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CHAPITRE 1 : LES PRODUITS ALIMENTAIRES
DU TERROIR COMME VECTEUR DE BIEN-ETRE

Pascale ERTUS

Le bien-étre se place parmi les enjeux sociétaux majeurs (Balbo, 2011). I
figure au centre des préoccupations marketing (Gorge et al., 2015) a travers le
récent courant de recherches de la Transformative Consumer Research (TCR)
et de la Consumer Culture Theory (Arnould, Thompson, 2005). L’expérience
de consommation constitue un ¢élément clé¢ de la compréhension du
comportement du consommateur (Addis et Holbrook, 2001). L’expérience de
consommation est la rencontre entre le consommateur et de ce qu’il
consomme, vecteur d’expériences émotionnelles et sensorielles.

Dans le cadre de la consommation alimentaire, le bien-étre correspond au
sentiment d’agrément vécu lorsque 1’individu se nourrit. Notion subjective
puisqu’elle est propre a chaque individu en fonction du contexte, le bien-étre
alimentaire passe par la satisfaction des besoins du corps (manger pour
répondre aux besoins physiologiques de nutrition, manger des aliments bons
au golit pour répondre aux attentes d’une expérience sensorielle agréable) et
des besoins cognitifs et sociaux : besoin de sécurité¢ (manger sans mettre sa
sant¢ en danger: produits sains et naturels, sans additifs...), «besoin
d’appartenance (manger en partageant avec des groupes de référence : famille,
amis : la commensalité), «besoin d’estime et d’épanouissement (manger pour
s’offrir quelque chose dans une logique hédonique et d’auto-gratification : se
faire du bien, s’autoriser et s’offrir le droit d’apprécier les plaisirs de la vie en
lien avec les métiers de la bouche...).

Dans cette perspective, les produits du terroir sont percus par les
consommateurs comme offrant des garanties de satisfaction de ce qui
caractérise le bien-€tre alimentaire. D une part, les produits du terroir offrent
des garanties sur le produit. Ces garanties sont alors en lien avec les besoins
de sécurité-santé par leur naturalité¢ (des « bons » produits car sains par leur
mode de fabrication et naturels car composés d’ingrédients sans composants
chimiques) et avec la démarche d’auto-gratification (des produits bons au
golit). D’autre part, les produits du terroir offrent des garanties sur
I’expérience de la consommation de ces produits alimentaires. Ces garanties
expérientielles sont de favoriser une expérience sensorielle individuelle
plaisante (c’est bon au gofit et ¢’est ce que le consommateur aime manger) et
une expérience sociale agréable (le consommateur mange avec des personnes
qu’il apprécie, il partage les aliments, le repas est moment d’échanges et
d’interactions sociales).

Nous développerons dans cet article le marquage territorial comme signal
qualité des produits alimentaires (I) puis nous aborderons les garanties sur le



produit et sur les expériences de consommation que procure la consommation
des produits du terroir en termes de bien-étre (II).

I . Le marquage territorial : un signal de qualité des produits
alimentaires, inducteur de bien-étre

L’origine locale du produit alimentaire joue un role important dans la
confiance accordée au produit par le consommateur (Sirieix, 1999 ; Giraud,
2001) qui tend a privilégier les produits issus d’une courte distance entre leurs
lieux de production et de leur consommation. Ainsi, I’origine géographique
régionale est considérée comme un facteur de différenciation et elle est
organisée selon une logique de diversification et d’intégration des savoirs
culinaires régionaux, ou la notion de terroir domine (Fort, 2006 ; Lapoule,
2007).

A Déchelle territoriale infranationale, il existe une variable qui semble
essentielle dans la compréhension de 1’achat du produit alimentaire a savoir la
notion de proximité. S’appuyant sur cette proximité et ses différentes
dimensions, le consommateur anticipe des bénéfices spécifiques aux produits
qualifiés, ou pergus, de « local » ou de « terroir ».

De nombreux travaux de recherche se sont penchés sur les effets du pays
d'origine sur le comportement du consommateur (Schooler et Sunoo,1969).
Cette abondante littérature témoigne de I’importance de 1’effet de I’origine
géographique sur ’attitude et I’évaluation des consommateurs a 1’égard des
produits alimentaires (Aurier et Fort, 2005 ; Beylier, Messeghem et Fort,
2012 ; Dion, Sitz et Rémy, 2012 ; Ertus, 2019 ; Ertus, Petr et Jacob, 2019 ;
Lenglet, 2011 ; Kreziak et Lacroix, 2015 ; Lenglet et Miiller, 2016 ; Merle et
Piotrowski, 2012 ; Merle, Hérault-Fournier et Werle, 2016 ; Van Ittersum,
Candel et Meulenberg, 2003). La référence territoriale est donc une variable
essentielle pour comprendre la perception des consommateurs (Perrouty,
d’Hauteville et Lockshin, 2004 ; Dekhili et d’Hauteville, 2006). Ainsi, les
chercheurs relévent que 71% des consommateurs déclarent préférer acheter
des produits locaux (Merle, Hérault-Fournier et Werle, 2016) et affirment un
intérét particulier pour les produits a identité ou marquage territoriale
(Albertini et Béréni, 2005 ; Albertini, Béréni et Filser, 2006). Les Produits
alimentaires d'Origine Géographique, ou « POG », sont ceux les plus
recherchés par les consommateurs (Van Itterrsum, 2001). Ceci est d’autant
plus vrai que cette référence a I’ancrage territorial est jugée comme la solution
la plus performante pour valoriser leurs produits et se différencier de la
concurrence (Korchia et Lacoeuilhe (2006) ; Celhay et Trinquecoste (2008).

En conséquence, pour les consommateurs, cette référence a 1’ancrage
territorial infranational représente des garanties d’étre un produit naturel et
sain dont le gott et la fraicheur seront supérieurs (Merle et Piotrowski, 2012)
et particuliérement, la région ou le terroir (Aurier, Fort et Sirieix, 2004 ; Aurier
et Fort, 2006). La notion de terroir renvoie au caractére unique et localisé des
produits fabriqués sur un espace identifié¢ et délimité. Le terroir peut se



mesurer de manicre €élargie a travers les six composantes de la terroirité
pergue qui sont : le périmétre du terroir, la dimension rurale et patrimoniale,
I’origine et la typicité, le métier du producteur, les spécificités du caractere
naturel du produit et le sentiment de proximité (Ertus, 2019).

Dés lors, I’expérience de consommation devient déterminante pour le
consommateur qui dégage du bien-étre des produits dont il identifie la
production de proximité.

II . Les produits du terroir comme inducteurs de bien-étre grace a des
garanties sur le produit et sur les expériences de consommation

Le courant de recherche du Consumer Research identifie les styles de vie
du consommateur et ses modes de consommation comme des facteurs
influencés par I’environnement social dans lequel le consommateur évolue.
Ce courant se situe, ainsi, en amont de nombreuses pratiques de
consommation. Selon cette approche, les modes de consommation ne sont
plus seulement considérés comme issus d’attitudes, de valeurs et de croyances
mais sont également intégrés dans un ensemble de pratiques sociales. Les
individus ne sont plus uniquement considérés comme passifs mais comme des
consommateurs qualifiés capables de mettre en place de multiples pratiques
en lien avec leurs modes de vie. La prise en compte de cette dimension
relationnelle nous rapproche du Consumer Research dont est issue la
Transformative Consumer Research (TCR). Ce courant initi¢ par Mick (2006)
se focalise sur la notion de bien-étre et de qualité de vie du consommateur.

En consommation alimentaire, c’est plus précisément la Consumer Culture
Theory (Arnould, Thompson, 2005) qui pointe la dimension expérientielle.
Depuis D’article fondateur de Hirshman et Holbrook (1982), I’idée de
I’expérience de consommation a fait progressivement son chemin en
marketing.

II - I. Santé et plaisir, des garanties du produit

Le consommateur ne recherche pas uniquement des bénéfices utilitaires et
matériels dans ses activités d’achat, de visite ou de consommation, mais
recherche aussi le confort physique et psychique, le divertissement, I’évasion
de la pensée, le plaisir esthétique et émotionnel. En conséquence, I’approche
de la Consumer Culture Theory est fondée sur la motivation du consommateur
a rechercher des gratifications hédonistes au-dela de 1'optimisation du choix :
la recherche d'une expérience vécue (cela fait du bien) plutét que l'utilité
immédiate procurée par les caractéristiques d'un produit alimentaire (se
nourrir). Dés lors, la fonction hédonique dans la consommation alimentaire
(Aurier et Sirieix, 2016) joue un réle sur le bien-étre du consommateur.

D’une maniere générale, la consommation caractérisée comme hédonique
améliore le bien-étre du consommateur (Guevarra et Howell, 2014 ; Alba et
Williams, 2012 ; Zhong et Mitchell, 2010) puisqu’elle est pergue comme un
désir de se faire plaisir (Holbrook et Hirschman, 1982). Via I’analyse



hédonique, les consommateurs évaluent le plaisir subjectif que le produit
alimentaire leur procure et I’expriment sous la forme d’un jugement global ou
d’une appréciation du type « aimer » ou « ne pas aimer ». Ainsi, la réponse
hédonique est d’ordre affectif et émotionnel et joue un role primordial dans
I’acceptabilité des produits par les consommateurs (Cardello, 1996) ou dans
la mesure de leurs préférences (classement des aliments en fonction du plaisir
a les consommer). Cette réponse hédonique est largement influencée par les
attributs tangibles du produit alimentaire qui sont rendus au consommateur
par le biais d’indicateurs intrinséques et d’indicateurs extrinséques.

Les indicateurs intrinséques sont directement liés aux caractéristiques
physico-chimiques du produit et ils sont souvent déterminés par le procédé de
production. Il s’agit de 1’aspect visuel, de la couleur, de la forme ou de la
structure-texture du produit (Ophuis et Van Trijp, 1995). Ces indicateurs
intrinseques font donc physiquement partie du produit. Leur modification
engendre une transformation des caractéristiques physiques du produit. Ils
correspondent également aux informations sensorielles véhiculées par le
produit. Ainsi, 1’évaluation sensorielle permet d’identifier les déterminants
des préférences des consommateurs pour mieux satisfaire leurs gotts (Lange,
2001) fondés sur le transfert de sensation des caractéristiques comme le got
et la santé (Werle et al., 2013 ; Mai et al., 2016). Toutefois, méme si la
premiére fonction que remplissent les produits alimentaires est utilitaire
(Aurier et Sirieix, 2016), le premier role fourni par les produits alimentaires
regroupe des bénéfices tel le coté naturel, équilibré et nourrissant. Les
aliments assurent, ainsi, 1’équilibre nutritionnel du mangeur et le maintiennent
en bonne santé.

Parallélement, parmi les indicateurs extrinséques sur lesquels les
consommateurs fondent leur appréciation d’un produit alimentaire, il y a
I’information sur la mention d’origine régionale voire locale a travers son
territoire/terroir de fabrication. Le terroir peut se mesurer de manicre élargie
a travers la terroirité percue (Ertus, 2019). Ainsi, pour les consommateurs,
cette référence a ’ancrage territorial leur fournit une image sur les éléments
naturels qui composent le produit et leur procurent des garanties d’étre un
produit naturel et sain dont le gofit et la fraicheur sont supéricurs (Merle et
Piotrowski, 2012).

A titre d’exemple, une récente recherche montre que le vin est directement
associé au terroir puisqu’il est le premier produit cité par les consommateurs
quand il s’agit d’évoquer les produits alimentaires de terroir (Ertus et al.,
2016). Les représentations des liens entre terroir et vin, a permis de mettre en
évidence les dimensions du terroir du produit vin notamment a travers une
dimension « naturalité » directement liée a son mode de fabrication (peu
d’intervention sur le vin, sans constituant chimique, avec des ingrédients
naturels, avec des ingrédients choisis et de qualité ; Ertus et Petr, 2020).



Le bien-étre alimentaire des produits du terroir est associé a un bénéfice
santé grace au caractére naturel du produit alimentaire que le consommateur
a plaisir a manger.

IT — II. Une invitation expérientielle : entre sociabilité et commensalité

Le gott unique d’un produit de terroir n’est censé se retrouver nulle part
ailleurs et comme 1’expliquent Aurier, Fort et Sirieix (2004) le « terroir a un
gotit précis » en reflétant le savoir-faire du producteur. Le terroir est donc
I'expression d'un travail collectif afin d’extraire le meilleur de la nature. Il est
directement reli¢ au plaisir de golter par le consommateur qui lui confére
également une pratique sociale a travers le repas destiné a célébrer les
moments les plus importants de la vie des individus et des groupes.
Manifestation de 1’art du « bien manger » et du « bien boire » : le repas
gastronomique des Francais, inscrit en 2010 au patrimoine culturel et
immatériel de I’Humanité, constitue un moment festif pendant lequel le
consommateur prend le temps d’apprécier ce qu’il mange. Le repas
gastronomique met I’accent sur le fait d’étre bien ensemble, le plaisir du gofit,
I’harmonie entre 1’étre humain et les productions de la nature a travers I’achat
de bons produits, de préférence locaux, dont les saveurs s’accordent bien
ensemble. Associé a la commensalité, ¢’est-a-dire au plaisir de partager sa
table ainsi qu’au plaisir de déguster un bon accord vin-met, les fétes sont des
occasions de rassembler les membres d'une communauté : familiale, politique,
religieuse, professionnelle et de boire ensemble. Pratique sociale trés ancrée,
le repas se déroule dans un rituel précis, croisant art de bien manger et de bien
boire. Par exemple, le vin, inséparable des bonnes tables, revét un role social
en mettant en présence des personnes qui souhaitent partager un moment
convivial. Un des aspects les plus riches du regard expérientiel de la
consommation alimentaire est la considération de la consommation comme
étant un acte social alliant, d'une part, la structure de la consommation comme
permettant vivre une expérience (accéder aux propriétés fonctionnelles et ou
symboliques au travers des pratiques voire des rituels) et, d'autre part, la
finalité de la consommation pour partager quelque chose (se retrouver autour
d’un bon repas, déguster un bon vin...).

II - III. Une illustration de 1I’expérience de consommation des consommateurs
par le cas d’une étude qualitative

Le choix d’extraire quelques verbatims d’une étude qualitative réalisée sur
les produits du terroir au printemps 2017 permet de mettre en exergue
I’importance de la situation de consommation ainsi que l’expérience de
consommation des produits alimentaires du terroir associée a leur effet sur le
bien-Etre. Ils sont issus d’une étude qualitative réalisée aupres de différents
profils de consommateurs de toutes les régions de France. Ces profils ont été
étudiés selon une méthodologie qualitative classique.



Tableau 1 : Verbatims extraits d’une étude qualitative (Ertus, 2019)

La qualité des
produits du terroir

¢a illustre des valeurs, de la qualité

La qualité des produits

Un produit du terroir doit étre de qualité

de la bonne nourriture, voila : qualité, tradition
Quelque chose d’agréable, de bons, un produit un
peu festif, de qualité

Le bien-mangé

Quelque chose qui donne envie d’en reprendre, d’en
manger

1ls sont meilleurs

Perpétuer des recettes de bonnes choses

Des bons produits je suis tres friande de bons produits

L'éveil des sens :
le goiit

Cela va étre une sensation plutot de gourmandise

Des goiits tres différents liés au souvenir : retrouver des
gotits qui nous rappellent des choses anciennes

Les souvenirs des bonnes odeurs

Faire perdurer, on sent que c’est bon, tradition, goiit,
authenticité, savoir-faire

Bel aspect visuel quand on dresse [’assiette : que ce soit
joli pour donner envie manger ces produits du terroir.
La présentation doit toujours étre belle pour que ¢a
donne envie

Oui, le goiit, les odeurs, le visuel : quand c’est joli, ¢a
donne envie de consommer

Je me souviens toujours de ma grand-mere qui, quand
J étais petit, me donnait du chocolat a la pistache

Le bénéfice santé via
la naturalité

On veut consommer sain, naturel

En culture bio, culture raisonnée

Sans trop d’ajouts d’épaicissant, d’acidifiant, de
colorant pas chimiques quoi !

Fait des produits plus sains, moins traités

On veut bien consommer, on ne veut pas se faire mal, on
veut consommer sain

On veut pas d’un truc avec un paquet de produits, de
traitement mais autorisés pour la santé

Un impact émotionnel
fort : le plaisir

Des émotions de decouvrir, de goiiter, de la joie, oui de
la joie, de découvrir des choses nouvelles

Pour cela il faut étre curieux... Oui c’est le plaisir de la
découverte

Le plaisir est immédiat ou il ne l’est pas

La commensalité

Partager en famille... cela va étre le partage,
convivialité

La convivialité bien sir le coté festif ... faire une féte
ensemble, ¢a rassemble les gens

Quelque chose associé au partage, a la convivialité
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