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Résumé

La question de la naturalité des produits issus de I’industrie agro-alimentaire constitue une sujet
d’attention de plus en plus important pour les acteurs de cette industrie. Ils s’interrogent
notamment sur la perception qu’a le consommateur de cette naturalité, avec en filigrane, la
question de savoir si le consommateur peut encore consideérer, et sous quelles conditions, qu’un
produit passé par les usines de I’industrie agro-alimentaires, peut étre considéré comme
naturel ? L’objectif de cette recherche est de comprendre la représentation de la naturalité d’un
produit alimentaire pour le consommateur frangais. Pour cela, une approche mixte qualitative
et quantitative, au travers de la méthode MIEL, a éte réalisée. Elle a mis en évidence que le
produit naturel est idéalisé. Quatre dimensions constituent le concept de naturalité et selon les
profils de consommateurs, ces dimensions sont plus ou moins déterminantes.

Mots Clés : Naturalité, MIEL, Alimentation, Clean Label

Summary

The question of the naturalness of products from the food industry is an increasingly important
issue for the firms. They are particularly interested in the consumer's perception of this
naturalness, with questions of whether the consumer can still consider, and under what
conditions, that a product that has been produced by the food industry is considered natural.
The research aim is to understand the French consumer representation of naturalness of a food
product. To do this, a mixed qualitative and quantitative approach, using the MIEL method. It
shows that natural food is idealized. Four dimensions constitute the concept of naturalness;
according to consumer profiles, these dimensions are more or less determining.
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Le concept et la représentation visuelle de la naturalité des produits
alimentaires pour le consommateur francais

Le caractére naturel des aliments est un élément important pour une majorité de consommateurs
des pays développés (Scott & Rozin, 2017). Qualifié de naturalité ou de naturalness, il est
souvent rattaché au concept de clean label (Asioli & al, 2017). Face aux attentes des
consommateurs, la naturalité et le clean label constituent des éléments de plus en plus essentiels
de I’offre agro-alimentaire industrielle. Cela se traduit concretement par la réduction ou
I’¢limination des formules des additifs et ingrédients jugés artificiels tels que les colorants,
ardbmes de synthése ou conservateurs, de mieux en mieux identifiés par le consommateur a
I’aide des codes Exxx ou a I’aide de termes chimiques et scientifiques. Ce nettoyage des
formules est de plus en plus pergu comme une nécessité pour accéder aux marchés, en témoigne
les 12,3% des nouveaux produits alimentaires lancés en 2020 dans le monde qui se prévalent
d’une plus grande naturalité (Protéines XTC, 2021).

Selon le dictionnaire Larousse (2021), la naturalité correspond au “caractere de ce qui est
produit par les seules forces de la nature”. Dé¢s lors, sur la base de cette définition, peut-on
qualifier un produit agroalimentaire industriel de “naturel” ? Cela est-il compatible avec la
représentation de la naturalité que se fait le consommateur ? Cette question est d’autant plus
importante que le manque de naturel peut entrainer le rejet des innovations alimentaires par les
consommateurs (Tuorila & Hartmann, 2020), alors que le terme "naturel" s’avere difficile a
définir et a réglementer par les instances publiqgues comme la Food and Drug Administration
(FDA) (cité dans le Federal Register, 2015a,b ; Levinovitz, 2016).

Plusieurs recherches ont déja été menées pour mieux définir et mieux comprendre la naturalité
d’un aliment selon le point de vue du consommateur (Rozin, 2005, 2006 ; Rozin & al, 2004,
2012 ; Roman & al, 2017). De maniere uniforme et s’accordant avec la démarche clean label
des industriels, ’addition d’ingrédients diminue fortement la perception de naturalit¢ du
produit (Scott & Rozin, 2017). Mais le concept ne se limite pas a cela et s’étend aux méthodes
dont les matiéres premicres sont cultivées jusqu’a certains attributs eco-friendly du produits
finis (Roman & al., 2017; Etale et Siegrist, 2021). Le contexte francais présente quelques
particularités, par exemple bio et naturalité y sont particulierement associés (Rozin & al. 2012).
Or, peu d'informations sont disponibles pour mesurer la naturalité dans cette acceptation large
de sa définition (Michel et Siegrist, 2019), et peu de travaux ont été réalisés sur les associations
visuelles en lien avec la naturalité des produits alimentaires ( Rozin & al. 2012).



Dans le but de compléter ce corpus de connaissances, cette recherche vise donc (1) a préciser
les représentations visuelles de la naturalité chez les consommateurs frangais, (2) a mieux
dimensionner le concept de naturalité vue selon le consommateur dans le contexte spécifique
de la France et (3) a analyser les différentes conceptions de la naturalité chez les
consommateurs francais afin d’aider les industriels & mieux comprendre les attentes des
consommateurs. Pour cela, une étude auprés d’un échantillon (n=1139) représentatif de la
population frangaise a été réalisée au printemps 2021. Les résultats montrent que le produit
naturel est en partie idéalisé. Quatre dimensions définissent le concept de naturalité dans le
contexte francais et selon les profils de consommateurs, ces dimensions sont plus ou moins
importantes.

Naturalité des produits alimentaires : vision des industriels et des consommateurs

La naturalité des produits alimentaires : une notion provenant du monde industriel ?

La valorisation du naturel est une des formes de réponse apportées par les industriels pour
répondre aux critiques de I’alimentation industrielle et pour justifier de la qualité des produits
qu’ils proposent (Lepiller, 2013). La naturalité reste toutefois une notion relative et instable qui
s’illustre dans le discours polysémique des industriels avec différents axes d’argumentation :
I’intervention humaine minime, gage de pureté (le sans, le complet ou les relations avec le
milieu sauvage d’origine) ; le respect de I’environnement (réduction des émissions COa, label
bio) ; les techniques de production naturalisées (procédés naturels, méthodes naturelles) et le
bénéfice pour la santé des ajouts ou retraits dans la composition de I’aliment (ajout de calcium,
de vitamines, retrait de matiere grasse du lait) (Lepiller, 2013).

De fait, ces axes de formulations ont prouvé leur efficacité, puisque, par exemple, les aliments
avec des allégations de naturalité sont percus plus sains et contenant moins de calories
(Skubisz, 2017) et que les enquétes confirment la place de la naturalité dans les tendances de
fond, avec une forte attente pour des produits sans additifs, plus simples, moins transformés et
faits avec des ingrédients familiers qui rassurent les consommateurs (enquéte NutriMarketing
pour Tours innovation CFIA 2020).

Toutefois, et si pour les industriels, ces différents axes constituent autant de leviers
d’innovation, les consommateurs ne pergoivent pas de maniere €gale les manipulations et
attributs plus ou moins naturels d’un produit alimentaire. A titre d’illustration, les
transformations chimiques réduisent globalement plus le caractere naturel de I’aliment que les
transformations physiques (Rozin, 2005 ; Rozin et al., 2009). Une meilleure compréhension
des représentations de la naturalité pour le consommateur est donc cruciale pour les acteurs de
I’industrie agro-alimentaire.

Le concept de naturalité pour les consommateurs

Sur la base d’une revue de 72 études aupres de 32 pays, Roman et al (2017) soulignent que
pour la majorité des consommateurs, la naturalité de I’aliment est essentielle. Dans le cas d’un
produit transformé, si mélanger des ingrédients considérés comme naturels ne réduit pas la
perception de naturalité, 1’addition d’ingrédients diminue fortement cette perception. Les
additifs seraient donc au cceur de I’enjeu de naturalité.

Toutefois d’autres travaux montrent que la naturalité ne se limite pas a cet aspect et que les
méthodes de production des matieres premiéres, le type de transformation (plus ou moins



traditionnel), ou encore I’échelle de production, interviennent dans la perception de la naturalité
d’un produit alimentaire (Etale et Siegrist, 2021). Roman et al (2017) identifient en synthése
trois catégories principales de la naturalité pour les consommateurs. La premiére concerne la
dimension agricole primaire avec le caractére bio et/ou local des aliments. La seconde fait
référence a 1’étape de transformation post-récolte et distingue le caractere naturel ou artificiel
des ingrédients utilisés et le degré de transformation de 1’aliment. La troisiéme concerne les
produits que le consommateur achéte et consomme avec des caractéristiques telles que les
qualités nutritionnelles, le goQt, la fraicheur et le caractére éco-friendly.

De maniére surprenante, peu de différences interculturelles et sociodémographiques émergent
des recherches (Rozin & al, 2012), avec toutefois quelques particularités européennes et
francaises. Elles se manifestent par une sensibilité a la présence d’OGM plus élevée en Europe
qu’aux USA et par une plus forte association de la naturalité avec le Bio et les produits non
industriels en France. D’autres différences sont liées au contexte culturel frangais, tel que la
place de la commensalité¢ et la perspective plus holistique de 1’aliment qui s’oppose a
I’approche nutritionnelle et fonctionnelle anglo-saxonne (Fischler, 1990 ; Poulain, 1999 ;
Lahlou 1995).

Les résultats de I’é¢tude approfondie de Rozin & al. (2012) portant sur 6 pays apportent enfin
quelques éléments dans le domaine des représentations visuelles du concept de naturalité pour
le consommateur sans toutefois approfondir le sujet. Ainsi, les auteurs montrent que le vert et
le végétal dominent dans la représentation de la naturalité chez les consommateurs et que le
monde animal, plus ambivalent, est souvent écarté de cette représentation.

Meéthodologie

Méthodologie

Pour comprendre les représentations d’un produit alimentaire naturel, une étude utilisant la
méthode du Mur d’Images En Ligne (MIEL) (Ganassali, 2016) a été réalisée. Le protocole
comportait deux étapes :

e Une partie qualitative avec trois images & sélectionner parmi un ensemble de 36
photographies illustrant les différentes facettes d’un aliment naturel et les facettes d’un
aliment non naturel. Il était demandé aux répondants de commenter ces choix. La méthode
permet d’analyser la fréquence des images sélectionnées et les raisons de leur choix. Les
détails sur la mise au point du MIEL sont présentés en annexe 1 et le mur d’images en
annexe 3.

e Une partie quantitative avec des questions fermées. Elle visait a étudier au travers de
questions plus précises, les différents aspects de la naturalité. Sur la base de Iarticle de
Roman & al (2017), I’échelle de mesure est constituée de 13 items se rapportant a
I’origine des matiéres premieres, au process de production et aux caractéristiques du
produit fini. La réalisation d’une ACP a permis de déterminer le nombre de dimensions
constituant le concept de naturalité. Sur cette base, une analyse typologique a été réalisée
pour constituer des segments d’individus pour lesquels la représentation de la naturalité



differe. Cette typologie a suivi plusieurs étapes (Caumont & Ivanaj, 2017) et a abouti a
quatre groupes.

Deéroulement de I’enquéte et échantillon

L’enquéte a été auto-administrée en ligne, durant les mois d’aofit et septembre 2021, pour une
durée moyenne de 10 minutes. Les données ont été collectées auprés d’un échantillon de 1139
personnes, représentatif de la population frangaise métropolitaine (voir la description des
caractéristiques sociodémographiques de 1’échantillon en annexe 2). Pour éviter un effet de
halo, les images du mur d’images et les questions ont été randomisées.

Résultats
Représentation visuelle du produit alimentaire naturel et non-naturel

La représentation de la naturalité est principalement associée a sept images (60.8% des
sélections), représentées en figure 1 (la taille des images est proportionnelle a leur taux de
sélection). L’analyse des images sélectionnées révele que le produit alimentaire naturel est un
produit brut, non calibré et dont le mode de production est en lien avec la terre. Cela coincide
donc avec une facon de manger simple. La vision de D’aliment naturel est idéalisée,
correspondant a un imaginaire reliant I’homme et I’environnement.
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Figure 1 - Les représentations visuelles de la naturalité chez les consommateurs frangais

La représentation du produit s’éloignant le plus de la naturalité correspond a six images (79.6%
des occurrences). Sur celles-ci figurent un gateau arc-en-ciel, des bonbons gélifiés, des céréales
colorées, des seringues piquant un fruit, une orange a la peau bleue et une poule en cage.
L’aliment s’éloignant le plus d’un produit naturel correspond donc a un produit inventé de
toutes pieces, dont la formulation comporte des ingrédients artificiels ou pour lequel les
ressources naturelles ont été exploitées de maniére intensive.

Ces représentations visuelles permettent de mettre en exergue deux poles de représentation de
la naturalité : d’un co6té, la nature idéale/pure et les aliments non transformés, de ’autre, les
produits alimentaires ultra-transformés et dénaturés, créés par 1’industrie agro-alimentaire.



Dimensions du concept de naturalité et conceptions de la naturalité chez les consommateurs
francais

L’analyse en composantes principales menée sur les 13 items montre une conception de la
naturalit¢ a quatre axes. Ainsi la naturalit¢ d’un produit alimentaire se définit, chez le
consommateur frangais, au travers de quatre dimensions : la petite fabrication, le sans, le
respect de I’environnement et la simplicité. Le tableau 1 précise la composition de chaque
dimension ainsi que I’indice de fiabilité de la mesure (le Rho de Dillon-Goldstein a été préféré
a 1'Alpha de Cronbach qui est sensible au nombre d’items).

Tableau 1 : Analyse en composantes principales

Dimensions Items Rho de D-G
Petite fabrication | Fabl- Fabriqué a la main
Fab2- Produit fait maison 0,88
Fab3- Fabriqué a petite échelle
Sans Sanl- Sans colorant, aréme, texturant

San2- Sans résidu de produit chimique

San3- Sans conservateur 0,82
San4- Pas fabriqué avec O.G.M.

Respect de Envl- Qui a peu d’impacts négatifs sur la planéte

I’environnement | Env2- Produit fabriqué, le cas échéant, dans le 0,84
respect du bien-étre animal

Simplicite Siml1- Pas transformé 0.82

Sim2- Peu d’ingrédients

Une typologie effectuée sur la base de ces quatre dimensions de la naturalité permet de faire
émerger quatre profils de consommateurs : les “naturalité globale” qui constituent quasiment
la moitié de I’échantillon (49,9%), les “éco-produits” (19% de 1’échantillon), les “simplistes”
(15,7%) et les “détachés™ (15,5%). La figure 2 présente les caractéristiques de ces différents
profils.
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Figure 2 - Les quatre profils de consommateurs frangais au regard de la naturalité d’un produit
alimentaire

Discussion et conclusion

Cette recherche modere Iégerement les résultats précédents qui associaient la naturalité avec
une représentation visuelle faite de vert et de végétal puisque les images les plus sélectionnées
par les consommateurs font une place a la part animale de I’alimentation. Celle-ci se doit
toutefois de respecter les criteres de bien-étre animal, probablement partiellement idéalisée
(Battachi et al., 2020). Le lien terre-naturalité apparait fortement, laissant transparaitre la
dimension simplicité. La préférence pour le naturel prend ses racines dans le fait que les
consommateurs préférent les entités naturelles a celles produites avec une intervention
humaine. Le maintien de la préférence alors méme que la dimension santé ou la composition
chimique sont décrites comme similaires est la preuve que pour une part importante, la
préférence est liée a une construction mentale de pensée “magique”, par opposition aux
propriétés instrumentales de I’aliment (Rozin et al, 2004).

Au regard de la définition de la naturalité pour le consommateur et de sa mesure, cette
recherche propose un outil de mesure qui se distingue des propositions précédentes (Michel et
Siegrist, 2019), uniquement centrée sur les dimensions “sans” et “simplicité”, en intégrant les
dimensions environnementales et de petites fabrication, qui correspondent a la définition
étendue de la naturalité explorées dans les recherches les plus récentes (Etale et Siegrist, 2021).
La recherche permet aussi de montrer que la conception de la naturalit¢ d’un produit
alimentaire est différente selon les personnes et I’affinité et le lien avec la durabilité peut varier
selon ces types. La naturalite, en fonction du consommateur, peut avoir une definition plus ou



moins étendue. Ainsi, et dans le contexte francais, la majorité des consommateurs ont une
vision holistique de la naturalité qui ne se limite pas au Clean Label et la dimension de
simplicité apparait tout aussi importante que celle du « sans » (conservateur, additifs, OGM,
etc.). Ce résultat doit inciter les industriels a élargir leur approche de la naturalité, en allant au-
dela du nettoyage des formulations, et vers des propositions de produits plus simples,
garantissant le respect de 1’environnement et permettant au consommateur de relier le produit
commercialisé aux produits bruts qui le constituent.
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Annexe 1 : Schéma descriptif des étapes de la mise au point et de I’exploitation du M.LE.L.

1- Identification des facettes de la
naturalité

s

l

3- Mise au point de la premiére
version du M.LE.L.

i

- Pré-test du M.LE.L.

i

5- Mise au point de la version finale
du M.LE.L.

l

6- Diffusion par le WEB / Collecte
des réponses

-

™~

2- Recherche et images sur des bangues d'images

4.1- Identification des images manquantes ou sur-représentées

< 4.2- Identification des images non compréhensibles

7.1- Analyses descriptives, images choisies

7- Analyse des résultats

t 7.2- Analyse croisées : images/segment du répondant

7.3- Analyses multivariées
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Annexe 2 : Structure de 1’échantillon

Population Echantillon
Sexe Hommes 47,4% 47,4%
Femmes 52,6% 52,6%
Age 20-25 ans 7,7% 8,6%
26-35 ans 16,5% 17,3%
36-45 ans 17,2% 17,2%
46-55 ans 17,7% 18,2%
56-64 ans 15,2% 13,6%
65 ans et plus 25,7% 251%
CSP Travailleurs indépendants (agriculteurs, artisans, commergants et chefs 4,6% 4,6%
CSP+ (cadres, professions intellectuelles supérieures et professions libérales) 10,9% 10,9%
Professions intermédiaires 15,2% 15,2%
CSP- (employés et ouvriers) 29,4% 29,5%
Retraités 28,9% 28,9%
Autres inactifs 11,0% 11,0%
lle-de-France 20,8% 20,8%
Nord-Ouest 21,7% 21,7%
UDAS | Nord-Est 21,0% 21,0%
Sud-Ouest 10,7% 10,7%
Sud-Est 25,8% 25,8%
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Annexe 3 : le Mur d’images
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