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MARQUAGE TERRITORIAL : UNE ANALYSE PAR LA CARTOGRAPHIE
COGNITIVE APPLIQUEE AU CAS DE « PRODUIT EN BRETAGNE »

RESUME : L'objectif de cette communication vise & mieux comprendre comment les

décideurs intégrent la dimension territoriale dans la gestion de leur entreprise et a pour terrain
de recherche «Produit en Bretagne ». L’utilisation de la cartographie cognitive permet de
décrypter les logiques décisionnelles des acteurs justifiant le choix d'un marquage régional par

’analyse de leurs représentations.
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TERRITORIAL BRANDING : A CASE STUDY OF « PRODUIT EN
BRETAGNE » USING COGNITIVE MAPPING

ABSTRACT: The aim of this paper is to provide a better understanding of how

decision makers integrate the territorial dimension in management in their companies, taking
the case of "Produit en Bretagne". Cognitive mapping is used to reveal the decision logic used by

the actors to justify their choice of regional branding by analysing their representations.
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INTRODUCTION

Face a un environnement
économique complexe et internationalisé,
marqué par une succession de crises -
financiére, énergétique, alimentaire - un
grand nombre d’acteurs et d’observateurs
redécouvrent ces  dernieres  années
I'importance de la dimension régionale et
locale dans les échanges marchands. La
mondialisation donne, en effet, lieu a la
confrontation de deux phénomenes, en
apparence conflictuels : d'une part une
globalisation et homogénéisation des
marchés (Levitt, 1983), et, d’autre part,
I'attachement des individus a des valeurs
identitaires et a leur  affirmation
(Huntington, 1993). Dans ce contexte, la
question de l'origine territoriale des
produits est essentielle, tant du point de vue
du comportement du consommateur que
celui des enjeux stratégiques qu’elle
implique pour les entreprises.

De fait, alors que selon Levitt
« Different cultural préférences, national tastes
and standards, and business institutions are
vestiges of the past » (Levitt, 1983, p°8)1. 1l
apparait, paradoxalement, que la valeur
«made in » se situerait au fondement de la
détention durable d'un avantage compétitif
pour les entreprises (Aurier, Evrard,
N’Goala, 2000).

Partant de ce constat, cet article
s'intéresse a la dimension régionale en
particulier. En effet, cette dimension est
négligée par la littérature internationale,
majoritairement produite par les américains
en économie et gestion. La notion de
«région », au sens européen et historique
du terme, n'a pas son équivalent outre-
Atlantique et demeure donc difficilement
appréhendable pour la majorité des

L «les différentes préférences culturelles, les normes et
goiits nationaux, ainsi que les institutions régulant le
commerce sont des vestiges du passé » traduction par
I'auteur.

habitants des Etats-Unis.

C’est une échelle qui, du reste, varie
selon le point de vue out 'on se place et qui
influe sur les logiques organisationnelles
des acteurs (Spicer, 2006). La région peut
concerner un ensemble de pays pour des
observateurs situés a l'extérieur de la zone
concernée (la région Asie-Pacifique, la
région Europe, etc.), une zone géographique
a lintérieur d'un pays (la Toscane, la
Catalogne, la Provence, etc.) ou une région
historique, réunissant des bouts de territoire
au-dela des frontieres administratives
officielles (la Bretagne, le pays Basque, etc.).
Par extension, elle se résume méme parfois
a la notoriété d'une ville. On parle ainsi
couramment, par exemple, des vins de la
région de Bordeaux, alors que l'on prend
pour référence une ville. Il faut donc
souligner ici le caractére « cryptique » de la
notion de région.

Par ailleurs, en France, on remarque
que cet échelon «régional » est également
peu présent dans les différents travaux
académiques. Les marques dites régionales
ont longtemps été ignorées, du fait du
caractere «flou» de leur définition
(Albertini, Bereni, Filser, 2006). Faute de
pouvoir accéder pour des raisons
budgétaires aux panels, elles manquent de
visibilité n’étant pas mesurées
individuellement. Elles retrouvent pourtant,
aujourd’hui, une certaine légitimité voire un
regain d’intérét. Elles ont su résister ces
derniéres années a la progression des
marques de distributeurs et a la montée en
puissance du hard discount et des premiers
prix (Albertini, Bereni, Filser, 2006) et
concurrencent méme aujourd’hui parfois les
marques nationales sur certains segments.
De plus, elles permettent des collaborations
fructueuses entre les PME régionales et les
distributeurs (Messeghem, 2005; Beylier,
Messeghem, Fort, 2012).

D’une maniere plus générale, on
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assiste a un « ré-encastrement territorial de
I"économique » (Robert-Demontrond, 2008)
et les consommateurs se montrent de plus
en plus sensibles a une offre locale (Robert-
Demontrond, Bougeard-Delfosse, 2008).
Plus récemment, un grand nombre de
marques dites « territoriales » 2 ont vu le
jour. On trouve parmi celles-ci deux
catégories de marques: 1) les marques
territoriales initiées par les collectivités a
'échelle nationale, régionale ou locale, qui
ont pour vocation d’améliorer 'attractivité
du territoire (entre 2008 et 2012, une
trentaine ont été lancées en France)® et 2)
celles créées par des acteurs privés - parfois
en partie financées par des subventions -
également appelées « marques collectives
régionales » (Albertini, Antéblian, Béréni,
2011). Ces derniéres regroupent des
entreprises et sont, pour la plupart, gérées
par des associations de type loi 1901. Elles
ont pour support des produits et/ou des
services. La marque « Produit en Bretagne »,
sur laquelle porte cette communication, se
situe dans cette deuxieme catégorie de
marquage territorial.

1. PRESENTATION DE PRODUIT
EN BRETAGNE ET
PROBLEMATIQUE DE LA
RECHERCHE
1.1. Produit en Bretagne

Impulsée par wun petit groupe
d’entrepreneurs finistériens, avec l'appui
d'une centrale d’achat régionale
d’indépendants de la grande distribution et
d’un quotidien régional, cette association
territoriale d'un genre nouveau * a

2 Supplément Linéaires, n°262, octobre 2010: «La

France des marques territoriales ».

3 Le Journal des Entreprises, Hors-série (2015, p°23)
«Marques territoriales. L’effet de mode est-il
passé ? ».

4 Pour une présentation plus approfondie de
I'historique de l'association cf Stervinou & Legrand

commencé a fonctionner deés 1993, a travers
une phase test regroupant 12 entreprises
partenaires 5 . En 1995, les statuts de
I'association sont déposés autour dun
projet commun : la défense de I'emploi en
Bretagne. Vingt ans plus tard, ’association
rassemble une trés grande hétérogénéité
d’entreprises indépendantes (voire
concurrentes) et I'ensemble des enseignes de
distributeurs (hors hard discount).

En 2015, la marque collective
régionale Produit en Bretagne®compte 360
entreprises  adhérentes sur les 5
départements de la Bretagne historique.
Celles-ci sont regroupées au sein de 4
« colleges »”7 selon leurs secteurs d’activité :
1) college culture et création, 2) college
distributeurs, 3) colléege services et
ingénierie 4) college biens de consommation
courante. L’association regroupe 100 000
salariés. Pres de 4000 produits sont, a ce
jour, habilités par l'association et portent le
logo. L’association, dont le budget est de 1,3
millions d’euros, s’autofinance a hauteur de
85%, grace a la cotisation des membres
adhérents. Clest le premier réseau
économique de Bretagne, dont le poids est
estimé a 15 millliards d’euros, et une
initiative unique en Europe (Lucas, 2011).

Au sein des travaux de recherches en
marketing traitant du marquage territorial
et citant Produit en Bretagne, on peut
distinguer plusieurs orientations. Une
premiére voie tend a ne retenir de la marque
que sa dimension agro-alimentaire
(Albertini, Bereni, Filser, 2006; Albertini,

(2008)

5 Even, Savéol, Doux, Sill, Le Glazic, Flipi, Prat ar
Coum, Paul Paulet, Brocéliande, Le Télégramme,
CMB, Leclerc.

6 Données figurant sur le site de l'association
http/ /www.produitenbretagne.com

7 terminologie interne a Produit en Bretagne
correspondant aux regroupements de différents
secteurs d’activité
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Antéblian, Béréni, 2011 ). Une seconde
orientation souligne l'importance du
sentiment régional des consommateurs
comme un levier d’action marketing (Dion,
Rémy, Sitz, 2010; 2012). Cette orientation
laisserait a supposer que le territoire peut
étre considéré comme un produit comme un
autre . Une autre piste, place la «marque
territoire » comme une « marque lien » plus
qu'une «marque lieu» (Kapferer, 2011,
p°145) et souligne ainsi la multiplicité des
acteurs individuels et collectifs qu’elle doit
réussir a fédérer pour la faire vivre.

Produit en Bretagne se trouve a
I'intersection du monde marchand et non-
marchand et associe a la fois des acteurs du
monde économique et culturel, des produits
et des services, ce qui rend difficile sa
compréhension de l'extérieur. A travers
cette communication, nous proposons
d’enrichir les différentes approches en
explorant les représentations des dirigeants
des entreprises membres de l'association.

1.2. Problématique

La problématique de cette recherche
est de mieux comprendre comment les
décideurs des entreprises membres de
Produit en Bretagne intégrent la dimension
territoriale dans la gestion de leur
entreprise. Nous nous plagons dans une
perspective cognitiviste et considérons que
« l'organisation, comme produit et comme
processus, est profondément humaine et la
compréhension qu’on peut en développer ne
peut-étre, au mieux, que tres supetficielle si elle
ne tient pas compte des individus concernés,
particuliérement de leurs schemes ou théories
personnelles » (Cossette, 2004). Nous nous
intéressons donc a ce que pensent les
décideurs, a leurs représentations, a la
signification qu’ils donnent aux
évenements, passés, présents et futurs, et
qui orientent leurs décisions et leurs actions.

L’objectif principal de ce travail est
de mobiliser la cartographie cognitive
comme outil d’analyse des représentations
de 28 dirigeants (la moitié adhére a
'association dés 1993, 11 sont des acteurs de
la GMS, co-fondatrice de I'association).
L’intention est de faire émerger une vision
commune autour de Produit en Bretagne et
de mieux comprendre ainsi les leviers
d’action qui contribuent a la réussite de ce
marquage territorial.

La présentation complete de l'outil
utilisé n’étant pas 1'objet de ce papier, on
retiendra qu'une carte cognitive 8
« représente » une fagon de penser, un
scheme, et se présente sous forme d'un
graphe, composé de concepts (idées), aussi
appelés nceuds, et de liens, sous forme de
fleches, le sens des fleches indiquant le sens
de linfluence entre deux concepts. Le
principal intérét de la carte cognitive est de
faire apparaitre un systeme de relations
dans les dispositifs logico-discursifs du
sujet, celui-ci n’a d’ailleurs généralement
pas une conscience préalable de tous les
concepts et liens composant ce systéme.

Comme le rappelle Cosette (2003,
p°5), «lutilisation d’un tel outil suppose,
I'adoption d'une perspective interprétative ou
subjectiviste. Cette perspective met l'accent sur
les représentations que les individus se donnent
de la réalité plutot que sur la réalité
« objective », c'est a dire telle qu’elle serait
vraiment ».

& Annexe Al : un exemple de carte cognitive
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2. METHODOLOGIE DE LA
RECHERCHE

2.1. Caractéristiques générales

S’agissant de comprendre I’action
collective dans les organisations, nous avons
retenu comme démarche une étude de
cas multiples (Yin, 1984) : 28 entreprises ont
été interrogées dans plusieurs secteurs
d’activité appartenant a l"association
Produit en Bretagne (GMS, industrie,
services et culture). Cette étude est dite
longitudinale puisqu’elle s’est déroulée sur
5 ans (de 2007 a 2012). Cette présence sur le
terrain nous a ainsi permis d’étudier un
deuxiéme niveau - de l'intérieur - le mode
de fonctionnement d"une seule organisation
retenue (un cas unique): l'association
Produit en Bretagne. Cette proximité du
terrain était indispensable afin d’obtenir,
dans le cadre de [lutilisation de Ila
cartographie cognitive, une
« collaboration » des acteurs qui ne peut
s’obtenir que grace a un apprentissage par
le temps.

Notre étude ayant un caractére
qualitatif et exploratoire, nous ne
recherchions pas la  représentativité
statistique de notre échantillon mais sa
pertinence par rapport a l'objet de notre
étude. S'agissant de comprendre les
logiques décisionnelles, il convenait donc
pour nous d’interroger, non pas une
entreprise en général, via un cadre dirigeant
salarié de l'entreprise, mais d’interroger
«le » dirigeant de l'entreprise ayant pris la
décision d’adhérer a I’association Produit en
Bretagne. Autre critére retenu : étre actif au
sein de l’association. Nous plagons dans
cette derniére catégorie: (1) les membres
permanents du « bureau » de l’association
(les directeurs successifs), (2) les membres
ayant une responsabilit¢é au niveau de
I'association et dégagés de toute charge
professionnelle (souvent des membres

fondateurs).

Par ailleurs, nous avons tenu compte
des caractéristiques de la population mere a
étudier en intégrant dans la sélection de
notre échantillon la répartition des
entreprises  par  «college» et par
département®.

Au final, cette recherche repose sur
la réalisation de 28 cartes cognitives.

% L'étude ne couvre pas le département 44, dernier
département a joindre I'association.
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2.2. Focus sur l'échantillon

Secteur d’activité cartes réalisées
GMS 11
Agro-alimentaire 10

Autres 7

Total 28

Tableau 1 - Répartition des cartes cognitives individuelles réalisées selon le secteur d’activité

La  sélection des  personnes
constituant notre échantillon a été réalisée
selon différentes intentions.

Nous avons souhaité interroger des
distributeurs pour deux raisons principales :
1) a notre connaissance, ils n’ont jamais été
interrogés dans le cadre des travaux sur
Produit en Bretagne, 2) ils sont co-
fondateurs de cette association, fait unique
au niveau national et international.
L’enseigne Leclerc était la premiere
enseigne a participer au lancement de
Produit en Bretagne, nous avons donc
interrogé les trois acteurs décisifs de ce
lancement. Systéme U et Intermarché, autres
enseignes d’'indépendants, ont adhéré
ensuite a Produit en Bretagne et font donc
partie de notre échantillon. Nous avons
interrogé des personnalités qui nous ont été
indiquées, soit pour leur role au moment de
I'adhésion, soit pour leur participation
active au sein de l'association aujourd’hui.
Les trois autres personnes interrogées
appartiennent a des enseignes d’intégrés -
Carrefour, Casino - enseignes ayant rejoint
plus tardivement l"association.

Dans le secteur agro-alimentaire
(secteur  mobilisé des l'origine de
I'initiative),  figurent des  personnes
travaillant ou ayant une sensibilité agro-
alimentaire. Nous incluons dans cette
derniére catégorie, des personnes ayant
consacré le principal de leur carriere a ce
secteur. Nous intégrons ici les directeurs, ou
premiere chargée de mission de Produit en

Bretagne et les décideurs, retirés des affaires
(3 personnes), mais toujours actifs au sein
de l'association en tant que membre du
conseil de surveillance ou membre
d’honneur de Produit en Bretagne.

Dans la derniére catégorie, les
entreprises appartiennent principalement au
college culture et création ou au collége
services et ingénierie. Ces deux colleges
représentaient au moment de l'enquéte :
138 entreprises au sein de Produit en
Bretagne soit 46 % du total des entreprises.
De nombreux secteurs d’activité s’y
trouvent. Nous n’avons cherché a
n’interroger que les personnalités qui nous
ont été le plus souvent citées, ne tenant pas
compte véritablement de l'activité occupée
par lentreprise. Notre échantillon s’est
constitué progressivement au fil des
contacts.
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département Cartes réalisées
29 18

22 3

35 3

56 4

Total 28

Tableau 2 - Répartition géographique des personnes interrogées

2.3. Spécificités de l'étude liées a la
cartographie cognitive

Le critere discriminant, qui a
déterminé le protocole de la recherche, a
donc été l'acceptabilité de la méthode par
les  répondants. Les  personnalités
interrogées dans le cadre de cette recherche
imposaient une certaine souplesse et nous
ne souhaitions pas «agacer» nos
interlocuteurs.

S’agissant d'interroger des dirigeants
d’entreprises et des décideurs, nous avons
opté pour des entretiens non-directifs. Il
s’agissait plus pour nous d’établir une
conversation libre et ouverte, afin de
recueillir le plus spontanément possible les
représentations de la personne interrogée
autour de la question du marquage
territorial et de Produit en Bretagne.

Chaque entretien, mené en face a
face et d'une durée variant de 40 mns a
1H30 a été entregistré, intégralement
retranscrit et validé par chacune des
personnes interrogées. Lors de l'entretien
nous faisions principalement appel a deux
types de questions de relance dans I'optique
{explications/conséquences} de la
cartographie  cognitive. A savoir
(1) questions de type « comment expliquez-
vous cela ? » , (2) questions de type « quelles
en sont, selon vous, les conséquences ? ». Le
but était de mettre en évidence des liens de
causalité ou d’influence entre concepts, afin
de les faire apparaitre lors de la construction
ultérieure des cartes cognitives. Ce matériau

de base nous a permis de construire 28
cartes cognitives individuelles!0 & partir du
logiciel Decision Explorer®!1, mis au point
par Eden et ses collaborateurs (Eden, Jones,
Sims, 1983).

Un des apports essentiels du logiciel
Decision Explorer® est de pouvoir étudier
de maniéere approfondie le réseau
sémantique, formé par les concepts et les
liens tracés sur la carte. De fait, la carte
initiale apparait souvent comme un
ensemble désorganisé, et ne présente
d’ailleurs pas d’intérét en tant que tel. Le
logiciel propose deux types d’analyse: 1)
des analyses de complexité des cartes
(nombre de concepts, nombre de liens
d’influence, nombre d’interconnexion ou
ratio de complexité, nombre de boucles,etc.)
et 2) des analyses topographiques (score de
centralité, score de domaine, analyse de
regroupement ou cluster, analyse des
explications et conséquences, etc).

Au-dela de ces analyses, il est
possible de construire un «modele
hiérarchisé » grace au logiciel Decision
Explorer®, car les arguments sont rarement
présentés de facon linéaire lors d'un
entretien. Le logiciel livre ici son véritable
apport en permettant de structurer
visuellement des données qualitatives et en
organisant hiérarchiquement les

04 cartes ont donné lieu a validation par les
dirigeants interrogés.

11 Pour une présentation complete du logiciel
Decision Explorer® : http // www.banxia.com
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« explications » et les « conséquences ». Le
modele hiérarchisé, proposé par le logiciel
d’apres les travaux d’Eden&Ackerman
(1998a, 2004), place les buts/objectifs dans
les couches supérieures de la hiérarchie, les
stratégies et les «themes-clés» a mi-
hauteur, enfin on trouve les options/
affirmations et les faits a la base.

Notre recherche!? se positionne dans
le cadre des méthodes a posteriori de
construction  des  cartes  cognitives,
également  appelées  méthodes  non
structurées, ot les données ont été collectées
a partir d'un entretien non directif et ou les
concepts et les liens sont sélectionnés, a
partir des informations collectées par le
chercheur, en vue de la construction d'une
carte cognitive. Ce choix d’une collecte des
données, via une méthode a posteriori, pour
construire les cartes cognitives rend la
construction d’une carte collective plus
délicate et a donc des incidences sur le type
de résultats obtenus, comme nous le
soulignons dans le paragraphe suivant.

3. PRINCIPAUX RESULTATS
3.1. Du point de vue méthodologique

L’utilisation de la cartographie
cognitive, comme outil d’analyse des
représentations, n’est pas neutre dans une
recherche et suppose un certain nombre
d’arbitrages du chercheur.

Nous nous plagons dans la lignée de
Cossette, selon qui, les concepts et les liens
ne devraient étre inclus que s’ils ont fait
I'objet d’une entente profonde entre les
sujets, a la suite d"une négociation franche et
sans compromis importants (Cossette, 2004,
p°161). Devant la difficulté d’obtenir ce
résultat - compte-tenu des cibles interrogées
- nous avons donc écarté la construction de
carte collective afin de faire émerger une

12 . o
Annexe A2 : principaux indicateurs de la recherche

vision commune des acteurs interrogés et
présentons ici notre propre protocole de
recherche pour atteindre notre objectif.

En effet, il est difficile d’évaluer les
similitudes entre une trentaine de cartes,
comportant 60 a 70 concepts chacune, et
nous ne souhaitions pas procéder a une
standardisation des données via des
fusions «approximatives » de concepts.
Nous avons donc privilégié le respect de la
richesse des matériaux obtenus et considéré
le caractére de chaque carte individuelle, et
de chaque concept qui la constitue, comme
fondamentalement idiosyncrasique.

Ayant posé comme principe de
respecter scrupuleusement le discours des
acteurs, nous avons créé, dans un premier
temps, un systeme de codage spécifique,
nous permettant de « tracer » précisément
au sein de chaque entretien, les 1766
concepts obtenus lors de la construction des
28 cartes.
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Exemple de codage d’un concept : AC0502 faire preuve de patriotisme régional

AC : Identifiant du dirigeant interrogé

05 : Ordre de saisie du concept sur Decision Explorer
02 : Numéro de la page ot figure le concept au sein de la retranscription papier

Dans un deuxieme temps, ce systéme
de codage nous a permis la construction
d'un index thématique. Pour réaliser cette
derniere étape, nous avons exporté les
données, ainsi catégorisées sur Excel, vers
un gestionnaire de base de données, afin de
pouvoir créer un index thématique. Celui-ci
a été analysé tant sur le plan statistique que

sur le plan du contenu. Le choix du logiciel
de gestionnaire de bases de données,
FileMaker Pro® s’est fait selon les
ressources et les compétences informatiques
de l'universit¢é a laquelle nous sommes
rattachés. Cet index permet d’accéder a des
analyses statistiques et de contenu par
théme, et par catégorie de dirigeants.

1ére Phase : Traitement des données collectées

Etape n°1 :

Identification des liens Explorer®

4éme Phase : Construction de [index thématique

Etape n°10 :
Adaptation / Traitement des
données

Saisie de données
dans Decision

Etape n°5 : e
* Fusion des concepts Etape n°6 :
Etape n°2 : Etape n°3 : Validation de i
Sélection des - codification des LR LT Ny ---- ’ 4 carles aupres
concepts concepts de 4 dirigeants
" P 7 interrogés.
. ape n°7 :
Papier Crayon ’ Listing des concepts <
[ ] ----
[ | FT
1 Export des données brutes Logiciel cartes
1 de Decision Explorer® cognitives

Etape n°11 :

thématique

Création de l'index

Export des données
catégorisées de
Excel® vers
FileMaker Pro®

Logiciel de traitement statistique
de base de données

;

2éme Phase : Construction des cartes cognitives

Etape n°4 : e
Construction de la carte Via Decision Explorer® ]

. —ed

vers Excel®

3éme Phase : Catégorisation des concepts

Etape n°8 :
Importation des concepts

—

Etape n°9 :
catégorisation des
concepts

Logiciel Tableur

Tableau 3 - Processus de réalisation de I'index thématique

En dernier lieu, nous proposons un

nouvel outil qui permet d’élaborer une
représentation hiérarchisée des éléments
d'union des schemes cognitifs des
personnes rencontrées, a partir de 1’analyse
lexicale des concepts centraux des trois
catégories d’acteurs interrogées et des

boucles cognitives présentes dans les
discours des personnes interrogées.

Cette communication se propose
d’expliciter ce dernier volet des résultats.
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3.2. Produit en Bretagne une
plateforme de convergence

L’analyse qui suit a pour but de
mettre en relief une vision collective et de
faire émerger les points de convergence des
trois catégories d’acteurs interrogés a partir
des scores de centralité des concepts donnés
par Decision Explorer.

Les scores de centralité!® permettent
d’isoler les concepts les plus importants,
non pas du fait de leur fréquence
d’apparition importante, mais par rapport
aux nombres de liens - directs et indirects -
qu’ils développent avec d’autres concepts.
En effet, une idée ne peut étre citée qu'une
seule fois et revétir une grande importance.

Dans cet optique, nous avons repris
pour chaque groupe d’acteurs, le concept le
plus central pour chaque carte individuelle.
On souligne que les trois tableaux ci-
dessous reprennent les indicateurs de
centralité propre a chaque carte et ne sont
donc pas réellement comparables.

B3 Calcul du score de centralité d’un concept : tous les
concepts qui lui sont reliés directement (1er niveau)
ont une valeur de 1 ; les concepts de deuxiéme niveau
(i.e reliés aux concepts de premier niveau) ont une
valeur de 0,5, ceux du troisiéme niveau de 0,33, ceux
du quatrieme niveau de 0,25 et ainsi de suite jusqu’au
7éme niveau. Par défaut, le logiciel s’arréte au 4eme
niveau.
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CODE INTITULE DU CONCEPT Score de | Liens directs
centralité*
AC0502 Faire preuve de patriotisme régional 22/43 9
AJ0101 Produit en Bretagne je m'y sens bien 14/31 5
AL0905 Se développer sur un marché solvable plutét que survivre dans un désert | 13/29 5
économique

AM2205 Créer une marque 18/40 5
ANO0101 S’impliquer dans le partenariat Produit en Bretagne 14/29 5
A00502 Comprendre tout de suite la philosophie de Produit en Bretagne 16/25 10
AS0502 Créer des liens 14/29 5
AV0102 Regrouper des hommes et des femmes 23/45 9
AW1303 Se matérialiser par une marque en magasin 23/47 7
AY0903 Promouvoir les produits bretons 18/34 8
BA0202 Travailler tous pour le méme but 14/28 5

* le premier nombre correspond au nombre de concepts en lien aprés pondération, le deuxiéme correspond aux

nombres de concepts impliqués dans le calcul.

Tableau 4 - Analyse des concepts centraux des décideurs de la grande distribution

CODE INTITULE DU CONCEPT Score de | Liens directs
centralité

AA0202 Avoir pour finalité I'emploi en Bretagne 26/52 10
AB0301 Produit en Bretagne est lié au départ d des personnalités 20/41 6
ADO0101 Produit en Bretagne est un business modeéle 24/47 8
AF4302 Favoriser I'emploi 26/50 10
AG0201 A l'origine une opération avec des gens complémentaires 13/23 7
AH0102 Avoir un alibi pour se retrouver 12/22 5
AK2905 Mettre plus en avant la marque Produit en Bretagne 13/22 6
AQ0801 C’est un réseau, un vrai réseau plutot qu'un réseau classique 23/43 10
AT3905 De plus en plus de pays veulent s’extirper du jeu des multinationales 18/37 7
AZ2916 Jouer la solidarité 14/30 6

Tableau 5 - Analyse des concepts centraux des dirigeants a sensibilité agro-alimentaire

CODE INTITULE DU CONCEPT Score de | Liens directs
centralité

AE0103 Le journal est central dans cette opération 17/35 4

Al0701 Produit en Bretagne c’est I'appartenance a une idée fabuleuse 23/45 8

AP2005 Un réseau de solidarité et de connaissance des entrepreneurs 19/34 10

AR1603 C’est la reconquéte de cette culture différente qui fait la force 13/25 5

AU0501 Faire la promotion économique de la région plutét que la promotion | 17/35 6

touristique
AX0502 « produit en Bretagne » plutot que « achetez breton » 18/35 7
BB0802 Vouloir quitter Produit en Bretagne 19/37 8

Tableau 6 - Analyse des concepts centraux des autres dirigeants

A partir, de ces 28 concepts centraux
nous avons effectué une simple analyse
lexicale des concepts qui nous a permis de
représenter l'ensemble des thématiques
présentes dans ces concepts sur un méme
schéma. Nous avons obtenu un graphe nous

permettant ainsi de mettre en évidence les
points de convergence par type d’acteur.
L'intérét de cette figure, est avant
tout de mettre en évidence, de maniére trés
simple, le plus petit dénominateur commun
entre les trois catégories d’acteurs interrogés

11
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et nous permet d’organiser la présentation
de nos résultats autour de celui-ci. De cette
analyse lexicale ressort, de facon, a la fois,
inattendue, et pourtant assez logique en

méme temps - compte tenu de 'écart qui
sépare les trois profils d’acteurs interrogés -
un seul theme commun: Produit en
Bretagne.

Décideurs de la grande distribution

* marché solvable
+ s'y sentir bien

* produits bretons
» développement

« partenariat

* regrouper des hommes
et des femmes
* implication
eune philosophie P

* patriotisme

* marque

-——

« force

* journal
Ioume  achat

---
‘O

. idée fabuleuse

A
‘+
.
A

* appartenance
* connaissance
*5  différence

‘e

« culture

..-r-—‘

Autres décideurs ou dirigeants

* tourisme
* entrepreneur

« finalité

* business modéle

* jeu des multinationales

- -
* ~ opos
a * %
« un méme but " +Produit ~‘-un alibi pour se retrouver
. en Bretagne .
» créer des liens ,¢ A \‘ * des personnalités
o« région sréseau %
s travail « ; . .
# *économie S
N * solidarité “
’ *Promotion . ]
[]  opération 1
]

« vouloir quitter PEB

* reconquéte

*

’G

» des gens complémentaires

* emploi

L}
]
L
’
’
L4
L4
L4
L4

L4
L4

Dirigeants a sensibilité agroalimentaire

Figure 1 - Thématiques développées dans les concepts centraux des trois profils d’acteurs

Pour construire cette figure, nous
avons respecté une regle stricte d’analyse
lexicale14. Lors de l’élaboration des cartes

Y11 est certain que cette reégle peut donner lieu a
discussion. En effet, « créer des liens », theme présent
chez les décideurs de la Grande Distribution pourrait
se rapprocher de la notion de « réseau » theme repris

par les dirigeants a sensibilité agroalimentaire et

cognitives, nous n’avions pas souhaité
procéder a des fusions de concepts afin de

ne pas «diluer» a l'extréme le corpus

autres dirigeants. De méme, « regrouper des hommes et
des femmes » est sémantiquement trés proche de la
notion « un alibi pour se retrouver » et pourquoi pas

également de la notion de « réseau » etc.

12
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obtenu dans une phase d’homogénéisation,
gardant cette méme posture nous n’avons
pas souhaité réaliser, ici, de regroupements
sémantiques, afin de donner encore plus de
force aux thématiques communes mises a
jour.

Parmi les 8 thématiques communes,
5 font partie des thématiques répertoriées
dans I'index thématique a savoir : Produit en
Bretagne (29,2 % des concepts), marque (12,9%),
réseau (3,5%), solidarité (4,2%), région (3,3%),
soulignant ainsi la prévalence de ces
thématiques dans la construction des
représentations. Trois nouveaux themes
émergent de ce travail de comparaison de
concepts centraux: opération, économie et
promotion.

3.3. Produit en Bretagne une
plateforme de sens et de wvaleurs

fortes

Nous avons souhaité compléter cette
premiére appproche afin d’essayer de
comprendre comment s’organisent les
représentations de Produit en Bretagne a
travers le temps. Dans cette optique, nous
avons fait valider quatre cartes!> par des
membres de l'association appartenant a
deux époques différentes de la vie de
I'association : deux appartiennent a deux
membres de la premiere heure, qui ont mis
en place Produit en Bretagne et les
premieres « opérations » avec la grande
distribution, deux appartiennent a des
membres du bureau actuel. Deux classes
d’age sont représentées : une comprise entre
45 et 55 ans, 'autre allant de 55 ans et plus.

Cette approche exploratoire, nous a
permis de retenir les 12 premiers concepts
centraux pour chaque acteur, et, dans un
second temps, une analyse lexicale de
I'ensemble de ces concepts nous a permis de

1 Apres présentation préalable des objectifs et

caractéristiques du logiciel Decision Explorer®.

tracer le diagramme de l'ensemble des
thématiques développées par les 4
personnes interrogées. Le but de ce travail
de recoupement était de faire ressortir les
thématiques communes. Il s’agit, a nouveau
ici, d'une simple analyse lexicale et nous
avons essayé d’éviter de réaliser des
regroupements sémantiques pour les
mémes raisons évoquées en section 2
(dilution, perte d’information, résultat
moins tranché) sauf pour les 4 cas suivants :
idée fabuleuse/bonne idée ;
succes/réussite ; solidaire/solidarité ;
logo/marque.

Nous reprenons dans les deux
tableaux ci-apres les 12 premiers concepts
des quatre décideurs ayant validé leur carte
cognitive. Il s’agit de trois décideurs a
sensibilité agroalimentaire (AA, AF et AK)
et d'un dirigeant provenant du secteur
culturel (AI). Nous nous sommes arrétés
arbitrairement aux 12 premiers concepts
pour chacun, car l'analyse précédente
portait également, dans le cas du premier
groupe de concepts étudiés, sur un nombre
similaire (11 distributeurs).

Par ailleurs, nous n’avons pas jugé
nécessaire de faire apparaitre ici les scores
de centralité, et avons concentré 1'éclairage
uniquement sur les données qualitatives.
Les concepts sont, par contre, classés par
ordre d'importance du score de centralité.

13
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Individu AF (45-55 ans)

Individu Al (55 ans-65 ans)

AF4302 Favoriser I'emploi

AF4101 Développer le lien économie et culture

AF7908 Autour de la transformation sur place il y a la
notion de valeur ajoutée

AF2513 Faire jouer la solidarité économique et l'intelligence
collective

AF0101Produit en Bretagne c’est inventer un nouveau
modeéle

AF0701 Associer les distributeurs et les fabricants

AF3013 Avoir plus de clients

AF8709 Il y a une transformation substantielle sur le
territoire breton

AF7306 Produit en Bretagne est une marque territoriale

AF5602 Partager une identité forte et une culture forte

AF5002 Le lien c’est le territoire

AF0810 Fonctionner comme une association

AI0701 C’est 'appartenance a une idée fabuleuse

AT1202 Dépasser les rivalités du quotidien

AI0901 Savoir travailler ensemble et gagner ensemble
plutot que travailler seul et perdre face a la
mondialisation

AI4509 Travailler en collectif et de maniére solidaire plutot
que travailler en solitaire et de maniere égoiste

AI2804 Le succes de Produit en Bretagne

AI0601 Mettre en avant tres fortement I'appartenance a
Produit en Bretagne

AI0801 Idée du collectif, du mutualisme, idée née en
Bretagne il y a longtemps

AI3806 Etre dans une région avec une identité et une
culture

AI5211 Tous les réseaux se parlent

AI2604 Mettre autour de la table tous les concurrents
(distributeurs, services, industriels)

AI2102 La marque existe aujourd hui

AI2002 Mieux résister d la crise d’aujourd hui

Tableau 7 - Premiers concepts centraux des membres du bureau actuel (interrogé en 2010)

Individu AK (45-55 ans)

Individu AA (+65 ans)

AK2905 Mettre plus en avant la marque Produit en
Bretagne

AKO0902 La Bretagne réunit les conditions suffisantes d la
réussite de Produit en Bretagne

AKO0502 Créer I'association

AK1303 Puissance de I'agroalimentaire

AKO0302 Se rendre compte que c’était une bonne idée

AKO0402 Sortir de la clandestinité

AKDS007 Intégrer les entreprises culturelles

AK3606 Mettre en avant notre marque

AK3506 Unir ses forces

AKO0802 Travailler ensemble au nom de la région

AK7011 Intégrer de nouveaux adhérents

AKS5107 Faire preuve de solidarité sans tomber dans la
philanthropie

AA0202 Avoir pour finalité I'emploi en Bretagne

AAO104 Concilier deux impératifs : solidarité et efficacité
économique

AAA4211 Pouvoir identifier géographiquement la Bretagne

AA3902 Construire le logo Produit en Bretagne

AA3504 Mobiliser I'esprit civique des bretons ou de tous
ceux qui ont une image positive de la Bretagne

AA2814 Se préoccuper des ressources

AA0806 Partager le financement de Produit en Bretagne

AA2113 Ne pas se faire récupérer politiquement

AA0308 Avoir pour finalité le développement économique

AA1805 Etre opérationnel au quotidien

AA3604 La solidarité est une composante de l'esprit civique

AA2213 Ne pas se couper de la perception du développement
générateur d’emploi

Tableau 8 - Premiers concepts centraux des membres du 1¢r bureau (1993)

14
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AF : Dirigeant AF Dirigeant Al
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Figure 2 - Thématiques développées dans les concepts centraux des 4 cartes validées

Marque et solidarité sont les deux différentes catégories d’acteurs et peuvent
thématiques partagées par 1'ensemble des donc étre considérées comme stratégiques.
acteurs. Si I'on regarde ol se trouvent ces
deux thématiques sur le premier graphe que 3.4. Trois logiques décisionnelles
nous avons réalisé plus haut, on remarque fortes autour de la notion d’emploi,
que la thématique de la marque est de marque et de solidarité

commune avec les décideurs de la grande
distribution et la thématique de la solidarité
est partagée avec la catégorie autres
décideurs ou autres dirigeants, provenant
des services ou de la culture. Ces deux
thématiques - marque et solidarité - agissent
donc comme des passerelles entre les

L’analyse systématique des clusters
des 28 cartes réalisées (51 clusters générés
dans l'étude menée) et la recherche de
boucles cognitives (3 boucles) au sein des
discours recueillis renforcent les éléments

15
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mis en évidence par I'analyse des scores de
centralité.

Les  clusters, encore  appelés
regroupements ou presqu’iles sont définis
automatiquement, selon un algorithme, par
le logiciel Decision Explorer®. Cette analyse
consiste a identifier les «régions» sur la
carte regroupant les concepts !¢ fortement
liés entre eux et indique les dimensions
particuliéres autour desquelles les sujets
organisent leurs croyances. Cette lecture est
facilitée, puisque les concepts sont présentés
selon un modele  hiérarchisé, les
concepts « explicatifs » se trouvant en bas
du modele et les concepts « conséquences »
en haut. Selon Eden et al. (1992), I'analyse de
regroupement permet de déterminer dans
quelle mesure I'individu ou le groupe (dans
le cadre de cartes collectives) « simplifie » sa
réalité en créant différents clusters. Ainsi
certaines cartes peuvent contenir plusieurs
clusters alors que d’autres ne sont formées
que par un seul cluster'’, soulignant ainsi
une plus grande intégration ou complexité!s
du schéma de pensée.

L’analyse des boucles est également
un indicateur de la complexité et de
l'orientation de la pensée. Si aucun lien n’est
négatifl9, ou si la boucle contient un nombre

16 Chaque concept, figurant dans les extraits de cartes
suivants, est précédé d'un chiffre qui correspond a
I'ordre de saisie.

17 On notera dans l'étude menée qu'un nombre
relativement élevé des cartes réalisées (12/28) ne sont
composées que d'un seul cluster. Ce résultat
s'explique par le profil des personnes ciblées (des
dirigeants expérimentés) et une réflexion « solide »
sur Produit en Bretagne.

18 étymologie « complexus » qui signifie « ce qui est tissé
ensemble », dans un enchevétrement d'entrelacements
(plexus) , source https:/ /fr.wikipedia.org

19 Certains liens négatifs figurent dans les cartes,
lorsque cela va dans le sens du discours ou lorsqu’un
concept vient contredire ou « affaiblir » ce qui a pu
étre dit auparavant. Ils représentent des « dilemmes »

pair de liens négatifs, la boucle est dite
« positive » ou « amplificatrice ». A I'inverse
elle est «négative» ou « stabilisatrice ».
Pour Bougon et Komocar (1994, p°63), les
boucles «font» les organisations, elles
fournissent a la fois la résistance au
changement et son moteur. Il est donc
essentiel de les étudier pour comprendre
les organisations et pouvoir agir sur elles.
La finalité méme des cartes cognitives selon
les auteurs est de mettre a jour les boucles
invisibles qui équilibrent le systéme ou
I’alimentent. C’'est ce que nous désignons ici
- par extension - par «logique
décisionnelle ».

Nous reprenons ci-apres les trois
exemples de clusters emblématiques de
I'étude au sein desquels on note
I"émergence de trois boucles cognitives.

ou « points de tension » . Ils font 'objet d'une étude
spécifique non traitée dans cet article.
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3.4.1. L’achat militant pour I’emploi, une demande des consommateurs

48 préserver le
pouvoir d'achat ...
ne pas préserver le
pouvoir d'achat

13 mettre le Logo
PEB sur la facade du

magasin

nt

5 oeuvrer pour faire
avancer cette
dynamique de

produits régionaux

dont PEB

# le territoire est
maillé par|les ITM

&férencer un
it régional a

augmente

10 sauvegarder
I'emploi ... ne pas
sauvegarder I'emploi

rder \e
ire sur
rmation

8 une partie de nos
clients fabriquent

= les produits de nos

régions

36 s'inscgrire dans
une logique
économique mondiale
quand on traite d
I'agro=alimentaire

55/ vérifier q le
prgduit est honnét
et digne d'étre
conspmme

18 adhérer a
I'association PEB,
.. ne pas adhérer/a
PEB

46 étre condamné a
trouver un terrain
d'entente

17 se retrouver
autour d'une table
avec les gens de
chez Leclerc, des

gens de systéme U,
de Casino, d'Auchan,
Carrefour etc

L

30 accompagner les
petites entreprises

24 se sentir bi
ans cette
ssociation

n

.\ne pas mettre de¢
valeur a nos métig

N

9 promouvoir les

roduits bretons ...
ne pas promouvoir p
les produits bretons|

promouvoir ma
gion ... ne pas
Quvoir ma régio,

o

26 etre attaché a ma
région et a son
savoir=faire

21 \mettre en avant
sur e tract St Yves
des\produits sans
chercher a se
différencier

AN

33 une partie dela
clientéle est trés
soucieusle de la
provenance du

produit

Distributeur AY

Ce dirigeant d'un supermarché, situé
dans une petite commune du Morbihan, fait
la « promotion des produits bretons » - et non
exclusivement ceux de Produit en Bretagne -
afin de répondre a « une partie de la clientele
tres soucieuse de la provenance du produit » et
aussi a « une partie des clients qui fabriquent
les produits de la région ». La finalité est bien

de «préserver le pouvoir d’achat » comme le
souligne la place occupée par ce concept
dans la carte. Il congoit son role de
distributeur indépendant comme
« accompagnateur des petites entreprises » et,
apres avoir connu plusieurs expériences
professionnelles a 1'étranger en début de
carriere, puis des responsabilités d’acheteur
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de produits régionaux au sein de la centrale
d’achat de son groupement, reste quelqu'un
de «trés attaché a sa région et a son savoir-
faire ».

Boucle n°1

L’analyse des boucles par le logiciel
Decision Explorer® génére la figure
suivante

48 préserver le
pouvoir d'achat ...
ne pas préserver le
pouvoir d'achat

39 faire un acte
militant en faisant
ses achats ... ne
pas faire un acte
militant en faisant
ses achats

™

10 sauvegarder
I'emploi ... ne pas
sauvegarder l'emploi

On notera que, dans cette boucle, les
concepts sont rédigés sous forme de
construits?’ et ont donc été exprimés en tant
que tel dans le discours du dirigeant, regle
que nous avions retenue lors du codage. Ce
qui signifie que les deux idées contraires
sont citées par le sujet. Ce qui donne
d’autant plus de force a I'alternative : « faire
un achat militant en faisant ses achats plutét
que ne pas faire un achat militant en faisant ses
achats ». 11 s’agit bien d’actes volontaires,

20 les concepts peuvent étre traités comme des
« variables », c’est a dire comme des facteurs pouvant
prendre diverses valeurs (variables dichotomiques,
variables ordinales, a échelle rationnelle etc) ou des
« construits ».

Eden et ses collegues ont plutodt tendance a considérer
les concepts comme des « construits », chacun d’eux
étant constitué d'une idée accompagnée de celle qui
lui est opposée dans la vision qu’en a I'individu ou le
groupe. Leurs travaux se placent a la suite de Kelly
(1955) pour qui une idée n’a de sens qu’a la lumiére
de son pdle négatif.

Distributeur AY

« construits », qui résultent d"une réflexion
préalable et d'un choix, et non d'une
variable sur laquelle I'individu n’a aucune
prise.

Il s’agit ici de la représentation d'un
scheme?' puissant, moteur, qui conditionne
une conviction fondamentale parmi tous les
adhérents de Produit en Bretagne, s’agissant
de l'objet méme de l'association figurant
dans ses statuts. Ce schéme peut se résumer
de la facon suivante :

2 Pour approfondir le concept de schéme, encore
appelé « théorie » cf Cossette (2004, p°143).
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En tant que distributeur, si je mets en avant les produits Produit en Bretagne, je donne a mes clients
l'occasion de faire un achat militant, ce qui favorise l'activité des entreprises régionales et préserve
indirectement leur emploi et leur pouvoir d’achat, donc l'activité méme de mon magasin.

3.4.2. La mondialisation rend nécessaire la visibilité des marques

27 financer des

campagnes de dimension
communication T

N

26 pouvoir accorder
a terme une licence
de marque

marque a
l'international

45 un potentiel
existe pour les

marques

46 la mondialisation
c'est une
opportunité
extraordinaire

25 PEB est
clairement une
marque

ses limites

28 prendre une autre 67 faire de PEB une

N\

32 c'est avoir des
repéres communs

48 méme la théorie
du moins disant a

33 c'est le fait que
les puissants
arrivent a étre

partout sur la

planete

36 mettre en avant
notre marque

7 on ne sera jamais

les moins chers 35 unir ses forces

N

34 cela n'interdit
pas que cette
uissance émane d'un
petit pays

1 la mondialisation
ce n'est pas
uniformisation

49 les marques sol
> des repéres quelques
soient les pays

7

47 les jeunes sont
attirés par les
marques

68 la Bretagne est
la cause supérieure

Pour le dirigeant AK, a sensibilité
agro-alimentaire et membre de la premiere
heure de Produit en Bretagne alors qu’il
avait tout juste 25 ans, la mondialisation
n'est pas négative : « la mondialisation c’est
une opportunité extraordinaire » et cela donne
« un potentiel pour les marques » puisque « la
mondialisation ce n’est pas I'uniformisation » et
que « les marques sont des repéres quelques
soient les pays». Deuxiéme partie du
raisonnement, qui sera mis en évidence par

Dirigeant AK (cluster 1)
la deuxiéme boucle ci-dessous : compte tenu
du fait que les industriels bretons ne
peuvent pas rivaliser avec d’autres modeles
économiques «on ne sera jamais les moins
chers » et que « la théorie du moins disant a ses
limites », il faut donc « mettre en avant la
marque » Produit en Bretagne, puisque « les
marques sont des repéres » et que « les jeunes
sont attirés par les marques ».

La boucle cognitive suivante est
formée a partir de ce méme cluster :
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Boucle n°2

47 les jeunes sont
attirés par les
marques

36 mettre en avant

notre marque

49 les marques sont
des repéres quelques
soient les pays

Dirigeant AK
3.4.3. La solidarité comme levier d’efficacité économique

72 pouvoir prendre 62 s'exporter plus 65 aider un plus
des risques facilement faible

- - 1 avoir une \ 67 aider les ;
63 investr dans la eilleure visibilité créateurs de 69 aider es
\ confiance étudiants

a l'international l'incubateur
: 52 partager une
66 favoriser le /yforte valeur

conseil gratuit
culturelle de
entre membre solidarité

51 partager des
valeurs ‘
91 richesse de la

60 fonctionner comme  ifférence en terme

68 mettre en avant

les petits
fabricants en avant
dans le tract St

Yves

70 racines
chrétiennes|

57 étre une valeur  5g rester ouvert
s
d'échange surle les autres

73 PEB est une

plan économique et territoires une marque de contenu d'image marque territoriale

commercial

59 appartenir a e T

plusieurs 56 partager une n . 76 marque non figée 77 visibilité de la )

territoires (lieu de identité forte et 89 éviter un systeme \ comme marque terroir 78 ancfage marque sur le 82 exigence de
vielrégion/France/Eu  |une culture forte] d'autarcie AOC territqrial packaging qualité
rope) T / \
Dirigeant AF

Pour le Dirigeant AF, a sensibilité
agro-alimentaire et occupant un role clé au
sein du bureau de 'association, la solidarité
trouve sa source dans « l'histoire du pays ».
En Bretagne, on partage une « forte valeur
culturelle de solidarité » et ce « partage d'une
identité forte et d'une culture forte » permet
d’'«investir dans la confiance ». Cest la

condition nécessaire pour « pouvoir prendre
des risques ». C'est «aider un plus faible »,
comme « aider les créateurs de l'incubateur?? »
ou « aider les étudiants » ou « rendre service »
comme « favoriser le conseil gratuit entre
membre ». Résultat assez inattendu, deux

2 Pour une présentation de I'incubateur d’entreprises
de Produit en Bretagne cf Mérieau D. (2014)
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concepts se retrouvent au méme niveau du
cluster tout en haut : « aider un plus faible » ;
« pouvoir prendre des risques ».
Paradoxalement « aider un plus faible » serait

Boucle n°3:

donc indirectement source d’efficacité
économique.

Il y a ici une émergence de boucle
qui pourrait se schématiser de la fagon
suivante :

1 aider un plus
faible

2 investir dans la
confiance

\ 4 source

T

3 pouvoir prendre
des risques

/

d'efficacité
économique

Cette boucle dite «émergente » est
une création de l'auteur, validée par le
Dirigeant AF. Nous suivons ainsi le
raisonnement d’Eden&Banville (1994) pour
qui les cartes cognitives doivent aussi
mettre en relief des raisonnements dont les
interlocuteurs n’ont pas toujours pleinement
conscience.

4. TERRITOIRE DE MARQUE DE
PRODUIT EN BRETAGNE

Nous proposons maintenant de nous
appuyer sur la théorie du noyau central
d’Abric (1976), pour dessiner les contours
des représentations sociocognitives des

dirigeants interrogés et revenir sur les
logiques décisionnelles stabilisatrices de ces
représentations, a partir de l'identification
des boucles, suivant ainsi la méthodologie
de Bougon et Komocar (1994).

4.1. Etude du noyau central

Nous cherchons a dégager, ici, ce qui
fonde le caractere permanent, le « ciment »
de l'association, en tant qu’organisation, au
regard des résultats que nous avons
obtenus. Nous proposons de faire figurer
dans le noyau central les éléments d’union
ci-dessous qui ressortent des figures 1 et 2.

PUBLICS CONCERNES

ELEMENTS D’UNION

Aupres des 3 catégories d’acteurs

« Produit en Bretagne »

Aupres des 2 générations de bureau

« Marque » (+ présence boucle n°2)
« Solidarité » (+ présence boucle n°3)

Nous proposons aussi d'y faire
figurer le concept d’« emploi », présent dans
la boucle n°1.
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4.2. Etude des éléments périphériques

Ce sont les éléments moins stables
que les éléments du noyau central. Ils
autorisent la modulation des
représentations individuelles sans remettre
en cause la base consensuelle des
représentations sociales. Ils jouent deux
roles essentiels : celui de décryptage de la
réalité et celui de tampon.

1. Décryptage parce que ces éléments
périphériques sont moins stables que
ceux qui figurent dans le noyau
central. Ils permettent des approches
multiples et jouent donc un role
essentiel dans l'adaptation au

changement. La diversité des
approches permet de percevoir la
réalité sous différents filtres et
constitue, de fait, une véritable
richesse.

2. Role de tampon ou de barriere car ce
sont ces éléments qui se modifient
les premiers et protegent ainsi le
noyau central.

Ces éléments correspondent aux
concepts identifiés lors de 1’analyse lexicale
des concepts centraux et situés aux
intersections des différents graphes.

PUBLICS CONCERNES

ELEMENTS PERIPHERIQUES

Aupres des 3 catégories d’acteurs
(28 personnes)

«réseau », « opération », « région », « économie »,« promotion »,
« marque *», «solidarité* »

Aupres des 2 générations de bureau « culture », «identité », « développement », « distributeurs »« fabricants »,
(4 personnes) « bonne idée/succes », « spécificités de la Bretagne », « mutualisme »,

« intelligence collective », « association », « partage », « économie »,

« région », « emploi* », « force », « travailler ensemble », « union »,

« quotidien », « efficacité », « géographie », « pas de philanthropie »

* élément d’union présent dans une boucle que nous avons intégrés au noyau central.
Tableau 9 - Eléments périphériques relevés dans les figures N°1 et N°2

4.3. Représentations sociocognitives

de la marque Produit en Bretagne

Nous appuyant sur la théorie du
noyau central d’Abric (1976) et sur les
travaux de Bougon (1992) autour des
boucles cognitives, nous avons synthétisé
cette derniére approche sur une seule et
méme figure. La figure n°3 a suivre, nous
donne ainsi les dimensions centrales et
périphériques des représentations
sociocognitives des dirigeants de Produit en
Bretagne.

En dernier lieu, nous nous inspirons
des travaux de Michel (1999), ciblant
habituellement les consommateurs, pour
proposer a travers cette figure une
définition du « territoire de la marque »

Produit en Bretagne par les dirigeants
membres de l"association.

De fait, pour l'auteur, la marque est
un « objet de représentation », « un objet social
organisé » autour d"un noyau central et d'un
systeme périphérique. Selon Michel (1999),
le noyau central est le coeur de la
signification de la marque: il évolue de
maniére trés lente et correspond au
territoire de marque. Les associations
présentes dans le systeme périphérique ne
sont pas au cceur de la signification de la
marque et leur remise en question affecterait
beaucoup moins le changement d’attitude
envers la marque. La figure n°3 a suivre se
veut étre une alternative a la constitution
d’une carte collective des cartes cognitives,
non réalisée compte tenu des arbitrages
méthodologiques effectués et explicités plus
haut dans cet article.
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APPROCHE SOCIOCOGNITIVE DE LA MARQUE PRODUIT EN BRETAGNE (2010)
auprés de 28 dirigeants, membres adhérents

Efficacité
Distributeurs

| Développement | Quoidion Fabricants

Economie

Bonne idée

Partage Opération

Travailler
ensemble

Succés
Spécificités
dela

| Bretagne |

Association

PEB Promotion

Pas de
Philanthropie

: Réseau I

Intelligence
collective

Géographie

Mutualisme

Identité

Noyau Central Eléments périphériques

@ Carte d'éléments d'union (28 dirigeants) @ Carte d'éléments d'union (28 dirigeants)
(étude des premiers concepts centraux) (étude des premiers concepts centraux)

@ Carte d'éléments d'union (4 dirigeants) Carte d'éléments d'union (4 dirigeants)
(étude des 10 premiers concepts (étude des 10 premiers concepts
centraux + boucles n°1,2,3) centraux)

D Eléments présents dans les statuts et réglement intérieur de PEB

Figure 3
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ELEMENTS DE DISCUSSION,
LIMITES ET VOIES DE
RECHERCHE

A travers cette recherche, nous avons
essayé de montrer que les dimensions du
« marquage territorial » Produit en Bretagne
vont bien au-dela du simple effet « made
in ». Ce marquage s’articule autour de trois
concepts centraux (éléments d’union et
présence dans une boucle cognitive)
I'emploi, la solidarité et la marque, et autour
de cinq concepts plus périphériques: la
région, la promotion, la notion d’opération,
I'économie et le réseau. Ces résultats
illustrent ainsi le fait que la marque ne peut
étre réduite a la simple connotation terroir, a
laquelle la marque est parfois assimilée. Elle
se positionnerait plutdt comme la marque
du « savoir faire » de maniere plus générale,
comme cela est exprimé par le distributeur
AY (cluster p°17). De fait, cette valeur figure
en 2015 parmi les 6 valeurs affichées sur la
page d’accueil? du site de l’association :
« éthique », solidarité, «savoir faire », «le
souci de la qualité », «l'ouverture », «le
respect des salariés et de I'environnement ».

Un autre axe de discussion peut-étre
soulevé autour de la comparaison de la
« carte collective » (figure n°3 p°23), obtenue
du fait de certains arbitrages
méthodologiques, et des valeurs affichées
par I'association Produit en Bretagne dans le
cadre de ses statuts et de son reglement
intérieur. La comparaison rapide réalisée
sur la figure n°3, permet de valider le fait
que les éléments principaux définis lors de
la création de l'association sont la:
'« emploi », objet premier de l'association,
la  «solidarité ». Ces deux concepts
constituent le socle fondateur de Produit en
Bretagne et se retrouvent au sein de deux
boucles  cognitives  « positives »  ou
« amplificatrices ». Elles marquent des

28 http://www.produitenbretagne.bzh/les-chiffres-cles

logiques décisionnelles fortes, motrices de
I'organisation. Par ailleurs, le concept de
« marque » n'apparait pas dans les statuts,
mais il constitue le ciment des relations
entre les distributeurs et les producteurs,
comme on peut le voir sur la figure n°1
(p°12). C'est le seul élément commun entre
les deux groupes d’acteurs. En effet, la
gestion de la marque mobilise toutes les
énergies au quotidien, compte-tenu du
nombre de produits porteurs de celle-ci et
de I'exigence que cela entraine en terme de
risque-qualité?*. Le capital marque, partagé
par des entreprises différentes et parfois
concurrentes, constitue le cceur de la
plateforme de convergence de Produit en
Bretagne.

Un dernier axe de discussion
concerne la difficulté du passage d’une
vision stratégique a une vision partagée.
Dans les contextes entrepreneuriaux, la
vision est considérée par nombre de
recherches comme un critere de
performance (Verstraete, 2002, p°59), mais la
difficulté réside toujours dans la diffusion
de celle-ci auprés des membres de
I'organisation. Entre le mouvement qui est
impulsé et son résultat sur le terrain, il est
rare qu’il n'y ait pas des écarts. Il en est de
méme au sein de Produit en Bretagne et
meéme si les statuts ou le reglement intérieur
situent bien 'action de cette association sur
le plan de I'éthique, du respect du salarié et
de la gestion environnementale, 1'étude que
nous avons réalisée montre que ces
dimensions n’apparaissaient pas encore
aussi  clairement au  niveau des
représentations des acteurs en 2010. Mais les
représentations sociocognitives évoluent,
s’adaptent, se construisent.

Ce travail, mené de 2010 a 2012, dans
le cadre plus global d'une recherche

2 Pour les produits alimentaires, la procédure
d’'habilitation est depuis 2007 reconnue par
I'organisme de contréle indépendant Bureau Veritas.
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doctorale, présente un certain nombre de
limites liées a l'outil utilisé et a la cible
interrogée. En terme de collecte des
concepts, il serait idéal qu’ils soient
immédiats et accessibles de suite, mais cela
suppose alors une proximité avec le sujet
interrogé, qui se préte alors a un «jeu »
d’introspection pour définir lui-méme les
concepts et les liens liés a la thématique?.
De méme, bien que chaque entretien ait
donné lieu a une retranscription dans son
intégralité et ait été validé par les acteurs
interrogés, seules 4 cartes - pour des raisons
évidentes de calendrier - ont donné lieu a
une validation aprés présentation des
modalités de la cartographie cognitive. Dans
un soucis de confidentialité, nous n’avons
pas souhaité non plus procéder a un double
codage.

Cette recherche est exploratoire et
présente des domaines d’application
nombreux en Marketing (comme aide a la
définition du territoire de marque) mais
aussi dans tous les domaines qui ont pour
objet la compréhension de ce qui fonde un
« collectif ».

25 Iapproche de Cossette (2003), par le biais d'une
grille d’exploration systématique, réduit
considérablement le temps de réalisation de la carte
cognitive puisque l'on procéde directement a partir
des concepts établis par le sujet. On évite ainsi la
phase d’entretien et de retranscription. La difficulté
reste, alors, d’obtenir une véritable collaboration de la
personne qui se préte a cette investigation, ce qui n’est
pas évident a premiere vue.
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ANNEXES
Annexe Al : un exemple de carte cognitive
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Annexe A2 : principaux indicateurs de la recherche

Problématique Comprendre les logiques décisionnelles du
marquage territorial par l’analyse des
représentations

Terrain d’étude

Produit en Bretagne

Méthode utilisée

Cartographie cognitive

Outil mobilisé

Decision Explorer (www.banxia.com)

But recherché

Mise en relief d'une vision commune d’un
ensemble de 3 catégories d’acteurs

Moyen utilisé

1. Construction d'un index thématique
autour de 9 rubriques et 37 thémes

2. Analyse lexicale des concepts centraux en
vue de recherche de thématiques communes
3. Analyse des boucles

Nombre d’entretiens menés

29 (dt un a visée exploratoire)

Cibles interrogées

- Dirigeants de la grande distribution (11)

- Chefs d’entreprises a sensibilité
agroalimentaire (10)

- Chefs d’entreprise issus des services ou de
la culture (7)

Date du premier entretien 1/12/2008

Date du dernier entretien 5/11/2010

Durée des enregistrements 30 heures
Nombres de pages retranscrites 475

Nombre de kms parcourus Environ 5000 kms

Nombre de cartes cognitives construites

28 cartes individuelles (dont 4 validées)

Nombre de concepts traités

1766
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