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Les influenceurs.ses alimentaires : enjeux d’identité(s) et catégorisation 

Food influencers : identity issues and categorisation 

 

Résumé :  

Dans un contexte de multiplication des sources d’information sur l’alimentation, les 

influenceurs apparaissent comme de nouveaux relais (D. Frau-Meigs, 2017). Dans le cadre de 

cette contribution, il s’agit d’établir une cartographie des influenceurs alimentaires grâce à 

l’analyse des choix identitaire opéré par ces derniers pour incarner leur discours. L’objectif 

étant de comprendre quelles dimensions structurent leur discours.  
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Introduction  
 

L’alimentation apparaît comme un des thèmes incontournables des réseaux socionumériques 

(RSN). Phénomène de sociabilisation, les recommandations alimentaires rassemblent des 

abonnés autour d’influenceurs plus ou moins experts. Ainsi, ces espaces numériques donnent à 

voir un panorama des tendances en matière d’alimentation qui semblent s’articuler autour de la 

dichotomie manger bon et manger bien (Hugol-Gential, 2018).  

D’une part, cette tension se matérialise par l’attrait pour les posts « healthy » (Ezan, 2021) 

conduisant à ne penser l’alimentation uniquement sous l’angle de ses bénéfices santé. Cette 

tendance ne peut se dissocier de la question de la médiatisation des corps. Elle est une 

caractéristiques des réseaux d’image (Gunthert, 2018) qui tendent à subordonner l’alimentation 

à des objectifs physiques.  

A cette tension entre le bon et le bien à manger s’ajoute le bon à penser. En effet, l’alimentation 

représente un moyen de s’engager (Dubuisson-Quellier, 2009) voire un support de 

revendication. Se pose alors la question du lien entre alimentation et identité numérique. Les 

contenus alimentaires des influenceurs s’inscrivent dans un processus de représentation de soi 

et de construction identitaire en ligne (Perea, 2010). L’alimentation semble alors employée à la 

création d’un narratif reposant sur la recherche d’authenticité pour maintenir un lien à la 

communauté d’abonnés et potentiellement attirer les marques (Iulio et al., 2021).  

Par conséquent, dans le cadre de notre recherche sur les influenceurs alimentaires en 

Bourgogne-Franche-Comté, nous nous proposons de réaliser une catégorisation de notre objet 

d’étude. L’objectif étant de mieux comprendre comment les influenceurs investissent 

l’alimentation notamment dans le processus de mise en récit de soi. La posture adoptée s’inscrit 

dans une logique de réduction de la complexité afin de mettre de l’ordre dans la cacophonie 

(Fischler, 1990) que représente les discours alimentaires sur les RSN. La vocation de cette 



catégorisation n’est pas de nature normative. Il s’agit de construire un outil qui constitue une 

étape d’analyse de notre recherche globale (Demazière, 2013).  

1. Méthodologie  

Aujourd’hui, la définition même de l’influenceur ne fait pas consensus dans la littérature. La 

plupart des travaux sur le sujet convoquent le leader d’opinion Lazarsfeldien notamment dans 

sa capacité à filtrer et diffuser l’information (Lukasik, 2021). L’influenceur apparaît alors 

comme une source d’information (Engel et al., 1995; Mowen, 1995) voire une alternative aux 

moteurs de recherches (Alloing & Deschamps, 2011). On lui reconnaît une forme de pouvoir 

sur la modification ou le renforcement des attitudes d’autrui (Abidin, 2015; Casaló et al., 2020; 

Dhanesh & Duthler, 2019). Par ailleurs, l’influenceur se différencie des autres usagers par son 

niveau de connaissance. Certains auteurs se concentrent sur les connaissances du marché (Feick 

& Price, 1987; Jain & Katarya, 2019; Myers & Robertson, 1972), d’autres attirent l’attention 

sur sa maîtrise des contenus de la recherche d’information à la diffusion (Alloing & Deschamps, 

2011). Les influenceurs semblent alors démontrer des aptitudes à la communication sur les RSN 

(Acar & Polonsky, 2007; Alarcón-del-Amo et al., 2011) mais aussi techniques (Cotter, 2019). 

Par ailleurs, les logiques marchandes indissociables des plateformes, conduisent à des formes 

diverses d’instrumentalisation des influenceurs par les marques (Cordelier & Turcin, 2005; 

Singh et al., 2020). Ces dernières tendent à avoir une influence sur la construction identitaire 

des influenceurs en ligne qui doivent faire preuve de leur marketabilité (Allard, 2018) jusqu’à 

obtenir le statut de micro-célébrités (Abidin & Ots, 2015; Khamis et al., 2016; Senft, 2013).  

Dans un système numérique caractérisé par la libre contribution des usagers, les processus de 

production de contenus semblent particulièrement complexes. Il s’agit de s’intéresser à la façon 

dont sont construits les discours alimentaires à travers les usages des RSN. Par ailleurs, les rares 

travaux sur les influenceurs alimentaires et l’évolution rapide de notre terrain, nous invitent à 

nous inscrire dans une démarche inductive reposant sur l’observation. Dès lors, la méthodologie 



mobilisée se distingue d’une approche conceptuelle puisqu’elle s’inscrit dans une réalité 

empirique.  

L’analyse qualitative réalisée dans le cadre de ce premier corpus permet de mettre en avant les 

points saillants tout en prenant en compte les « jeux de variations, différences, proximités » 

(Demazière, 2013) des types dégagés.  

2. L’expertise comme condition du positionnement des influenceurs.ses ? 

Tout d’abord, pour constituer l’échantillon de recherche réalisée, une liste de 50 influenceurs 

alimentaires a été effectuée en prenant en compte le nombre d’abonnés, la régularité de 

l’activité et les contenus liés à l’alimentation. Le corpus porte sur Instagram dans la mesure où 

cette plateforme a contribué de façon non négligeable à la construction de la culture de 

l’influence sur les RSN. En effet, ce réseau semble particulièrement intéressant à la fois parce 

qu’il est identifié comme un espace d’influence par les influenceurs eux-mêmes (Casaló et al., 

2020) mais aussi par les marques qui ciblent cette plateforme dans leur stratégie marchande.  

La première étape consiste à dégager des « significations typiques » (Demazière, 2013) à partir 

de l’observation du corpus. En fonction des modalités de présentation, il a été identifié une nette 

différence entre les influenceurs s’identifiant comme professionnels d’un milieu lié à 

l’alimentation et ceux n’ayant pas ou aucun lien direct. Cette dernière catégorie rassemble des 

influenceurs intéressés par l’alimentation mais dont les contenus reposent sur leur expérience 

ou des recherches personnelles, ce que nous avons catégorisé comme « amateurs » en 

opposition aux professionnels pré-cités.  

En parallèle, quatre classes de contenus distinctes et réplicables ont été relevés. Des ressources 

réunissant des recommandations (bonnes adresses, livres, produits, repas, émissions) et/ou 

posts pédagogiques lié à un thème précis. Des contenus « cuisine » autour de recettes ou tour-



de-main. Des contenus centrés sur un métier et lié à des compétences ou savoir-faire. Enfin, des 

formats mettant en scène la dégustation d’aliment.  

De plus, la nature des ressources diffère selon trois axes. Le premier est orienté gastronomie 

avec des publications qui promeuvent prioritairement une culture et des traditions culinaires. 

Le deuxième est lié à la nutrition avec une dimension santé. Enfin, le troisième a été qualifié 

par nos soins de « diététique » et réunit des sujets liés aux régimes et pratiques alimentaires.  

 

Image 1 – Catégorisation des influenceurs en fonction de l’expertise et du contenu  

Suite à une analyse sémio-discursive des profils, se dégage des catégories dont les contenus 

sont traversés par la tension entre alimentation plaisir et santé.  

Tout d’abord, du côté des amateurs se dessine une catégorie empruntant à toutes les autres et 

qu’il convient de préciser. En effet, des différences marquées ont été analysées entre les 

influenceurs amateurs proposant des contenus « recettes » que nous pouvons définir en trois 

sous-groupes :  

• Fitness : L’alimentation est subordonnée aux résultats physiques attendus. Cela se 

traduit notamment par des « hack food » qui consistent à contourner certains aliments 



caloriques en les remplaçant par d’autres aux apports nutritifs moins importants. 

L’influenceuse @bloodymarie illustre ce type d’acteurs cherchant à mettre en place une 

véritable stratégie alimentaire afin de se faire plaisir tout en contrôlant son apparence. 

• Hédonistes : Les contenus sont tournés vers la recherche du goût et du « bon ». 

L’influenceur @whoogys illustre cette mise en scène du plaisir de manger et de cuisiner 

qui contraste avec les codes culinaires empruntées des chefs.  

• Healthy : dans ce cas, l’alimentation est liée à la santé. Cette catégorie se caractérise par 

des opérations de hiérarchisation alimentaire avec l’exclusion de certains nutriments 

comme le gluten ou bien l’utilisation de « superaliments » présentés comme bénéfiques 

pour la santé. Par exemple, @julya66 laisse transparaître une définition ambivalente du 

« sain » qui reposerait sur un équilibre entre recettes gourmandes et allégées.  

D’autres amateurs construisent leur audience autour de leur passion pour la gastronomie et se 

caractérisent par le partage du « bon plan » aux abonnés faisant écho aux « foodies » décrit par 

les journalistes Paul Levy et Ann Barr en 1985. Lucie Truchet alias @luciepassionglucide 

illustre cette catégorie. Elle incarne une ambivalence entre la réappropriation des codes du 

journalisme dans le style et un positionnement d’influenceuse dans le ton.  

Parallèlement, se détachent des influenceurs dont les publications reposent sur la mise en scène 

de soi dans l’acte de manger et plus particulièrement la réaction provoquée par la nourriture. A 

l’instar de l’influenceur @Alan_food dont les contenus sont des éléments visuels précis 

appartenant aux codes esthétiques du « foodporn » et renforcés par des descriptions qui 

développent le champ lexical de la tentation et de l’opulence.  

En revanche, les amateurs de nutrition ont tendance à rationnaliser l’alimentation à travers le 

déchiffrement des apports et compositions des aliments. Cette réappropriation illustre une 

volonté d’être acteur de sa consommation (Ezan, 2021) dans un contexte de défiance vis-à-vis 



de l’industrie agroalimentaire. L’influenceur @davfit_coach_sportif cherche à se positionner 

comme « analyste » des produits de grande distribution dans des formats vidéo courts et 

persuasifs.  

Du côté expert, les journalistes apparaissent comme des médiateurs de savoirs gastronomiques 

à travers le partage de connaissances variées sur la thématique. Comme l’illustre le compte du 

journaliste François Régis Gaudry (@frgaudry) le discours sur l’alimentation permet de 

renforcer une image d’érudit. 

Au niveau des savoir-faire culinaires, deux catégories d’acteurs se distinguent :  

• Les experts du quotidien, qui s’inscrivent dans une logique de transmission notamment 

avec des recettes et astuces. Philippe Etchebest (@chef.etchebest) met en scène un 

parallèle entre cuisine gastronomique et domestique qui sert à renforcer l’autorité du 

chef et sa posture de pédagogue. 

• Les experts techniques, représentants d’un patrimoine dont les contenus donnent à voir 

les arcanes du métier. Christian Le Squer (@christianlesquer) construit à travers ses 

contenus, l’éthos d’un représentant de la gastronomie française à travers un discours 

marqué par le lexique de l’artisanat. 

Parallèlement, les producteurs eux-aussi garant d’un savoir-faire ont pour point commun de se 

mettre en scène en condition de travail dans une logique d’explicitation de leur métier. A travers 

ses publications « artisanales », l’agriculteur Thierry Bailliet, cherche à valoriser l’image des 

agriculteurs (Rénier et al., 2022).  

En revanche, on observe un glissement vers la santé à travers les publications des médecins. 

Ces derniers répondent à une dynamique de vulgarisation de la connaissance scientifique. Le 

plus souvent, ils font preuve de pédagogie avec un objectif de prévention. L’ancienne Miss 

France Marine Lorphelin (@marinelorphelin_off) utilise l’alimentation pour promouvoir un 



mode de vie sain à travers la diffusion des recommandations des politiques publiques de santé 

(Hugol-Gential, 2022).  

Les experts en diététique quant à eux s’inscrivent également dans une approche pédagogique 

mais diffèrent selon les axes empruntés. Premièrement, des diététiciens à l’approche holistique 

cherchant à allier alimentation et bien-être.  Le diététicien @menthe_banane soutient un 

discours critique contre les pratiques traditionnelles en matière de diététique. En revanche 

d’autres professionnels comme Morgane Chouillet (@passionnutritionfr) publicisent une 

approche méthodique de l’alimentation avec le calcul systématique des apports nutritifs et 

motivée par la perte de poids. 

 

3. Structuration du discours alimentaire et construction identitaire : à 

quelles fins ?  

 

A ce stade, la catégorisation voit le nombre de types se multiplier autour de thématiques 

récurrentes à l’instar de la santé ou du plaisir. Ce travail invite à se pencher sur l'identification 

des axes qui conditionnent le discours sur l’alimentation et par extension la construction de soi 

en ligne. Mais également, de comprendre à quelles fins sont déployées ces identités en ligne.  

 

3.1. Analyse des similitudes  

En effet, il s’est agi de réaliser une cartographie des thématiques et tendance alimentaires 

abordées sur les RSN. L’objectif étant de pouvoir situer les influenceurs pour comprendre 

l’espace communicationnel qu’ils investissent. Pour affiner les premières catégories définies 

une analyse textométrique a été réalisée. D’un point de vue méthodologique, les vingt derniers 

posts de chacun des cinquante influenceurs sélectionnés ont été récoltés pour procéder à une 

analyse des similitudes (ADS) grâce au logiciel IRaMuTeQ.  



Pour obtenir une représentation de la structure du corpus, un sur les relations entre les co-

occurrences a été mené. C’est ainsi que 226 formes ont été analysées avec une fréquence 

minimum d’apparition de 20.  

Figure 1 – Analyse des similitudes (ADS) des discours d’influenceurs alimentaires par 

IRaMuTeQ 

 

L’analyse permet de dégager un noyau central qui se distingue fortement autour du mot recette. 

En effet, la majorité des influenceurs étudiés utilisent la recette comme support pour créer du 

contenu et/ou parler d’alimentation. La recette apparaît comme un lieu commun pouvant 

agréger d’autres thématiques. Dans le corpus analysé, il se dégage trois dimensions : la santé, 

le plaisir et l’éthique.  



Dans un deuxième temps, une thématique sport émerge autour du fitness et de la musculation. 

Les embranchements « challenge » et « séance » font référence au dépassement de soi par le 

sport, régulièrement mis en avant dans les contenus.  

Dans le noyau recette, il est à noter une thématique liée à la perte de poids qui se confirme dans 

un embranchement que l’on pourrait qualifier de « diététique ». La notion d’objectifs physiques 

s’exprime dans une logique de perte de poids avec le champ lexical du régime.  

Enfin, une dernière grappe apparait correspondant à une déclinaison des hashtags utilisés à 

partir du terme food. Cette tendance correspond à une stratégie de visibilité et de positionnement 

par affiliation des contenus à une thématique populaire sur la plateforme Instagram. Les 

hashtags contenant la racine food sont reliés à la notion de plaisir et de passion pour la 

nourriture.  

A partir de ces résultats, se découpent cinq axes saillants autour desquels les influenceurs 

articulent leur discours sur l’alimentation :  

• La santé, 

• Le plaisir,  

• L’éthique, 

• La diététique et nutrition,  

• L’activité physique. 

Ces catégories supportent les croisements dans la mesure où les dimensions peuvent entrer en 

correspondance.  

3.2. Approche monographique : l’identité au service d’un business model  

A l’issue de ces résultats, les catégories ont été confrontées sur un influenceur qui n’était pas 

dans l’échantillon initialement retenu. Pour illustrer cette étape de confrontation, nous avons 

choisi d’appliquer notre outil à l’influenceur Thibault Geoffray (@thibault_geoffray). Il se 



présente comme coach sport et nutrition. Les RSN lui permettent entre autres de vendre des 

programmes ou donner des conseils en alimentation et fitness.  

Grâce au logiciel IRaMuTeQ, les termes les plus fréquents ont été identifiés dans ses vingt 

derniers posts avant de leur attribuer une catégorie parmi celles définies. Une cartographie a été 

réalisée à l’aide d’un diagramme radar (Figure 2) présentant les dimensions saillantes de son 

discours. 

Figure 2 – Cartographie appliquée au compte Instagram de Thibault Geoffray 

 

 

Thibault Geoffray ne présente pas d’expertise directe dans le domaine de l’alimentation, il est 

donc selon la classification préalablement définie, qualifié d’amateur. Ses contenus 

alimentaires prenant la forme de recettes de cuisine, côtoient les publications 

« transformations physiques » de ses clients. Le lien entre alimentation et perte de poids est 

donc bien défini. Parallèlement, l’influenceur associe ses recettes aux dimensions plaisir et 

nutrition avec l’utilisation systématique des hashtag « gourmand » et « healthy ». La 

gourmandise se traduit visuellement avec des plats à l’esthétique alléchante. En revanche, 

l’aspect nutrition est davantage textuel avec une forme de hiérarchisation des aliments. En effet, 
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le gras et le sucre « raffiné » sont fréquemment remplacés par un autre ingrédient jugé meilleur 

nutritionnellement.  

 

Image 2 – Recette de gâteau au chocolat et poires proposée par Thibault Geoffray, Capture 

d’écran  

Cette ligne éditoriale semble servir la stratégie commerciale d’augmentation des ventes de 

programmes sportifs et ebooks de recettes de l’influenceur. En effet, les posts recettes donnent 

l’impression qu’il est possible de se modeler un corps sur mesure (Régnier, 2017) sans se 

restreindre. A l’inverse, la représentation des transformations corporelles soutient l’idée que les 

recettes permettront d’avoir les mêmes résultats physiques.  

4. Discussion et conclusion 

Cette démarche permet de mettre en évidence un élément important dans la diffusion des 

discours alimentaires sur les RSN. Les messages reposent sur différents niveaux d’expertise. 

Les savoirs expérientiels côtoient ceux de professionnels (David & Ezan, 2021). Cette 

dichotomie offre alors une grille de lecture pour la catégorisation des influenceurs qu’il 

convient de compléter en s’intéressant au positionnement qu’ils choisissent sur la question 



alimentaire. La cartographie issue de cette analyse donne à voir les dimensions qui sous-tendent 

ces productions avec des espaces d’expression définis en matière d’alimentation. Les 

thématiques sur lesquelles se positionnent les influenceurs.ses orientent la mise en récit de leur 

identité en ligne et l’instrumentalisation de cette dernière à des fins notamment marchandes. En 

effet, un influenceur fitness dont le contenu est axé autour du sport n’aura certainement pas les 

mêmes stratégies de diffusion qu’un médecin nutritionniste. Dès lors, Il est essentiel de 

s’interroger sur les logiques qui motivent la production de contenu chez les influenceurs. Et 

plus particulièrement, l’impact que peuvent avoir les marques ou les politiques publiques sur 

leur discours. Autant de problématiques que nous prendrons en compte dans la suite de notre 

recherche sur les influenceurs alimentaires.  

Outre les questions liées à l’influence, les utilisateurs des RSN en tant que medium et media 

posent la question de la circulation des messages et de leurs conséquences. Les réseaux d’image 

tendent à représenter une version édulcorée de la réalité auquel le récepteur est soumis 

quotidiennement. En faisant passer des contenus travaillés et construits (Iulio et al., 2021) 

comme des représentations alimentaires du quotidien (David & Ezan, 2022), les influenceurs 

tendent à avoir un impact sur les symboliques de l’alimentation. Certes, ces pratiques se sont 

vues quelque peu remises en question via des mouvements comme « Instagram vs reality » 

pour alerter sur la différence entre ce que l’on nous donne à voir et l’état réel des choses. 

Cependant, cette tendance n’a quasiment pas touché l’alimentation qui reste une thématique 

subissant une forme d’esthétisation. Finalement, les contenus alimentaires déployés comme 

« support » de l’identité des influenceurs (Régnier et al., 2009) interrogent les normes et les 

représentations qu’ils contribuent à produire ou véhiculer en ligne.  
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