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Si l'acte alimentaire est ontologiquement anxiogéne (paradoxe de lomnivore), il n'en demeure pas moins que
la modernité alimentaire (surabondance et cacophonie informationnelles, opacité des filiéres...) a accentué
ce sentiment de méfiance du mangeur a ‘égard des produits alimentaires. Ainsi, a des risques physiques
impactant la sécurité du mangeur, sont venus se greffer des risques plus abstraits induits par une distance
physique et symbolique grandissante. Les questions qui se posent alors sont les suivantes: comment le risque
est-il percu ? Quels sont les facteurs qui laugmentent ? Comment le consommateur réduit le risque ? Pour
répondre a ces questions, les résultats de trois recherches sont présentés :

= La premiere montre que le risque percu augmente lorsque les capacités classificatoires de l'individu sont
mises a [épreuve. Le concept mobilisé est celui de la dissonance cognitive (Festinger, 1957).

= La seconde montre que le risque percu est multifactoriel et que le consommateur met en ceuvre trois types
de stratégies afin de faire face au risque percu alimentaire :

- Des stratégies centrées sur le probleme

- Des stratégies centrées sur [émotion

+ Une stratégie mixte, centrée sur le probleme et sur [émotion : lappropriation

= La troisieme, en se fondant sur l'interactionnisme symbolique (nos possessions construisent notre

identité) et en se basant sur les travaux de Sartre (1943), explore les moyens appropriatifs mis en ceuvre par

le consommateur afin de réduire la distance symbolique qui [éloigne du produit alimentaire. Cette recherche
montre que lappropriation alimentaire sétend de la phase pré-consommation (avant méme que le produit ne
soit commercialisé) a la phase post-consommation (bien apres son ingestion).

INTRODUCTION : perception et réduction du risque alimentaire

Les marketeurs nont pas trés bonne presse. Quand on me demande le métier que je fais, je dis que je suis pianiste
de bar parce que clest mieux percu que le marketing. Les marketeurs ont une particularité par rapport aux autres
scientifiques, c'est qu'ils ne s'interdisent pas d'aller étudier une grande variété de domaines que les autres ne sautorisent
pas a voir. Par exemple les psychologues font de la psychologie, vous allez me dire que clest logique, les sociologues
font de la sociologie. Moi je commence toujours mes cours de comportement du consommateur, ma spécialité, en
disant “Voila je suis un trés mauvais sociologue, un trés mauvais psychologue, un trés mauvais statisticien, un tres mauvais
philosophe...bref, je fais du marketing”. Et en fait cest ce qui est réellement intéressant avec le marketing. Pourquoi les
universitaires ne nous aiment pas trop ? D'abord parce qu'on a du succés et que l'on met du marketing partout. Ensuite,
nos collegues sont beaucoup plus pointus dans leur domaine, et méprisant le marketing, ils ne s’y aventurent pas. Le
marketing permet daller piocher des concepts dans des corpus théoriques divers et variés. Ce qui nous intéresse c'est
de mobiliser ce qui est utile, cest-a-dire ce qui a un impact sur le comportement du consommateur.

Lors de cette présentation, je vais vous parler un tout petit peu de sociologie, relativement peu, je vais vous
parler de psychologie, je vais vous parler de philosophie... Cest par le hasard des lectures que je me suis retrouvé
a vagabonder. En fait javais un probléme au départ, ce quon appelle entre guillemets “une problématique” :
une question a laquelle on essaie dapporter une réponse. Et on regarde ce que lon a en face de soi, le phénomene,
et ce qu'il y a a c6té, a savoir les connaissances développées dans les différentes disciplines, puis on se dit Ah, ¢a, ¢ca
m'intéresse”. Alors comment fait-on pour aller voir si ¢a nous intéresse ? Nous, notre grand truc en marketing, clest
daller voir les consommateurs. Donc nous allons les rencontrer, les observer, les faire parler, les étudier... Ils nous
disent des choses que nous comparons a nos modeles développés en marketing et parfois, on se dit “Mais je ne
comprends pas la, ce qu'il me dit ne correspond pas avec ce que je regarde, ¢ca ne cadre pas avec le phénomene que je suis
en train dobserver”. Conclusion, on va voir ol on peut trouver une réponse a la question posée. Donc on importe des
tas de concepts de socio, de psycho, de philo etc.
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Par exemple, sans étre spécialiste en psychologie sociale, j'utilise un concept, “la dissonance cognitive” pour lequel je
développe une expertise réelle mais locale au regard de étendue du champ disciplinaire dont il est issu.

Ily a un deuxiéme point qui est important, et vous allez le percevoir dans toute la démarche que je vais vous présenter.
Cest la différence entre [économie et la gestion. Nous avons un grand sujet de désaccord avec les économistes
qui partent du principe que consommer un produit cest le détruire. Par exemple si quelqu’un veut me préter son
téléphone portable, je pourrai le consommer d'un point de vue économique, mais vous n'en avez probablement pas
tres envie. En marketing, on ne part pas du principe que consommer c'est détruire, on part du principe que consommer
Clest se construire soi-méme.

Et clest la que cela devient tres intéressant d'étudier le marketing, en tous cas dans ma perspective. A chaque fois que
j"analyse lacte de consommation, jessaie de comprendre comment l'individu se construit lui-méme. Il peut le faire
en positif “celui que je veux étre” et il se construit en négatif “celui que je ne veux pas étre”. Ce point vous paraitra plus
naturel, a vous étudiants spécialisés dans lalimentation, que pour dautres étudiants plus classiques. Vous savez en
effet que manger est un acte de construction identitaire a travers le principe d'incorporation notamment. Je [évoque
rapidement toutefois en le simplifiant une peu on peut le résumer par la phrase suivante : “je deviens ce que je mange”.

Y Le marketeur part du principe que son objet détude (la question de recherche) justifie tous

les moyens pour y répondre. Et ces questions se trouvent souvent portées par lactualité. Par
ma rt' ne exemple, si je vous parle de “perception et réduction du risque alimentaire”, ce n'est pas tres
aime les lasagnes compliqué a illustrer avec le dernier scandale alimentaire. Et ces scandales se multiplient. On
a commencé avec la vache folle, a partir de laquelle jai fait ma these, ensuite les OGM, puis
la listériose. On pensait toucher le fond lorsquon sest rendu compte qua la place de manger
du beeuf, on mangeait du cheval roumain. Alors on ne sait pas si le probleme était le fait que

ce soit du cheval ou que ce soit roumain mais ca pose un probléme pour les gens qui pensant
consommer de la vache, du beeuf, mangent finalement du cheval.

Est-ce que cela a eu un gros impact sur la consommation ? Finalement pas énormément et je
vais essayer de vous expliquer pourquoi.

Donc nous allons, dans un premier temps, essayer de comprendre ce qu'est le risque alimentaire.
Pour cela on va voir que, grosso modo, ily a des facteurs structurels liés a notre qualité d'omnivore
et qu'ily a des facteurs conjoncturels (la modernité alimentaire, 'hyper-choix...) qui sont venus
s'engouffrer dans la breche structurelle inhérente a la psychosociologie du mangeur (le paradoxe de lomnivore).

Dans un deuxiéme temps, nous allons voir quelles sont les dimensions du risque alimentaire.

Ensuite nous verrons comment l'individu fait face, en termes de comportement dachat et de consommation, a ce
risque percu. Sachant que d’'une maniere générale on pourrait dire que “si j'ai peur de manger quelque chose, la chose la
plus rationnelle a faire est d’arréter de la manger” mais que dans les faits cette rationalité ne semble pas appliquée par
les consommateurs. .

Ce constat sest fait de facon un peu étrange. Au départ, je suis parti des travaux de David Adda qui avait remarqué
que si 90% des personnes interrogées estimaient “qu'il est trés risqué de manger de la viande de beeuf”, seulement 4%
avaient arrété d'en consommer. Cela ma donc posé question : comment peut-on dire “On va tous mourrir” et en méme
temps ‘je vais reprendre un steack haché” ? Voila ce qui m'intéresse : aller chercher les raisons de ces comportements
paradoxaux et surtout les stratégies mises en ceuvre par le consommateur pour faire face a ce paradoxe.

Je voulais donc travailler dessus mais je n‘avais pas de clef en marketing, les concepts connus ne correspondaient pas
aux retours des consommateurs. Un jour, jétais assis a coté de quelqu’un qui mangeait. Il commence avec une paélla
royale. Entre parenthése, vous savez que, et c'est un paradoxe francais, nous sommes tres fiers davoir coupé la téte
d’un roi mais simultanément lorsque que l'on veut dire que cest francais, on lui donne lappellation “Royal”. Ainsi si vous
dites a un marocain que vous allez faire un couscous dans lequel vous allez mélanger des merguez, du poulet, du beeuf,
de l'agneau etg, il va vous regarder avec les yeux écarquillés. Le “couscous royal” clest ainsi un couscous a la francaise.
Et puis royal cela veut aussi dire copieux.

Jobserve donc, mi anthropologue, mi moqueur, ce mangeur qui commande son couscous royal, puis un plateau de
fromage et en guise de dessert, un gateau au chocolat avec un “supplément chantilly”. Au moment du dessert, il
demande le café en disant a la serveuse : “S'il vous plait mademoiselle, pouvez-vous m'apporter une sucrette ?”. Et la jai
compris qu'il avait consommé a peu pres 2500 Kilo calories, soit plus que les apports recommandés sur une journée
et qu'il avait rééquilibré symboliquement cet exces avec une sucrette. En fait ce mangeur a traduit quelque chose que
l'on fait tous : la politique de lautruche. Lorsqu'il y a un grand danger, je me cache et le grand danger n'existe plus.

Conférence 0. Brunel - 06/01/2015
UNIVERSITE TOULOUSE
Jean Jaures



Lasagnes
Bolognaie

Voila le début de ma réflexion sur les peurs alimentaires. Lorsque lon étudie le comportement du mangeur, il faut donc
avoir a lesprit que les hommes sont des étres paradoxaux. Je vous donne un autre exemple sur le terrain : Lorsque
jai réalisé des entretiens au domicile des enquétés, je leur ai demandé de me montrer leur réfrigérateur. Dans les
trente entretiens réalisés et de fagon systématique, les personnes, mal a laise, ont justifié le contenu en prétextant
une situation exceptionnelle... (Trés gros pot de Nutella pour la venue des petits neveux, etc). Cest en les mettant
face a leurs contradictions que jai commencé a comprendre comment ils fonctionnaient avec le positionnement
suivant : puisqu’ ils ne font pas ce qu'ils disent, comment font-ils pour survivre a ce paradoxe ? On est au cceur de la
dissonance cognitive sur laquelle je construis mon travail depuis deux ans. Le fil conducteur est donc : comment font
les consommateurs face au risque percu ?

Nous allons donc voir ce qu'est le risque alimentaire dans ses aspects structurels et conjoncturels, on s'intéressera
ensuite a la dissonance cognitive, qui est un concept que vous pouvez utiliser au quotidien. Nous continuerons avec
les stratégies mise en ceuvre par les consommateurs avec le modéle transactionnel du stress et du coping qui est un
modele de psychologie sociale ; et enfin lappropriation qui est un modele de philosophie avec les travaux de Jean-Paul
Sartre en 1943 dans “Létre et le néant”.

PARTIE | - Qu’est-ce que le risque alimentaire ?

1.1 Caracteére structurel du risque alimentaire

[ Le principe d’incorporation (-)) Manger : un acte impliquant ]

s N
Sur le versant psychologique, le mangeur devient ce qu'il consomme

« Construction psychologique identitaire
» Bon a manger

Sur le versant imaginaire, le mangeur s’approprie
les qualités symboliques de I'aliment

* Construction symbolique identitaire
 Bon a penser (probléme de catégorisation)

Pourquoi lacte alimentaire est-il si important ? Parce que c'est un acte impliquant, dans le sens ol de nombreux enjeux se cachent derriere la
consommation alimentaire. Un enjeu physiologique, un enjeu imaginaire, psychologique et symbolique. Ce que je mange doit étre bon a penser,
ily a des tas de produits que vous ne consommez pas et qui sont bons a manger mais qui ne sont pas bons a penser, ils ne font pas partie de
lordre du mangeable.
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Comme je me construis avec lacte alimentaire, je dois pouvoir maitriser
ce que je vais consommer. Je me construis sur le plan psycho-sociologique
avec les dimensions imaginaires de lalimentation et physiologiquement
avec l'incorporation de nutriments qui vont me faire grandir, grossir.. ..

En conclusion nous avons un individu qui se construit physiologiquement
avec des aliments potentiellement dangereux pour sa santé et on a un
individu qui se construit symboliquement (pour exemple, si je mange du
caviar, je vais intégrer une certaine classe sociale...)

L'acte alimentaire est impliquant mais également anxiogene. Le paradoxe
de 'homnivore lexplique bien. Cest le fait que l'individu a besoin physio-
logiquement de variété dans son régime alimentaire mais d’'un autre coté,
il ne peut consommer que des produits qu'il connait culturellement. Il est
donc pris entre la néophobie et la néophilie.

( Le paradoxe de I’homnivore (-)) Manger : un acte anxiogéne )

Contradiction entre obligation biologigue de diversifier son alimentation et la contrainte culturelle de ne
pouvoir consommer que des aliments connus, culturellement et socialement identifiés et valorisés.

LE PARADOXE DE 'HOMNIVORE

(Fisher, 1990)

NEOPHOBIE NEOPHILIE
Crainte de I'aliment inconnu, nouveau Obligation de consommer
(Industrialisation, transformation) une alimentation variée
ANXIETE DES MANGEURS

(Corbeau & Poulain - 2002)

: * Ambivalence plaisir/déplaisir :
Treeeees « Ambivalence santé / maladie =~ o ’
» Ambivalence vie / mort

Cest donc une position anxiogene avec des ambivalences de type plaisir et déplaisir notamment développés par Jean-Pierre Poulain et
Jean-Pierre Corbeau. Ces ambivalences vont étre gérées par des techniques adaptatives comme la cuisine. Je peux vous donner l'exemple
des escargots, qui, avant d'étre transformés par des techniques de cuisines, sont loin détre appétissants. En réalité, trés peu d'animaux sont
mangés sous leur appellation d'origine. On ne dit pas que lon mange de la vache mais du beeuf, on ne dit pas quon mange du cochon mais
du porc... Nous avons donc besoin d'une transformation symbolique pour pouvoir les consommer.

Ily a aussi lambivalence santé/maladie. Ce que je mange me nourrit mais peut aussi me tuer. Les injonctions des politiques de santé publiques
structurent notre rapport a lalimentation et a chaque prise se pose la question des bienfaits sur notre santé. Il y a aussi lambivalence de la
vie et de la mort qui se traduit par le fait que pour me nourrir je dois manger des animaux morts.

Donc manger est anxiogéne et cela l'est dautant plus avec les changements induits par la modernité alimentaire. Parlons de ['hyper choix
que l'on peut trouver par exemple dans les linéaires des supermarchés. Plus il y a de choix, plus il y a de liberté, plus cela est anxiogene. Il y
a aussi le probléme de ne plus reconnaitre ce que lon mange : pour qualifier ces aliments, le sociologue Claude Fischler nous parle d'OCNI
(Objet Comestible Non Identifié).
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1.2 Caractere conjoncturel du risque alimentaire

( GRANDES RAISONS DU MANQUE DE CONFIANCE DU CONSOMMATEUR )

¢ OCNI : perte d’identité + difficulté de catégorisation « Discours pléthoriques, contradictoires, effrayants
¢ Hyperchoix (assumer sa liberté)

Alimentation
Tous les dangers
cachés

Aujourd’hui quand jachéte un produit, je ne sais pas ce qu'il y a dedans parce ce que je ne peux pas le reconnaitre. Si jachéte des lasagnes, je ne
peux pas savoir si cest de la vache ou si c'est du cheval. Tout cela est mélangé et ce mélange de viande est appelé du minerai, comme ce que lon
trouve au fond d’'une mine. Pour faire ce minerai, on utilise tous les tissus adipeus, les nerfs, la peau et on racle la carcasse. Comme clest un peu
solide, on met des substances qui le rende plus liquide etc. Regardez le taux de collagene sur les étiquettes des produits, plus il y en a, plus cela
signifie que vous mangez de la cochonnerie.

Nous avons donc un probleme de catégorisation puisque ce que lon appelle de la viande, n'en est pas. Le choix est immense et il est anxiogene.
Ajoutons a cela les médias qui vont nous expliquer ce qui ne va pas bien. Lorsque quelqu’un meurt parce qu'il a mangé un hamburger, cela fait la
une des journaux pendant 15 jours. Plus tard, un discret entrefilet va venir contredire les premieres conclusions incriminant lalimentation. Nous
sommes donc trés influencés par les médias qui nous conduisent a penser que manger est tres risqué alors que dans les faits, nous ne sommes
jamais aussi peu morts de ce que nous mangeons. Ce que je veux dire, ce n'est pas que le fait de consommer des produits de lagro-alimentaire ne
présente aucun risque, mais que le risque fantasmé est au moins aussi prégnant que le risque réel.

Ce risque est de nature physiologique et symbolique et peut étre présenté au regard de ses dimensions.

1.3 Les dimensions du risque alimentaire

Le risque physique lié a la santé (CT/LT)
Le risque psychosocial (conséquences du choix et de l'incorporation des produits)
Le risque fonctionnel (qualité et quantité de l'aliment - performance- liées aux dépenses financiéres)

>
>
>
> Le risque sociétal (hommes parmi des hommes / hommes parmi le vivant)

LE RISQUE PHYSIQUE : je mange un aliment qui peut me rendre malade. Je fais la distinction entre le risque physique a long terme et le risque
physique a court terme. Le risque a long terme est beaucoup plus accepté parce qu'il parait éloigné et parce que lon peut imaginer que d'ici 13, la
science aura fait des progres. Mangeriez-vous de ['huile de palme si on vous disait que cela peut vous faire mourir ... demain matin ?

LE RISQUE PSYCHO-SOCIAL : qui sera la conséquence de l'incorporation de laliment, du produit en relation avec image que jai de moi-méme et
celle que je veux donner aux autres. Je peux par exemple grossir, ou subir le jugement de mon entourage quant a la nature du produit que jachéte.

LE RISQUE FONCTIONNEL : il correspond a la performance du produit qui se retrouve dans le go(t et sa capacité a satisfaire lappétit du mangeur.
Cest donc qualitatif et quantitatif. Concernant laspect qualité, elle sera toujours évaluée au regard de largent que je vais y consacrer. Je continue
a acheter des lasagnes parce que cela ne colte pas cher et que le rapport prix/quantité est bon.

LE RISQUE SOCIETAL : clest une dimension qui est fortement présente dans le discours mais qui n‘a pas un impact trés fort dans les faits et sur
le comportement des consommateurs. Cest le fait de penser que sa consommation a un impact sur le tissu socio-économique et sur le vivant,
[écologie. Ramené a lannée, le développement durable pour la consommation alimentaire ne correspond qua quelques minutes de consomma-
tion mondiale. Cela reste trés, tres faible.
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PARTIE Il - Difficulté de catégorisation et risque percu : la dissonance cognitive (étude 1)

“C’est bizarre ! Ca se mange ?”

Les effets de la dissonance cognitive
en consommation alimentaire.

La dissonance peut étre définie comme une incohérence entre
deux éléments, par exemple un contenant et son contenu.

( B
Unité de base = la cognition
connaissance, opinion,
valeur, attitude, croyance,
sentiment, a propos de soi
( ) et de son comportement,
) .- / d’autres personnes ou de
Sentiment d’inconfort A Ienvironnement
psychologique, causé par deux - J
sz agn . ' ™\
éléments C(,)'an.tIfIS dlscordants’et Relation : contradiction,
plongeant I'individu dans un état ———— inconsistance,
qui le motive a réduire | [ncoherence |
ce sentiment inconfortable p -
ARSI e Principe de base :
S ) I'équilibre cognitif
_ J
Cest un aspect que l'on retrouve trés souvent dans lagro-alimen- ( )
taire dans le sens ou certains produits ne ressemblent pas a ce i )
que l'on pensait, cela peut étre le cas pour les innovations qui Etats affectifs
vont tenter de trouver leur place dans un linéaire. La dissonance
correspond donc a une difficulté de catégorisation. 8 ~

Mise sur le marché de produits non familiers pour les consommateurs (Edebe et al, 1998)

Les attributs réels (apparence, saveur, texture, fonction, usage, ...)
ne correspondent pas aux attributs généralement attendus

~

©

Cette difficulté de catégorisation plonge le consommateur
en état de dissonance cognitive
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En marketing, nous avons un concept important qui se nomme le “positionnement” : c'est-a-dire quelle place va avoir un produit dans lesprit
du consommateur, comment va-t-il se situer vis-a-vis de la concurrence ? Cela fait appel a deux choses : ['univers de référence (si je vends des
croquettes pour chat, cela doit ressembler a des croquettes pour chat, notamment dans le packaging) et le point de différence (qui va permettre une
différenciation de son produit avec le reste des produits présents dans le linéaire).

Maintenant, s'il y a trop de différence, il y a dissonance. Si le produit est trop différent, il y a dissonance, s'il ne lest pas assez, il ne se vendra pas
puisque le produit sera noyé dans la masse des produits déja présents dans les rayons. Pour résumer, vendre un produit, cest ressembler a ses
concurrents et se différencier, cela reste trés compliqué. De fagon liée au paradoxe de 'lhomnivore, une innovation peut étre attrayante du point
de vue de la curiosité tout en étant anxiogéne dans la méconnaissance de ce nouveau produit.

Lobjet de notre travail est de comprendre l'impact de la dissonance cognitive sur le comportement de consommation alimentaire.

~
Naissance d’'une ambivalence (attraction / Répulsion) et de ses
Cconséquences :
e ['attrait de la curiosité : CHOIX du produit PARADOXE DE
eDistance avec le consommateur (risque percu) : REJET du produit
L’'THOMNIVORE
Enjeu de cette recherche : mieux comprendre le lien entre la
perception du produit dissonant, le risque percu, I'attitude et la
consommation d’un produit alimentaire dissonant.
\

Ce concept est extrémement puissant dans le sens ol vous ['utilisez quotidiennement, en tant qu'individu, étudiant, consommateur, petit ami,
fils, citoyen.... On pourrait presque penser que lon se ment toute la journée, et je vais vous expliquer comment.

Ce concept est né avec Leon Festinger qui est allé en Inde aprés un séisme. Il sest rendu compte que les gens qui avaient le plus peur du séisme
étaient ceux qui ne lavaient pas vécu. La peur induirait une justification a posteriori, la génération d'une cognition permettant de la justifier. Ce
sentiment (émotion) fait lobjet de rééquilibrage, d’'une justification d'une boucle récursive.

La dissonance cognitive nait donc d’une contradiction entre deux cognitions, ce qui a un impact émotionnel fort. Ces émotions sont dailleurs
souvent négatives.

DIMENSION EMOTIONNELLE : inconfort

DIMENSIO.N COGNITIYE : _prise psychologique anxiogéne qui résulte DEPEND D'UN

de conscience par I'individu - 3 ; SEUIL

de I'exist d i de I'éveil (Festinger, 1957 ; Joule, DE TOLERANCE
€ fexistence de cognitions 1987 ; Menasco et Hawkins, 1978)

pertinentes inconsistantes (Wyer, 1974)

C’est I’état qui appelle a la réduction

REDUCTION DE
LA DISSONANCE

RELATION
D’INCONSISITANCE

ETAT DE
DISSONANCE

Hors cadre de la
recherche

Cadre de la recherche : nécessité de mesurer les dimensions cognitives et affectives

Regardons de plus prét son expression dans lalimentation : comment se font ses rééquilibrages. Commencons par définir le mot Cognition : Cest
habituellement défini par “Ce qui a trait a la connaissance” mais Festinger nous propose une définition plus large en y introduisant un compor-
tement, une pensée ou une émotion. En fait toute information que je suis en mesure de traiter.

Pour Céline Gallen et moi-méme, l'intérét est de comprendre comment cela peut impacter les comportements d'achat pour un produit dissonant :
le sablé épinard-framboise.
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LI G N E

VERGER.POTAGER Sablé épinard-framboise présenté sur cintre
e T T T T T . .
: concu par un bureau de style alimentaire
commercialisé pour Noél aux Galeries
Lafayette Gourmet Paris

METHODOLOGIE
Conditions laboratoire : 4 focus, groupe 8 a 10

Yy

Construction d’'une échelle de mesure

BENOONTRE JNORINEE PERCEPTION D'UNE
S— INCONSISTANCE

Nous étudions des produits spécifiques et nous
allons recueillir les points de vue des consommateurs
lors de tables rondes.

“Ca ne se mange pas”/ “Ne correspond pas a l'alimentaire”
“On n’a pas l'idée de le manger” / “Cest bizarre” / “C'est inconnu”

Ces points de vue pointent trés facilement des disso- “Cest trop original” / “C'est une blague”
nances qui empéchent les consommateurs dacheter les

produits en question. Trop originaux, ne ressemblant pas aux

autres articles du méme secteur, mais a dautres familles de produits

qui ne sont parfois pas consommables (croquettes pour chien pour des bis-

cuits secs). Il peut y avoir une incompréhension du consommateur sur laspect, le go(t, le

mode de consommation, le mode de conservation et sur la cible. En conclusion, ne sachant

pas qui pourrait lacheter et ce que l'on pourrait en faire, les consomateurs peuvent croire

qu’ily a un risque a consommer ce produit.

DIFFICULTE DE
CATEGORISATION

“Croquettes pour chien” / “Boules graisse a oiseau”
“Drapeau”/ “Tissu” / “Pdtes a sel”
Un simple écart dans la catégorisation du produit Terrine de légumes”/ “Tuiles de toit

peut impacter de maniere tres forte le comportement

dachat. Le consommateur, perdu, va développer une

image négative du produit et ne va pas lacheter (Exemple

de sablés épinard/framboise présentés sur un cintre pendant la

période de Noél, qui perd le consommateur a propos de la catégorie

de produit, consommateur qui ne comprend pas le lien entre le sablé et le cintre...).
Il percoit un risque.
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~ ETUDE EXPLORATOIRE

<
e Godt: “C'est sucre ou salé ?”
LicHeE Aspect: “Pourquoi ce format ?”

g~ L LR VL INCOMPREHENSION - Mode de conservation : “Une fois ouvert : qu'en fait-on 2"

Cible : “Qui va acheter ¢a ?”

REMCOMTRE INOPINEE

ATTITUDES “Pas symphatique” “Pas appétissant” “Ne donne pas
NEGATIVES envie” “Inesthétique” “Pas I'air bon”

Nous pouvons dire, a partir de nos différentes enquétes qualitatives et quantitatives que plus il y a dissonance cognitive, plus je ressens des
émotions négatives, plus je percois un risque, plus lattitude est négative, moins lai l'intention de consommer le produit.

+ + + + +

Perception de Reconnaissance Emotions RisqUE per Attitude Intention
I'inconsistance négatives ISque percu I d’achat
PHASE COGNITIVE
PHASE EMOTIONNELLE On va donc essayer de réduire au maximum la dissonance cognitive
tout en laissant une possibilité d'étre innovant. Ce résultat présente
DISSONANCE COGNITIVE de nombreuses implications managériales.

Ajout de cognitions consonantes pour favoriser

la catégorisation : expressions immeédiates du produit

_ favorisant la catégorisation mentale (procurer des

» Marque-catégorie (extension de marque) raccoucis cognitif)

* Marque-attribut (‘?;:glﬁ%]ﬁﬂi?t de produits innovants, Communiquer sur les éléments inconsistants pour les

. Catégorie-attributs (extension de gamme) ;n.|n|mt|s€efr’: diffuser deE]s' mfgrmatmn; pton sensor.lelles
 Marque-variable du mix (positionnement) fa|san référence aux bénéfices produit en cg qui conrierne
I'usage, le mode, le contexte de consommation, le godt...

Ex. de cas de dissonance ante-décisionnelle suscep-
tibles de générer des conflits (Kayande et al., 2007) :
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UNIVERSITE TOULOUSE
Jean Jaures

-11-



PARTIE Ill - Les stratégies mises en ceuvres par les consommateurs
La réduction du risque

Comment les consommateurs
peuvent-ils manger des produits qu’ils
savent dangereux ?

Il faut s’intéresser aux déterminants
du comportement alimentaire, a la
théorie du risque percu qui nous
informe sur la fagon dont un individu
fait face au risque et comment il le
réduit a travers différentes stratégies.
Comme par exemple, acheter un
produit plus cher, de marque, ou
encore acheter un produit percu =
comme de qualité chez le petit |
commerc¢ant du quartier.

— Produit > Non achat
YA ( A
o Risque : : ;
Individu @ inhérent @ REDUCTEURS @ Risque assumé
YA L \
—— Situation > Achat
Tout cela correspond a des . . . ers
éléments connus, des analyses Théorie du rlsqqe Les différentes approche§ du
classiques mais il y a autre percu en Marketing comportement alimentaire
chose dans ces entretiens que * *
la théorie classique ne révele Entretiens qualitatifs
pas. Le modéle transactionnel y
du stress et du coping qui
explique que face & une Inadaptation partielle du cadre
situation stressante un individu théorlque utlllsé en Marketlnq
va essayer de la modifier
afin de réduire le stress. Ceci Y
constituant de nombreuses Modeéle transactionnel
pistes de a explorer. du stress et du coping
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Lasagnes

Bolognaise .

Ressources Coping centré
personnelles e N sur le probléme
y Evaluation
cognitive
Transaction > > Transaction réévaluation <+
Evaluation cognitive
cognitive
secondaire
Facteurs \- J Coping centré
environnementaux sur I’émotion
J

Quelles sont les stratégies permettant aux consommateurs de réduire le stress ?

PROBLEMATIQUE :

Quels sont les mécanismes cognitifs et comportementaux mis en ceuvre par les individus consommant un produit a fort risque

inhérent percu ?

= Deux stratégies identifiées : 'une centrée sur 'émotion, l'autre sur 'appropriation

« Coping centré sur le probléme : recherche d’informations, pratiques de consommation, pratiques de conservation,

délégation a un tiers

- Coping centré sur émotion : fatalisme, déni, répression cognitive, pensée magique, désengagement comportemental

+ Appropriation

Mais quelques stratégies illustrées par des verbatim de consommateur nous permettent de comprendre les logiques déployées: le “fatalisme”:
“De toute facon, on va tous mourrir”. Puis la stratégie du “déni”: “ce n'est pas vrai, ca nexiste pas”. Ensuite la stratégie de la “répression cognitive”:
“quand je regarde un paquet de gateaux, je regarde les ingrédients. Du coup j'arréte de les regarder sinon je ne les mange pas” qui montre la primauté
de la peur sur la véritable raison de la peur. Il y a aussi la pensée magique, mon corps sait ce qui est bon pour moi. Il y a le désengagement

u_r

comportemental ‘clest vrai cest trés risqué mais cest tellement bon” et il y a enfin la stratégie de l'appropriation qui consiste de la part d'un
consommateur a transformer un produit pour qu'il devienne son produit. A partir de 13, je sais d'ol ¢a vient donc je peux le consommer. Tout
cela a fait lobjet de traitements statistiques compliqués mais qui nous permettent d'établir de modéle finalement assez simple.

Cette appropriation nous permet donc

de réduire le risque percu et [émotion. En
conclusion : “plus je m'approprie un produit, plus
je le cuisine, plus je le transforme, plus ¢ca devient
mon produit et moins jen ai peur et plus j'ai de
chance de le consommer.”

Les apports de cette recherche sont nombreux
au niveau manageérial.

Coping centré

sur I’émotion

Coping mixte
appropriation

+0,729

S0z'o+

-0,386

Y

ﬂ;tion

Risque percu

+0,338 Coping centré

surle probleme

-0,28
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Les apports managériaux

PRODUIT :

e Laisser des possibilités d'appropriation des produits (mélanges d'ingrédients...)

PUBLICITE :
e Mise en situation d'individus préparant, sappropriant la viande de boeuf (parler de plaisir...)

e Utilisation des stratégie centrées sur ['émotion (fatalisme, répression cognitive, pensée magique,
désengagement comportemental, déni)

e Utilisation de leaders d'opinion (fatalisme, répression cognitive, déni)
e Conditionnement : proposition de recettes, rompre avec la représentation du produit brut
e |e label est une nécessité, mais plus un avantage concurrentiel

De ce fait essayons d'identifier ce qu’il y a derriére l'appropriation d’un produit. Jean-Pierre Poulain propose quatre étapes permettant de
s‘approprier un produit : Identification, acquisition, appropriation, incorporation qui est un modele qui ne correspond pas tout a fait a nos
questionnements qui étaient comment et quand les consommateurs sapproprient-ils un produit.

Les stratégies mises en ceuvre par les consommateurs : 'appropriation alimentaire

OBJECTIFS

Consommation
alimentaire

e Examiner les modes par lesquels l'opération a lieu

condition :
appropriation
du produit

Yli'
’

Construction

identitaire

e Proposer une grille des actes appropriatifs dans 'expérience de consommation alimentaire

Les deux approches de l'appropriation :

1/ LA LOGIQUE DESCENDANTE :
dimension praxéologique

Exploration
Nidification *
Marquage

Emprise physique et psychologique sur l'objet pour le rendre
proche de ce que l'on est et se l'approprier

(Psychologie de I'Environnement, Probansky & al., 1970 ; Fisher, 1981
Marketing : Caru et Cova, 2003 ; Cova et Cova, 2001,2004 et Ladwein, 2002)

Les deux approches de l'‘appropriation :

2/ LA LOGIQUE RECURSIVE :
les apports de la philosophie

Il

Participation de l'objet approprié a la construction de soi.
Nous sommes ce que nous possédons
(Sartre, 1943 ; Belk, 1988)

UNIVERSITE TOULOUSE
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Lasagnes

Bologhaise -

La premiére approche, classique en marketing, que nous qualifions Dominique Roux et moi-méme de logique descendante par laquelle un objet
est approprié par un individu a travers trois mécanismes : exploration, nidification, marquage. Il y a ensuite la logique récursive qui renvoie a
la construction des individus et qui laisse entrevoir une idée tres riche qui est : “Tout objet a besoin d’une identité pour étre consommé”. Le cadre
théorique repose alors sur la vision de lappropriation comme acte identitaire dont les modalités ont été proposées par Sarte (1943) et prolongées
par Belk (1988).

Les modes d’appropriation (logique récursive) - Sartre, 1943 & Belk, 1988
e Le contréle (ou la maitrise) d'un objet pour un usage personnel
e La création (Sartre, 1943) lobjet créé cest “soi hors de soi”
e La connaissance (Sartre, 1943) désir de posséder un objet sous-tendu par la volonté de le connaitre

= La contamination (Belk, 1988) transfert permanent des propriétés physiques,
morales et symboliques des choses qui ont été en contact

A propos des temps dappropriation : un produit peut faire lobjet d’'une appropriation avant méme son existence, il y a aussi lappropriation pré-
achat (lobjet existe mais je ne lai pas encore acheté), lappropriation au moment de lachat, lappropriation pré-consommation, lexpérience de
consommation et lappropriation post consommation.

6 séquences d’appropriation

11 la pré-appropriation

2l lappropriation pré-achat

31 llexpérience d'achat

4l lappropriation pré-consommation
5 l'expérience de consommation

6/ l'appropriation post-consommation

Voici quelques exemples :

« La pré-appropriation : Lexemple de la marque Danette qui proposait aux consommateurs de faire leur propre Danette en choisissant les
futurs parfums. Le consommateur en participant a la création du produit commence a se lapproprier, a se le faire comme sien.

« Lappropriation pré-achat : lorsque lon met de largent de c6té pour acheter un produit. Au fur et a mesure de la construction de la
cagnotte, le consommateur sapproprie une partie de lexpérience future de consommation.

« Lexpérience d’achat : par exemple lorsque l'on tate un melon ou quon le regarde sous toutes les coutures pour voir s'il est mur.
« Lexpérience de consommation : qui est le moment ou je mange et ou je vis l'expérience.

« Lappropriation post-consommation : lorsque je parle d’'un tres bon vin que jai pu consommer. Ainsi a travers cet échange, je continue a
faire vivre mon expérience de consommation.

Pour étudier les consommateurs, nous avons analysé le contenu de blogs pour identifier les différentes formes d'appropriation. Nous avons aussi
demandé a des gens de décrire ce qu'ils faisaient, ressentaient en distinguant des produits a forte ou a faible valeur ajoutée.

Méthodologie - 2 protocoles de recueil de données

* 10 expériences libres sur des blogs culinaires
- Recettes proposées, commentées ou partagées
- Sélectionnées en suivant un principe de variété et de contraste (Patton, 1990)
les bloggeurs ne sont pas des profils standards

Ces études nous ont permis de construire
des grilles reprenant les différentes

©C ) ; ) stratégies en fonction des différents
¢ 21 expériences cadrées sur 2 produits - café et dessert moments et natures d'appropriation.

- Narration du souvenir d’'une expérience
- Collecte en boule de neige en contrélant 4 criteres : le sexe, lage, le temps de
préparation disponible, le caractére ordinaire / extraordinaire de lexpérience

Vous pouvez lire des exemples d'actes
d’appropriation pour chacune des 24
stratégies identifiées.

Analyse syntaxique intra-textuelle (structure récits)

Analyse thématique intra-textuelle (opération d’‘appropriation)

Analyse thématique inter-textuelle (spécificité produits)
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APPROPRIATION PRE-ACHAT | PRE-APPROPRIATION

APPROPRIATION LORS

APPROPRIATION PRE-

APPROPRIATION LORS
DE LA CONSOMMATION

APPROPRIATION POST

CONTROLE

Désir de vaincre

Lindividu est stimulé par
la réussite, le triomphe. La
consommation contribue
a augmenter ses réves de
puissance.

Exemple : participer a un
concours de cuisine

Action de contréle

Lindividu déploie une volonté
de posséder et de maitriser
un objet.

Exemple : commande d’une
patisserie une semaine a
l'avance

Prise de possession

Lindividu prend le controle
d'un produit sur lequel il peut
exprimer son libre arbitre et en
modifier la matiére et le sens.

Exemple : stockage dans un
sac a part “spécial tarte”

DE L'ACQUISITION

Détention

Lindividu maitre du produit, lui
attribue son sens (conditions
de consommation) et sa finition
(moment de la consommation).
Exemple : attente du bon
moment pour manger des
cookies

CONSOMMATION

Domination
Appropriation par lusage ou
la consommation (maitriser la
matiere et le sens du produit).

Exemple : avoir réussi avec
d’autres ingrédients)

Jouissance
Plaisir lié a la réalisation du
désir de maitrise (ou de vaincre)
projeté sur le produit.

Exemple : contemplation du
petit reste de tarte dans le plat

CONSOMMATION

CREATION

Pré-conception

Lindividu contribue a la
formalisation du produit par le
systeme d'offre.

Exemple : bloggeuse contactée
pour faire la promotion de
fromages suisses

Affectation de ressources

Allocation de temps, dargent
et dénergie dans le but
dacquérir et de posséder un
objet désiré.

Exemple : réserve de sucre pour
faire des confitures

Personnalisation

“Custommisation” du produit
par loffreur pour lindividu.

Exemple : inscription du
prénom sur un gateau
d‘anniversaire

Transformation

Ensemble des activités de
transformation du produit qui
permettent son adaptation par

l'individu a lui-méme.
Exemple : adjonction
d’‘amandes a la recette

Auto-réalisation

Sentiment d'extension du soi
lors de la consommation.

Exemple : “Je me suis sentie
tres bonne mére” lors de la
préparation d’'un dessert maison

Transformation de soi
et du monde
Rémanence du sentiment
d’extension de soi apres la
consommation, 'usage du
produit.

Exemple : effet bénéfique sur le
corps et l'esprit du yaourt nature

CONNAISSANCE

Imprégnation
Lindividu initie la
compréhension d'un concept
de produit qui n'est pas encore
proposé a lachat.
Exemple : le concept du WRAP

Recherche d'informations

... sur l'identité de lobjet
(valeur d’'usage et symbolique)
et sur sa cohérence avec
les représentations qu'il a
de lui-méme.

Exemple : chercher une recette
sur internet

Choix

Comparaison des différentes
alternatives et sélection de
l'objet qui participera a la
construction de l'individu.
Exemple : sélection d’une
marque pour la confiance
qu'elle inspire par sa publicité

Découverte

Lindividu explore les
fonctionnalités et les
caractéristiques du produit
avant de l'utiliser.

Exemple : lecture du paquet
pour connaitre la composition
du produit

Apprentissage

Phase dapprofondissement
des connaissances liées au
produit ou a ses conditions
d'utilisation.
Exemple : dégustation
progressive pour juger du gout
d’un produit.

Diffusion / Rétention

Transmission ou conservation
des connaissances acquises
lors de la sélection et
l'utilisation du produit.

Exemple : transmettre une
recette a ses proches

CONTAMINATION

Intrusion

Contagion spirituelle,
cognitive et affective liée
a la présentation
du concept du produit.

Exemple: lecture de livres de
pdtisserie a la recherche d'idées

Identification

Produit reconnu comme
pouvant étre acquis, puis
utilisé/consommeé (projection
appropriative) par congruence
avec les représentations
mentales et le projet de
l'individu.

Exemple : repérage de gateaux
dans une vitrine pour un
anniversaire

Transfert

Contamination matérielle
et symbolique entrainant
le transfert des propriétés
fondamentales du produit.

Exemple : les fruits provenant
de pays ensoleillés apportent
du soleil

Intériorisation

Processus de reproduction et
dassimilation des codes, des
maniéres de consommation et
d’usage du produit.

Exemple : “on a mis les petits
plats dans les grands”

Incorporation
... des propriétés physiques
et symboliques par
consommation/utilisation du
produit.

Exemple : incorporation des
valeurs de liberté de la culture
US lors de la dégustation de
cookies américain

Transmission

Aprés consommation/
utilisation le produit fait partie
de lidentité du mangeur. Il
paut alors servir d'instrument
d'appropriation a un autre.

Exemple : achat de gateaux a
'étranger afin de les rapporter
pour ses proches
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Lasagnes

Bolognaise

Valeur d’appropriation

Séquences dominantes

Modes prédominants

Leviers pour
les fabricants

Produit 3 FORTE V.A Produit 4 FAIBLE V.A
personnelle personnelle
'action L'imaginaire
Pre-consommation Pré-achat (identification)
(transformation) Acquisition (choix)

Consommation (auto-réal.) Consommation (incorporation)

La création La connaissance
Le controle La contamination

. \

Espace de liberte laisse pour  Les éléments de I'offre produit:

composer et personnaliser le packaging, marque, univers
produit symbolique, merchandising

De ce fait, dans l'agroalimentaire, il faut soit donner une capacité d’évocation suffisamment
importante pour laisser au consommateur un espace d’appropriation des symboles que vous
transmettez. Soit leur proposer de transformer le produit que vous vendez. Facilitez-leur la
vie... mais pas trop. En conclusion, plus je m‘approprie un produit, plus je développe des
sentiments positifs et plus j'achéte le produit.
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