevés que dans la grande distributione?sgr les marchés de plein vent ? que
dans les marchés ouverts ? que dans les boutigupsadtier ?

Ou bien impression que les gens achétent « plugerfzent » que dans les circuits
classiques en raison dawntact avec les producteursdela confiance accordée « par
principe » aux producteurs, de la qualité de I'accail ?

Apprécient-ils 'agencement du P.V.C. : s’y retrouent-ils facilement ?
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Apprécient-ils « la qualité des produits »? Comment la définissent-ils ? Qu’est-ce qui,
a leurs yeux, la garantit le mieux (un signe offiale qualité ? la confiance envers le
producteur ? la proximité géographique du produc?eu

Ce que les clients critiquent dans les produitsfraicheur insuffisante, qualité gustative
sans différence sensible avec celle des produdgssdpermarchés, offre non suivie ou
irréguliére, instabilité du golt des produits, ptrop élevés, terroir ou origine de
production non indiquée, contacts trop rares age@toducteurs, autres ?

Est-ce que les clients demandent des explicationarda nature des produits, les
conditions de leur production ?

Est-ce qu’ils manifestent I'envie de voir « sur plaee » (« a la ferme ») « comment ¢a
se passe » ? Est-ce qu'on sent que les clients tsatent dans le magasir? Est-ce
gu'ils regardent tous les produits ? Est-ce qddl preuve de curiosité ?

Est ce que, lorsque un producteur est de passagepifoquent volontiers iscussion ?
De quoi parlent-ils volontiers ? des produits ? déa nécessité de changer leur mode
d’alimentation ? du temps qu’il fait ? de probléemes de société plus généraux

Quel jugement global portent-ils sur la vente par FV.C. ? « c’est vraiment original »,

« c’est sympathique », «c’est intéressant de @lusi points de vue », «ca va se
développer car c’'est ce que les consommateurs @ », « c’est vraiment dommage
mais avec la grande distribution, ¢ca n’a pas d’averetc....

VENDEURS ET CLIENTS/ LES RAPPORTS / LA MISE EN SCENE DE LA
QUALITE/ LES APPORTS

En retour, les personnes chargées de la vente fogites des efforts particuliers pour
offrir les signes d’un accueil standard(« bonjour », « au revoir et bonne fin d'aprés-
midi ») ou bien ne s’imposent-elles aucune réglteeague celle de lpolitesse? ou bien
de laconvivialité : est-cequ’on « se la joue sympa ?

Envers les acheteurs, la/le responsable du magagsimet-elle / met-il en exerguela
fraicheur des produits, leur qualité gustativer learactére sain, leur prix (explique-t-on
les particularités de la gamme des prix ?), la dsmn « produit de terroir » ?, la
dimension « proximité de I'approvisionnement »€? cobntact avec les producteurs ?, les
bienfaits écologiques de la proximité (diminutioesdransports routiers) ?, ou d’autres
amenités ?

Les vendeurs font-ils un effort d’éducation des afints afin de les amener & modifier
leurs comportements de consommateurs ? par exersple,la saisonnalité de la
production agricole en climat tempéré (« pas deatesien hiver ni au printemps ! » ? sur
« le cbté naturel » des produits ? sur la proximigdr les effets positifs du P.V.C. pour
« les petits paysans » ? etc. ?

UN CONSOMMATEUR, UNE CONSOMMATRICE : les individus ou les « familles »

IDENTITE

Nom

Adressgpréciser en outre : ville, village, habitat isolé) depuis quand ? et avant ?
Age

Composition de la familleenfants...

Situation professionnelle personnelle et celle a@mgagnon
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Aléas professionnels des deux conjoints

Liens avec l'agriculture, liens avec la paysannerie quelle intensité ? a quelle
génération ?

Engagements extra-professionnelsssociation (de quels types ?) ?, organisation de
consommateurs ? syndicat ? politique?

POURQUOI ET COMMENT ON SE RETROUVE AU P.V.C. ? DEMARCHE
« VERS » LE PVC

Comment et par qui il/elle 'a connu«?On est passés devant », « on habite dans le
quartier », « des amis nous en ont parlé en bien & nous sommes pour cette formule
et nous avons cherché et trouvé ce P.V.C. », etc.

Est-ce qu’on a parlé a d’autres de I'existenceedB.&/.C. et de l'intérét d’y aller ?
Périodicité des achats au P.V.C.

Ou fait-on les autres achatslifectement a la ferme ? sur un ou des marchés déem
vent ou dans un marché couvert ? dans une boutiquie proximité ? dans la grande
distribution ?

Comment fait-on le partage des produits entreifé&rents lieux d’achat ?

Est-ce qu’'on a une idée approximative de la propordes légumes qu'on y achete ? des
fruits ? de la viande ?

Est-ce qu'on y va « en famille » ? seul ?

LE P.V.C. ET « NOUS » LES CONSOMMATEURS

Est-ce qu’on apprécie lieu, le quartier ? le parking ? les pancartes @ le signalent ?
Est-ce qu’'on appréciéagencement du magasin, (est-ce qu’on s’y retrouviacilement
dans les rayons)? la décoration ? l'information su l'origine des produits ?
I'information sur les producteurs ?

Est-ce qu’on apprécie I'accueil ?

Est-ce qu’on apprécie les contacts avec les predisfles trouve-t-on suffisants ?
Est-ce qu'on aime passer du temps ? y flaner ? est-ce qu'on se coare comme
dans un grand magasin ? apprécie-t-on de causer avées gens qui sont la? de
rencontrer des producteurs ?

Ce qu'on apprécie dans les produits la fraicheur, la qualité gustative, le prix, les
bienfaits écologiques de la proximité (diminutioresd transports routiers), autres
parametres (preciser).

Est-ce qu’'on a l'impression de manger des produitdus gains » que dans les autres
lieux d’approvisionnement ? des produits « plus &eain terroir » ?

Apprécient-ils « la qualité des produits »? Comment la définissent-ils ? Qu’est-ce qui,
a leurs yeux, la garantit le mieux (un signe offiale qualité ? la confiance envers le
producteur ? la proximité géographique du produc?eu

Quels produits achete-t-on de préférence au P.V.C: produits laitiers (fromages),
viandes rouges (laquelle ?), viandes blanches €lbg®), charcuterie, conserves, huiles,
légumes, fruits, vins, pain et pates, confiseriegageaux, « produits équitables », autre ?
Préférences pour. les produits frais ? les produits transformés clenserves ?

Porte-t-on une grande attention au prix? Les trouve-t-on plus ou moins élevés que
dans la grande distribution ? que sur les marcleéplein vent ? que dans les marchés
ouverts ? que dans les boutiques de quartier ?

Ce qu’on aurait tendance a critiquer dans les prodits : fraicheur insuffisante, qualité
gustative sans différence sensible avec ceux dpsrmsarchés, offre non suivie ou
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irréguliere, instabilité du golt des produits, ptrop élevés, terroir ou origine de
production non indiquée, contacts trop rares age@toducteurs, autres ?

Est-ce qu'on demande volontiers des explications isla nature des produits, les
conditions de leur production ?

Est-ce qu’on manifeste I'envie de voir « sur place (« a la ferme ») « comment ca se
passe » ?

Est ce que, lorsque un producteur est de passageisoite volontiers ldiscussion ?

LE P.V.C. ET LA SOCIETE

Est-ce gq’on a I'impression de contribuer « un tpetit peu » a changer I'organisation de
la société a travers cette modalité de la disfiobu?

Est-ce qu'on a l'impression de contribuer a maimtenun tout petit peu » les petits
paysans et «la réalité » de la campagne gu’ondssocie (paysages, convivialité des
rapports, etc.) ?

Est-ce qu'on a l'impression d’avoir changé « unttpetit peu » ses pratiques depuis
gu’'on vient au P.V.C. pour son alimentation (acceptation de la saisonnaé de la
production agricole en climat tempéré, de l'irréguérité de la production et de ses
caractéristiques ?) pour la fagcon de cuisiner ?

Est-ce gqu’on a pris conscience des contraintepiieiicteurs ?

Quelle vision du role de l'agriculture et des agiteurs ? Produire des denrées ?
Assurer d’autres services (exemple : accueil)?, agsr la reproduction des qualités
de 'environnement ? « tout ¢a » ?

QUEL AVENIR POUR LES P.V.C. ?
Quel jugement global portent-ils sur la vente par BV.C. ? « c’est vraiment original »,
« c’est sympathique », c’est intéressant de plusipaints de vue », « ¢a va se développer

car c’est ce que les consommateurs recherchent’esikvraiment dommage mais avec la
grande distribution, ¢ca n’a pas d’avenir », etc....
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4.5. Questionnaire consommateurs PVC

CINQ QUESTIONS, CINQ MINUTES

1. Vous venez dans ce magasin
Une fois par semaine ou plus souvent
Une fois toutes les deux a trois semaines
Moins souvent
2. Qu’'est-ce qui vous Yy attire ? (classer par ordrd’importance :1, 2. 3, 4,5
... La qualité du (ou des) produit
... La compétitivité des prix
...L’aspect pratique (proximite, attente, agréntntnagasin,...)
...L’originalité des produits : des produits quioa trouve pas ailleurs
... La volonté de faire un acte d’achat solidaiw@e facon d’aider les

producteurs
3. Lorsque vous choisissez un produit, vous leeaparce que c’est (classer par ordre
d'importance : 1, 2, 3,4, 5...

... un produit de terroir (lien au lieu de produnjio

... un produit bio (lien au label)

... un produit local ( lien et solidarité avec I'agiture locale)

...un produit fermier (lien au producteur)

... un produit qui vous (a) satisfait (lien a l'iedide satisfaction)

...un produit qui a votre confiance (lien a la réiain)
4 — Pour vous la confiance c'est :

...dénicher les bons produits en les essayant (eargeafvotre godt)

...se fier aux indications (ou aux étiquettes)

...Se fier aux apparences (présentation, mise en sicepeduit)

...se fier a votre connaissance du ou des producdteamgsaissance, habitus)

...se fier a la réputation du produit et/ou du product (renommeée)
5. Pour vous ce magasin est :

...Un magasin comme un autre

...Un commerce différent

...Un lieu de rencontre avec des producteurs

...Un lieu ou I'on trouve des produits difféerentsgeoduits standards
A quelle distance de votre domicile se situe-il ?

... amoins de 5 km ... entre 5 et 20 km ... plus loin

Vous étes une femme un homme
Vous avez moins de 40 ans entre 40 et 60 ans plus de 60 ans

Nous vous remercions pour vos réposset pour le temps passe !
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4.6. Grille de lecture des photographies PVC

1- l'enseigne : appellation, dénomination, identifica

2- lavitrine : gue voit-on ?
comment sont organisés les produits ?
la vitrine raconte-t-elle quelque chose ? si ouQi@®
guelle mise en scenesdarvitrine : du territoire, du terroir,
du savoir faire des producteurs ?

3- le magasin :
a) l'espace
comment les produits occupent-ils 'espace ?
comment sont-ils agencés ?
comment sont-ils présentés : matériaux, formedecos...
b) la gamme des produits
sa déclinaison (frais ; conserves ; catégorieg)iras...)
ses effets (mise en valeur différente des produits)
c) les produits
que dit-on du produit ?
slogan,
étiquette,
prix,
label,
signe officiel de qualité,
distinction,
panneau, dessin, photo, affiche....

4- la communication :
a) sur la qualité (fermiere, SOQ)
b) sur les producteurs (origine, savoir faire)
c) surle genre de production (tradition, bio)
d) sur le territoire
e) sur le terroir
f) surl'innovation (nouveaux produits nouvelle rees}t
g) surles saisons

5- analyse des supports de communication (déplides sites web...) en fonction de
leur combinaison, des modes de vente et des ditetgpes de clientéle.
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5. Annexe 5. Inventaire des AMAP et des PVC . métloe
de recherche complémentaire par internet

Inventaire des AMAP :

Nous sommes partis de la liste figurant sur leistiernet d’Alliance Midi-Pyrénées, que nous

avons complétée en recueillant des informationsesugu réseau des AMAP du Tarn, auprés
de toutes les personnes que nous connaissons sdrgunembres d’AMAP, par une enquéte
téléphonique et grace a des recherches sur internet

Les recherches sur Google ont été réalisées avé@utégrogations suivantes :

— AMAP +, tour a tour, le nom de chacun des 8 dépaetds de Midi-Pyrénées,

— AMAP +, tour a tour, le nom de chacune des préfestet sous-préfectures de Midi-
Pyrénées, de maniere a repérer les déclarationgrémtion d’AMAP en tant
gu’associations loi 1901, telles que publiées auri Officiel,

- AMAP +, tour a tour, le nom des principales lodditde Midi-Pyrénées pour
lesquelles nous n’avions pas d’information, alare ta présence d’'une AMAP nous y
paraissait probable ; les réponses obtenues prievenpour une large part de
différents sites internet consacrés aux AMAP, amse d’articles du journal « La
Dépéche du Midi », tels que consultables sur den si

Inventaire des Points de Vente Collectifs :

Outre la consultation de personnes-ressources,adicypier des conseillers de chambres
d’agriculture et des chargés de mission CIVAM diégbnts départements de la région, nous
avons complété I'inventaire des Points de VentdeCtifs grace a des recherches sur internet.

Les recherches sur Google ont été réalisées avé@utégrogations suivantes :
- vente de produits fermiers +, tour a tour, le noenctiacun des 8 départements de
Midi-Pyrénées,
— point de vente collectif + idem,
— boutique de produits régionaux + idem,

— les sens du terroir + idem (« Les sens du terrestie nom de la marque développée
par Gamm vert),

— magasin de producteurs + idem,

Les recherches dans la rubrique « Pages Jaunesoialér (site de France Télécom) ont été
réalisées avec les interrogations suivantes :

— gastronomie : spécialités régionales +, tour ar,té& nom de chacun des 8
départements de Midi-Pyrénées,

— vente directe de produits fermiers +, tour a tteinom de chacun des 8 départements
de Midi-Pyrénées,

— épiceries fines +, tour a tour, le nom de chacun&léépartements de Midi-Pyrénées.

Des informations supplémentaires ont été obtenwésegaux sites « Excellence Gers »,
« Saveurs des Pyrénées », « Pyrénées online Biehwenue a la Ferme ».
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6. Annexe 6. Liste des personnes invitées aux restitoms

6.1. Restitution des premiers résultats de I'étudau SISQA

Toutes les personnes interviewées entré'l@nvier et le 8 décembre 2007,

Le Président du Conseil régional,

Le Vice-Président pour la recherche,

Le Vice-Président pour I'agriculture et I'agroalimaire,

La présidente d’Alliance Midi-Pyrénées,

L’animatrice du réseau des AMAP du Tarn,

Le président de TARDEAR Midi-Pyrénées et les piésits des 8 ADEAR de la
région,

Un technicien de TADEART

Le directeur de la Chambre régionale d’Agriculture,

Le directeur de 'IRQUALIM,

Le président et une chargée de mission de la Rialgragionale des CIVAM,

Le président du CIVAM 09,

3 enseignants-chercheurs du laboratoire CERTOP,

L’ensemble des chercheurs, chercheurs associésoebrants du laboratoire
Dynamiques Rurales,

2 enseignants-chercheurs du laboratoire GEODE,

Les étudiants de master’2année « Espaces et sociétés rurales »,

6.2. Restitution au Conseil régional

Cabinet du Président du Conseil régional,
Vice-Présidents, Directeurs et Chargés de missiooarnés de :

o la Direction de I'Action Economique et de la Rede,

o la Direction de I'Agriculture et de I'’Agroalimenta,

o la Direction de I'Environnement et du Développeniatable,
Membres du comité d’orientation SHS.

6.3. Restitution aux personnes interviewees et aacteurs concernégmai ou
juin 2008, a I'Université Toulouse2-Le Mirail) -

Mémes invitations que pour le SISQA, ainsi que deseurs investis dans les
politiques publiques locales et confrontés aux toes de I'agriculture périurbaine
(collectivités territoriales, AUAT...).
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7.Annexe 7. Liste des participants a I'étude

Membres de I'Unité Mixte de Recherche DYNAMIQUES RWRALES

Eve Anne BUHLER, post-doctorante en économie etjgahie

Dominique COQUART, professeur d’économie, INPT-ENSA

Jean-Pascal FONTORBES, IPAC — chercheur en audielyiENFA

Stéphane GIROU, doctorant en sociologie

Bernard MONDY, IPAC — chercheur en économie, ENFA

Valérie OLIVIER, maitre de conférences en éconofhN®T-ENSAT

Jean PILLEBOUE, géographe, chercheur associé

de Toulouse2-Le Mirail, responsable de I'étude

Michaél POUZENC, maitre de conférences en géogeaghaménagement, Uni

<

Jean-Louis VINCQ, économiste, chercheur associé

sciences de gestion, ENFA (de janvier a mars 2007)

avec également la participation de Mohamed GAFSHitnen de conférences ¢
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8. Annexe 8. Calendrier de travall

Réunions de mise en commun des travaux menés pars laifférents
membres du groupe :

un

un

eil

18.12.| approfondissement de a| 12.11. | préparation d'une présentation de mnos
2006 | problématique 2007 | premiers résultats au SISQA
22.01.| approfondissement du calendrier |[dg 21.11. | préparation SISQA
2007 | travail 2007
31.01.| approfondissement de a| 27.11. | préparation SISQA
2007 | problématique, entretier)s | 2007
exploratoires
02.03.| approfondissement des hypotheses, 05.12. | préparation SISQA
2007 | recherches bibliographiques 2007
08.03.| approfondissement des hypothéses 11{12ilan sur les blancs de I'étude
2007 2007
15.03.| élaboration des outils d’enquéte 10.Q1valorisation de I'étude, grille de lecture
2007 2008 | corpus photographique
28.03.| programmation des enquétes 31.0%lan du rapport
2007 2008
30.05.| bilan des entretiens effectués 14.02édaction du rapport, mise en débat d
2007 2008 | premier jet (parties | et 11)
13.06.| bilan de l'inventaire des AMAP et | 07.03. | rédaction du rapport, mise en débat d
2007 | des PVC, ajustement de la méthode| 2008 | premier jet (partie Il1)
06.07.| bilan des entretiens effectués 12.Q3tructuration de la partie IV
2007 2008
06.09.| bilan des entretiens effectués 28.03£daction du rapport
2007 2008
01.10.| préparation d’'un comité de pilotage| 03.04. | rédaction du rapport
2007 | de I'étude 2008
15.10.| exploitation des entretiens en| 15.04. | rédaction du rapport
2007 | fonction de nos hypothéses gde| 2008
départ
25.10.| exploitation des entretiens en| 18.04. | préparation de la restitution au Cong
2007 | fonction de nos hypothéses Qe 2008 | régional

départ
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9. Annexe 9. Synthese de I'étude

Unité Mixte de Recherche PROGRAMME AMAP-PVC
Dynamiques Rurales avec le siem du Conseil régional
Midi-Pyrénées

Dynamiques
Rurales %

Les relations de proximite
agriculteurs-consommateurs :

Points de vente collectifs
et AMAP en Midi-Pyrénées

Avril 2008

SYNTHESE DE L’ETUDE

Arcimboldo
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Objectifs et dispositif d’étude

L'objet de I'étude est de s’interroger sur la tfansation du lien entre agriculteurs et consommateu
Depuis plus d’'une trentaine d’années, ce lien estiwtravers de la médiation du produit, laquedke e
encadrée par un dispositif de gestion de la quiadig® principalement sur des signes officiels (8.0.
labels...). Aujourd’hui, nous observons une évolutites valeurs attendues autour de I'échange des
produits alimentaires : le respect de I'environnetéda durabilité des pratiques, I'équité et la
solidarité. Cette évolution semble étre une dedi@tpns de I'engouement actuel pour les circuits
courts. Nous pensons que cette évolution partigipa définition degelations de proximité entre
consommateurs et producteuts s’agit ici de s'interroger sur la mise en cauvle telles relations,
dans une perspective de développement territarigdchelle de Midi-Pyrénées.

Dans le vaste ensemble des circuits courts et deefde directe de produits alimentaires, les
expériences des AMAP et des Points de Vente Ciilenbus semblent particulierement éclairantes
pour la compréhension des relations de proximitéeeproducteurs et consommateurs. Elles
permettent d'interroger les dynamiques collectimassein des groupes d'acteurs et entre ces groupes.
Elles témoignent d’'un ancrage local repérable, pothnavoir une incidence sur le développement
territorial.
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\ente direct@ar le producteur lui-méme)

- collectif de
individuelle consommateurs

\

‘ vente a la ferme ‘

collectif de producteurs

foires, marchés
a la ferme,

1 portes ouvertes
‘ marchés de plein ven’[ AMAP : paniers

engagement réciproque

foires. salons dans le cadre d’'un PVC
) partenariat local
\ marché paysan
groupements d’achat |

le producteur vend a un - -
groupe de consommateurs, ‘ paniers, stands collectifs
sans engagement

Circuit Courtvente a un intermédiaire et/ou absence du produdoes de la vente)

collectif ‘ individuel
groupement pour PVC
restauration
restaurateurs
intermédiaire intermediaire
associatif (lieu cooperatif commerces
de livraison) (détaillants, GMS)

boutique collective en
dépdt-vente ou achat

collectivités (cantines...)

vente par internet (paniers avec lieux de dépdt)

D’aprés la typologie CROC, UMR Innovation, INRA Muellier, 2007

Une AMAP est une association entre des consomnsa&twn producteur, qui a pour but de tisser des
liens étroits autour d'un panier de produits livrégulierement. Les principes inscrits dans latehar
d'Alliance Provence de 2003, qui servent de modaleléveloppement des AMAP dans les autres
régions, mettent l'accent sur un abonnement d’ainsm® mois a des paniers de produits frais ou
transformés, impliquant une avance de trésoredaer poutenir l'activité d'un producteur. Il s'etit su
un engagement mutuel entre ce producteur et lesooamateurs du groupe, avec la construction de
relations privilégiées.

Quant au Point de Vente Collectif (PVC), il s’agiitin lieu de vente géré par des producteurs, qui on

choisi de se regrouper pour vendre leurs produitaiverture du point de vente est assurée par des
permanences des producteurs eux-mémes, ou pamgésyés. En ce sens, le point de vente collectif

est a la croisée des formes possibles de venigaieede « circuits courts », autrement dit deslits

de vente qui comportent au plus un intermédiaiteeda producteur et le consommateur.

L’analyse de ces expériences innovantes ne pewdtpaenvisagée sous le seul angle statistiques Nou
avons donc croisé différentes disciplines (socielogconomie, géographie), ainsi qu’'une approche
audiovisuelle, pour éclairer ces phénoménes engamee. Nos objectifs se déclinent en trois parties.
Il s’agit tout d’abord d’analyser les AMAP et PVCoy eux-mémes: ce sont deux modes
d’organisation en réseau de proximité et d’écharigesravail de recherche consiste a repérer, idecri

BN

et comprendre leur fonctionnement, leur finalitogye, voire a comparer ces deux modes
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d’organisation. La question principale est de sastiy a un mode d’organisation type de 'AMAP
ou une grande diversité de modes d’organisatiate donctionnement (idem pour les PVC). D’autres
questions suivent : s'il y a diversité, quels entdes déterminants : le nombre d’acteurs ? leofilgt

les lieux d’échanges ? la nature des produits 1 s’agjit ensuite de replacer les AMAP et PVC au
sein de I'ensemble des formes d’échange classifjessquestions sont aussi nombreuses : AMAP et
PVC sont-ils des systemes d’échange nouveaux, é&mgpltaires, alternatifs aux systemes de
distribution plus classiques, tels que la venta &fme, les marchés de plein vent, le commerce de
détail ou la grande distribution ? Pourquoi ontéileergé ? Répondent-ils difféeremment, voire mieux,
a des attentes renouvelées ? Le questionnemestrifiggalement dans le champ du développement
territorial. Peut-on voir dans les AMAP et PVC dlestruments de développement local ?

Synthése des enquétes effectuées pour I'étude

6 entretiens exploratoires

AMAP Points de Vente Collectifs
constitution d’'une base de données sur 101 AMAR, 26 points de vente enquétés par questionnaire
croisant différentes sources téléphonique

23 collectifs pour lesquels des observations et |dES points de vente pour lesquels des observatibns e
entretiens plus approfondis ont été réalisés |(Bés entretiens plus approfondis ont été réalis@s| (2
entretiens) entretiens et 37 enquétes consommateurs
complémentaires par questionnaire)

observation de 17 distributions de paniers reperfagptographique dans 6 PVC, 4 boutiques de
produits de terroir, 2 magasins coopératifs

Des entretiens exploratoires et un travail biblmirique nous ont amenés a multiplier nos
interrogations, puis a structurer ce questionnenaenour de 4 séries d’hypothéses. Nous avons
ensuite réalisé un travail d’inventaire des AMAPdets Points de Vente Collectifs de la région, en
croisant différentes sources et en ajustant noshadés, lorsque les informations étaient peu
accessibles. Des études de cas approfondies omntediges a partir d’entretiens et d’observations de
terrain. Les éléments d’information ont été analysh vue d'apporter des réponses a notre
guestionnement. Enfin, nous avons initié une xélle sur les enjeux et les évolutions possibles des
relations de proximité agriculteurs-consommateurs.
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Portrait des AMAP en Midi-Pyrénées

Depuis 2003, Midi-Pyrénées apparait comme l'unerég®ns les plus dynamiques de France
pour la création d’AMAP. Elle en compte 101 en 2@@ur 2,8 millions d’habitants, alors
que la région PACA, par exemple, qui est le berckamouvement AMAP, n’en compte que
118 pour 4,8 millions d’habitants. Si les AMAP léges sont tres largement majoritaires, il
faut néanmoins souligner une diversification desdpits distribués, en plus du panier de
légumes. Nous pouvons estimer grossierement a @%06os le chiffre d’affaires annuel
d'une AMAP «moyenne » et a 2,5 millions deurosr @ le chiffre d’affaires que
représentent les AMAP de la région (28 paniers X AMAP x 20 euros par panier x 45
semaines de livraison).

Les grands types d'AMAP recensées par produit

Type de panier Nombre Caractéristique . g
de : Prix Périodicité Type d'abonnement
de base . du panier
collectifs
Hebdomadaire, Les abonnements
AMAP 86 7 & 12 articles & | Entre 15 e saisons suivent la charte
[égumes l'unité ou au poidg 23 € |d'abonnement de 6|a d'Alliance Midi-
12 mois Pyrénées
. 5a 10 kg de . 1 & 10 distributiong Abonnements souvent
AMAP viande 9 viande Au kilo par an flexibles
AMAP fruits 5 5a10 kg, WS, | vVariable | 1 a2 fois par mois Abonr]em_ents plus
confitures, sirops réguliers
) | Variable
AMAP 1 Assortiments de 3 selon lait 1 2 2 fois par mois Abonr)emgnts plus
fromage a 5 produits (vache, réguliers
brebis...)

Les AMAP sont présentes dans tous les départerderigsrégion, en zone urbaine comme en
zone rurale (cartes ci-apres). Les trois quartsitbeelles se trouvent dans les villes,
principalement 'agglomération toulousaine. Lesducteurs engagés en AMAP, quant a eux,
se trouvent pour les deux tiers en dehors des aameénes et périurbaines. L’éloignement
des lieux de production vis-a-vis des lieux de riistion relativise I'un des principes
fondateurs des AMAP, celui de la proximité imméeiades consommateurs avec le
producteur. Le manque de terrains cultivables narafta étre responsable de cet
« éloignement » : pour des AMAP-légumes, il suiffichun a deux hectares de terre en zone
périurbaine pour asseoir leur activité. Il ne syss qu'il reste des terres disponibles, il faut
aussi trouver des agriculteurs décidés a tentguiceaujourd’hui, garde encore les traits d’'une
expérimentation. Les effets de réseaux semblentéterminants pour I'engagement des
producteurs dans le systeme AMAP, qu'il s'agissdaddiffusion d’'une « culture AMAP »
entre producteurs qui se connaissent, par exenaplepr fréquentation des mémes marchés
de plein vent, ou gu'il s’agisse du travail effeetpar les réseaux d’AMAP tels qu’Alliance
Midi-Pyrénées.
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Les AMAP en 2007en Midi-Pyrénées lieux de production et lieux de distributior

@ Association pour le maintien
d'une agriculture paysanne
(AMAP)

28

7

W

Production Distribution
s 3 AMAP
2 AMAP

1 AMAP
Py Production et distribution
dans la méme commune

0 50 100 km
|

Positionnement des lieux de distribution ‘ ‘
vis-a-vis des aires urbaines

Positionnement
des lieux de production
vis-a-vis des aires urbaines

@® Association pour le maintien
d'une agriculture paysanne
(AMAP)

|:| Pole urbain

|:| Couronne péri-urbaine

® Exploitation agricole livrant
sources : inventaire en 2007 a partir du site internet d’Alliance au moins une AMAP
Midi-Pyrénées (amapreseau-mp.org) + consultation (Association pour le maintien
de personnes-ressources, recherches sur internet, entretiens d'une agriculture paysanne)

et enquéte téléphonique, dans le cadre de 'étude “AMAP-PVC".
nota : information manguante sur le lieu de production pour 6 des 101 AMAP recensées. [ Pole urbain

réalisation L. Jégou ( Atelier de cartographie) et M. Pouzenc (UMR Dynamiques Rurales) |:| Couronne péri-urbaine
- Université de Toulouse
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Portrait des Points de Vente Collectifs en Midi-Pyénées

Midi-Pyrénées apparait encore une fois comme lde® régions les plus dynamiques : elle
compte autant de PVC que Rhdéne-Alpes, région dfie aine clientele potentielle bien

supérieure et ou, de longue date, les PVC sonplles structurés. Si ces points de vente
existent en Midi-Pyrénées depuis les années 1980seémblent connaitre un regain

aujourd’hui, la moitié d’entre eux datant des aisn2@00. Les points de vente « pionniers »
ont en général le statut juridique de GIE (Groupsnaintérét Economique), tandis que les
créations les plus récentes se tournent davantage le statut de SARL (Société a
Responsabilité Limitée), ce qui implique un fonotiement tres différent du collectif de

producteurs. Bien d’autres formes juridiques sgalement présentes.

La moitié des points de vente propose une gamnmmldtede produits fruits et Iégumes,
viande, produits laitiers, charcuterie, des vinseaaore des produits d'épicerie seche comme
les confitures, le miel, I'huile ou les conserve®utre moitié des points de vente est plus
spécialisée, en général dans le secteur bouchwaretderie-traiteur. Il n’y a pas de point de
vente spécialisé en fruits&légumes.

Caractéristiques des PVC de Midi-Pyrénées en 2007

Structure Taille du Nombre de produits C hlffte\d,affalrezs
juridique collectif proposeés déclare a I'enquéteur
J pour 2006
11 SARL, 5 GIE, 5
4 associations loi 1901, de 2 a_?5 de 50 & 1090 ge 14000 €
L associes a 580 000 €
2 coopératives, 1 SICA

Pris dans leur ensemble, les Points de Vente Giddlate la région mobilisent entre 300 et
400 producteurs associés, plus autant de prodsgcteam associé€s, (c'est-a-dire ceux qui
apportent leurs produits mais ne participent pas @gcisions qui concernent le magasin).
Seuls 2 PVC n’ont pas de salarié.

Les Points de Vente Collectifs de la région somisddes dynamiques différentes, comme
I'évoque I'évolution déclarée de leurs chiffres ftBies. La moitié des répondants évoque

une hausse, l'autre moitié une stagnation ou unges®aCing PVC ne prévoient aucune

extension du réseau, qu'il s’agisse d’associéseonah associés. Dix envisagent de recruter
de nouveaux associés et parmi eux 8 envisagentéamentemps de se séparer de certains
associes.

Les Points de Vente Collectifs sont présents dans les départements de la région, en zone
urbaine comme en zone rurale, surtout a proxinggabncentrations les plus importantes de
consommateurs (cartes ci-apres). lls ne représeqiéime petite partie des multiples formes
de la vente directe, ce qui pose avec acuité Iastquede leur positionnement et de leur
lisibilité parmi un foisonnement d’initiatives. Ere sens, I'analyse de ce que les différentes
formes de vente « donnent a voir », telle que Hawons effectuée a partir d’'un corpus
photographique, ouvre des pistes de réflexion. $& terroir » est I'axe principal de
communication choisi par les boutiques de proddétgerroir, généralement tenues par des
commercants, « la ferme », marqueur de lieu deyatazh, est privileégiée par les PVC et les
magasins de producteurs, tandis que « le paysam tant que mode vie qualificatif, est I'axe
de communication développé par les PVC «les plugagés » et ou la présence de
I'ensemble des producteurs est la plus forte.
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Les points de vente collectifs développés en 2004t ples agriculteurs
en Midi-Pyrénées :

positionnement
vis-a-vis des aires urbaines

Paint de vente d'un
collectif d'agriculteurs
[] Pole urbain

0 50 10‘0 km [ ] Couronne péri-urbaine

sources : inventaire en aolt 2007 par consultation de personnes-ressources
(conseillers de chambres d'agriculture et chargés de mission
CIVAM), recherches sur internet et enquéte téléphonique,
dans le cadre de I'étude “AMAP-PVC".

réalisation M. Pouzenc,
UMR Dynamiques Rurales - Université de Toulouse

Les points de vente spécialisés dans les produits té&rroir
en Midi-Pyrénées :

15

@ 5

1

@ Point de vente d'un
collectif d'agriculteurs

O Poaint de vente d'un
agriculteur du réseau
“Bienvenue a la ferme”

@ Epicerie fine

@ Point de vente
“Saveurs des Pyrénées”

@ Point de vente
“Maison de la Haute-Garonne”

0 50 100 km
| | J

sources : inventaire en ao(t 2007 a partir de w3.saveurs.net,
wa3.pagesjaunes.fr, w3.bienvenue-a-la-ferme.com,
wa3.tourisme-haute-garonne.com et enquéte dans
réalisation M. Pouzenc, UMR Dynamiques Rurales - Université de Toulouse le cadre de I'étude “AMAP-PVC".
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AMAP et PVC : les dynamiques a I'ceuvre

Des militants ou des fournisseurs et des consommats comme les autres ?

Comme d’autres auteurs, nous pouvons conclure guede nombreux consommateurs, les motifs de
'entrée en AMAP dépassent largement la seule rebkede produits de « qualité » et d’'un systeme
d’approvisionnement différent de la grande surfheevolonté d’aider concrétement un agriculteur et,
au-dela, la petite agriculture a en effet été smssent exprimée. La participation a la vie de 'AM
renforce et élargit les engagements de départ.depud’ AMAPiens modifient leurs comportements
de consommation et plaident pour un modéle agriebédimentaire alternatif au modéle productiviste.
Cet engagement se retrouve également chez quedgoescteurs en AMAP et, & un degré moindre
chez certains participants aux PVC.

Des nouveautés dans les relations entre consommateet producteurs ? dans les modes
de production et de consommation ?

Les nouveautés dans les relations consommateueslugieurs et dans les modes de production et de
consommation résident moins dans une aptitudecphéiie qu’'auraient les AMAP et des PVC a
répondre a la demande d’une alimentation saine,dgms la facon dont la qualité est évaluée ou
construite. Le discours des AMAPiens montre le dil@ccupent la confiance et la définition de la
qualité au travers de la relation (le « face a fgcdu cbdté des producteurs, la houveauté n'est pa
dans la conversion au « bio » mais dans I'adaptatita demande de diversité du contenu des paniers
(legumes). En PVC, émerge nettement une nouvehmefod’entrepreneuriat pour la gestion des
débouchés. Les agriculteurs doivent établir dekesearpllectives d’organisation commerciale de leurs
productions. Concernant I'échange, on peut parlker pdatiques qui « enrichissent » I'échange
marchand plutét que de pratiques qui viseraieatchtrer.

La proximité entre acteurs efface-t-elle le lien aterroir ?

D’une facon générale la référence au terroir estrdie par rapport a ce que I'on observe dansrdaut
circuits de distribution. Les AMAP apparaissent mé&ncontre-courant de « la mode du terroir » pour
ce qui est du rapport entretenu avec le territdingscription de leur activité. Mais les AMAP sont
bien enracinées dans un territoire local, nomnmrémgtrable, méme si les AMAPiens I'expriment peu,
comme si c'était pour eux de I'ordre de I'éviderbans les PVC, le mot « terroir » est absent negs |
références territoriales sont assez nombreusestaRgua quelques exceptions pres, le territoire de
PVC n’arien a voir avec le terroir, il indique ftla provenance.

Des systemes d’organisation pérennes et structuran?®

Les AMAP et les PVC correspondent bien a une demandiale (réappropriation du contréle de la
qualité du produit, protection de l'environnemeanide a la petite agriculture) ; toutefois, cette
demande est instable et prompte a se tourner @@k expériences. De ce fait, AMAP et PVC ne
s'inscrivent le plus souvent gu’en complément desitformes de vente et leur pérennité tient pour
beaucoup a leurs capacités d’'adaptation. En ce A&SP et PVC ne peuvent structurer a eux seuls,
de maniere significative, les relations entre potidm et consommation agroalimentaire. Nous avons
certes observé que les valeurs communes partagéegertent » les AMAP et que celles-ci sont
capables d’adaptation (essaimage, arrangements #gcrégles) et d’innovation (produits
« complémentaires » lors des distributions). Maiss corganisations, de par leur mode de
fonctionnement, connaissent aussi des fragilités.difficultés que rencontrent les PVC semblers plu
nombreuses. Pour vendre leurs produits de manwhective, les agriculteurs doivent acquérir de
nouvelles compétences. Et, en dernier ressoreilsosifrontent toujours a des clients plus qu'a des
partenaires.
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Enjeux et pistes de réflexion

Quelle place les AMAP et PVC occupent-ils dans lesrcuits courts ?

A I'échelle de Midi-Pyrénées, le soutien a cesuiteccourts revét sans doute un enjeu particulier,
celui du maintien d’'un tissu agricole contrastédefersifie. En ce sens, les AMAP et les PVC
méritent I'attention des collectivités territorialeméme s’ils présentent des fragilités, ces dgpes

de réseaux s'inserent bien dans le continuum comple la commercialisation des productions agro-
alimentaires régionales. Sans étre véritablemesitstteictures de commercialisation exclusives pour
les producteurs en place, les AMAP et PVC peuvérd des débouchés apportant une garantie
supplémentaire de revenus face aux incertitudesietcontraintes des marchés de plein vent. Les
expérimentations sont nombreuses mais la dimeribective des engagements de part ou d'autre
semble faciliter leur démarche inédite. Celle-dlete une évolution récente des circuits courts de
commercialisation des produits agricoles: l'imation des producteurs dans des collectifs de
commercialisation autonomes et prives.

Quelles évolutions les AMAP et les PVC matérialisg-ils sur le plan de la qualification
des produits régionaux ?

La Région Midi-Pyrénées appuie, depuis de nombeeasaées, une politique de production agricole
de qualité en favorisant le développement des siglidentification de la qualité et de Il'origine.
Parallélement a ce dispositif, on peut observeéleloppement d’initiatives juxtaposées a ce regist
de qualification, faisant appel a des justificatianultiples et symboliques. Sont notamment en jeu
dans ces initiatives des qualités éthiques, desitépiderritoriales et plus récemment des qualités
environnementales. Il apparait que I'enjeu de téifmation et ses contraintes sont relayés au rsgco
plan, pour ces acteurs mobilisés autour du coreagriculture paysanne. Dans les PVC, le mode
de production fermier, qui ne correspond aujourdduia une mention valorisante apposée sur le
produit, constitue aux yeux de ces producteurs @ritable enjeu de métier et un systéeme de
production a part entiere. En AMAP, il semble glenjeu ne soit pas le développement d'une
agriculture certifiee « AB » mais celui d'une pratian répondant directement aux attentes énoncées
par les acteurs impliqués.

En redéfinissant ce qu'est « le bon produit » (ledpit frais de consommation quotidienne) et en
revalorisant les relations directes et intenseslatioms confiantes) entre producteurs et
consommateurs, AMAP et PVC contribuent & renouMaleéflexion sur la qualité de I'alimentation.

Les acteurs en sont de « simples » consommateurdesu« petits » producteurs. Leur niveau
d’intervention est localisé, et situé dans un esgdos restreint que les échelles plus anonymeéa de
région ou du pays. Il s’agit Ia moins d’'une quakfion par I'ancrage local que le moyen de définir
'étendue de la maitrise de leur action. Ainsi temsidérations sur le terroir, sur l'origine sont
guasiment étrangeres a leurs attentes et a Idigatiin des systéemes de production concernés.

Quelle incidence a le fonctionnement de ces résead& proximité sur la cohésion sociale
des populations Midi-Pyrénéennes ?

Les études de terrain nous ont conduits a reauelti nombreuses critiques sur I'agriculture
productiviste, sur I'acces a une alimentation sagw le mode de vie consumériste imposé par la
grande distribution. Les convictions critiques degeurs constituent des mouvements d’opinion
venant d’'une société civile en action. S’agissad AMAP, le recueil des témoignages de certains
acteurs a parfois été rendu difficile en raisof@etonomie revendiquée par les collectifs qu'imear

le réseau Alliance Midi-Pyrénées. Nous avons maitisbué leurs réticences a lI'enquéte a un
sentiment de suspicion a notre encontre qu’a liaterde voir leur engagement critique désincarmé pa
une analyse partielle de leur ambition. Pour le€PNous avons rencontré des acteurs en attente de
reconnaissance de leur professionnalisme et deties qu’ils animent.

S’agissant de la proximité entre des populationffémintes rurales et urbaines, entre acteurs
professionnels et non professionnels agricoless gluune solidarité nous avons trouvé un dialogue
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renouvelé par la prise en compte des difficultés mncontre une agriculture nourriciére, « laissée
pour compte » dans les schémas de développemettigtirgste. Nous I'avons vu, cet espace de
dialogue se trouve pour le moment assez peu darehes périurbaines.

Quelles implications pour le métier d'agriculteur & [linstallation de nouveaux
producteurs ?

Les AMAP comme les PVC supposent une vision éladgienétier d’agriculteur. Il s’agit d'articuler
les activités de production a celle de la comméseaon. La dimension collective des réseaux
implique également de nouvelles compétences, agliegermettent la coopération. Nous connaissons
les systémes coopératifs, leur transformation @sued’hui marquée par deux tendances opposées : il
s'agit d'un c6té d’assurer aux systemes coopérnatilsmeilleure insertion dans les logiques purement
marchandes et, d’un autre coté, de renforcer l@embions sociales et solidaires qui font d’eux des
systémes particuliers d’organisation de la produncagricole. Les AMAP et les PVC s’inscriraient
dans ce deuxiéme axe d’évolution.

Les nouvelles compétences requises renvoient doume entrepreneuriale de la production agricole.
Ainsi, il ne suffit pas de considérer des surfadisponibles pour le développement de ces agri@stur
paysannes. AMAP et PVC témoignent pour l'instanindmode de fonctionnement expérimental
modelé par lintervention de ses membres et nadifnformations provenant de réseaux élargis
(syndicats professionnels, relations interpersdaselmouvements d'opinion...). Cette dimension
expérimentale n’est pas seulement le fait de lav@auté - nous avons vu que les PVC pouvaient étre
des initiatives anciennes - elle semble aussi tersde 'absence de modéle professionnel capable de
regrouper la diversité des démarches se réclamams dgriculture paysanne.

Ainsi, s'il faut répondre a I'essor des AMAP et de¥C par des mesures renouvelées d'aide a
l'installation de nouveaux agriculteurs, il semigjee les mesures attendues soient d’'une part des
mesures de soutien traditionnel, c'est-a-dire ynuiagpncret a la création des structures commesial
comme le souhaitent les acteurs des PVC, et umesoattix investissements nécessaires a la viabilité
économique des producteurs en AMAP. Il semble ayssisoit attendu un appui au développement
des compétences entrepreneuriales nouvelles n&essaaces démarches, plus que l'identification
d’un foncier qui leur serait dédié.

Diffusion des résultats

Les résultats de I'étude ont progressivement éé&segmtés a différentes occasions, en 2007 aux
Journées de Larrazet (82) et au SISQA (Parc dessitxms de Toulouse), en 2008 a I'H6tel de
Région et a I'Université de Toulouse2-Le Mirail. débat scientifique se poursuit a I'occasion de
séminaires et de collogues internationaux, en oatdnt les résultats obtenus ici avec les travaux
d’autres groupes de chercheurs, dans différentgsn®francaises et a I'étranger.

Participants a I'étude et contacts

Une dizaine d’enseignants-chercheurs de I'Unité tdixle Recherche Dynamiques rurales ont
participé a ce travail : Eve Anne Bihler, Dominidhequart, Jean-Pascal Fontorbes, Stéphane Girou,
Bernard Mondy, Valérie Olivier, Jean Pilleboue, Na€l Pouzenc, Jean-Louis Vincg.

Contacts : Unité Mixte de Recherche Dynamiques rurales

Université de Toulouse2-Le Mirail, 5 allées A. Madb, 31 058 Toulouse cedex 9
— Secrétariat : Arlette Pech 0561503705  arlette.pech@univ-tlse2.fr
— Responsable de I'étude : Michaél Pouzenc pouzenc@univ-tlse2.fr
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