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« Contrairement à l’expression populaire « sage comme une
image », la bonne image n’est pas sage. Elle surprend, provoque,

démontre, traduit, excite l’imagination, transporte
l’observateur, et dans le cadre culinaire, le fait saliver. »

Philippe Barret (2011, p.3)
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Introduction générale

Ce qui caracte� rise la « société esthétique hyper moderne » (Lipovetsky et Serroy, 2016, p.452) dans

laquelle nous vivons, c’est cet e� tat social qui ne cesse de ce� le�brer et de diffuser quotidiennement

un  ide�al  de  vie  esthe�tique.  Il  n’existe  plus  aucun  objet  qui  ne  soit  objet  de  design.  Cette

esthe�tisation de l’e� conomie se manifeste notamment par l’abondance d’images,  de styles et  de

narrations…

En paralle( le,  Internet  est  devenu le  moyen de communication privile�gie�  dans  le  monde,  et  la

« Food » le sujet le plus discute�  sur le web, apre(s les loisirs et la technologie. Le sujet culinaire a

progressivement envahi les discours actuels par le biais des livres de recettes, des magazines, des

e�missions  culinaires  et  du  nume�rique.  Les  me�dias  ont  fait  d’une  exposition  temporaire,  une

exposition permanente, nourrissant ainsi notre sensibilite�  esthe� tique envers la cuisine et l’acte de

manger. Cette esthe�tique constante est amplifie�e par les ressources nume�riques et le web design

(Pignier) des sites professionnels, que les chefs et restaurateurs soignent aussi bien que la cuisine

elle-me�me, ou les blogs amateurs qui ce� le(brent la cuisine et les aliments avec une profusion de

styles et une grande liberte�  d’expression et de cre�ation (Boutaud, 2014).

De nos jours,  80 % des Français  se tournent vers Internet que ce soit  pour la recherche d’un

restaurant ou de nouvelles de�couvertes culinaires. Puis comme le dit l’adage : on mange d’abord

avec les yeux. Dans une industrie largement motive�e par l’appe� tit,  il  est  e�vident que l’identite�

visuelle d’un restaurant et  sa manie( re  de communiquer doivent susciter l’appe� tence.  Si  de(s  la

Re�volution,  les  premiers  restaurants  trouvaient  moyen  de  communiquer,  en  2023  ceci  est

indispensable  pour  se  distinguer  dans  un  marche�  qui  compte  aujourd’hui  pre(s  de  175 000

e� tablissements. 1

Le visuel et la digitalisation occupant de�sormais une place pre�ponde�rante dans notre manie( re de

communiquer,  les  e� tablissements  investissent  fortement  dans  leur  pre�sence  en  ligne.  Les

internautes  aussi  prennent  plaisir  a(  partager  et  a(  commenter  leurs  expe�riences  culinaires  a(

travers  le  nume�rique.  L’une  des  premie(res  choses  que  font  une  partie  des  clients  avant  de

consommer leur plat, « c’est de prendre une photo et de la partager » sur les re�seaux sociaux, « d’où

l’importance de la scénarisation sur le web. » 2

1 Extencia. Restauration en 2023 : chiffres clés, risques et opportunités, 06-04-2023. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/2p92cuk7. (Consulte�  le 16-07-2023).
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Dans le cadre de notre recherche,  nous sommes partis  de la question de de�part suivante :  de

quelles  manières  communiquent  les  établissements  de  restauration  afin  d’attirer  la

clientèle ou de se faire connaître sur le marché ?

Notre  re� flexion  s’inscrit  dans  notre  projet  professionnel  de  devenir  responsable  d’un

e� tablissement  de  restauration,  tout  en  maî�trisant  le  domaine  de  la  communication  et  plus

particulie( rement celui de la communication digitale.

Ce me�moire professionnel s’inscrit dans la continuite�  de notre travail entame�  en premie(re anne�e

de master. La premie(re partie de ce me�moire consiste en une e� tape de contextualisation de notre

sujet  par  une  revue  de  litte� rature,  e� clairant  ainsi  les  grandes  notions  celui-ci,  a(  savoir  la

communication et le visuel, propre au secteur de la « Food » et de la restauration qui plus est.

Ceci ayant amene�  dans notre deuxie(me partie a(  la construction d’une proble�matique, a(  savoir :

quelle  place  occupe  aujourd’hui  le  visuel  dans  le  processus  de  communication  des

établissements de restauration ?

De ce fait, dans le but de traiter notre proble�matique, trois hypothe(ses ont e� te�  e�mises :

➢ Les  e� tablissements  de  restauration  privile�gient  Instagram  aux  autres  me�dias  sociaux

visuels pour communiquer.

➢ L’engagement des utilisateurs Instagram est plus important lorsqu’il s’agit de visuels de

plats avec un format vide�o.

➢ Les  e� tablissements  de  restauration  font  appel  a(  des  acteurs  du  monde  digital  pour

proposer des contenus plus cre�atifs.

Si celles-ci font l’objet d’une justification the�orique, une me� thodologie de recherche et un terrain

d’e� tude sont expose�s dans le but de les ve� rifier.

Enfin, la troisie(me partie de notre me�moire consiste en l’analyse des donne�es recueillies sur le

terrain, et a(  leur interpre� tation, en re�ponse a(  nos hypothe(ses. Aussi, nous y avons fait mentionner

nos recommandations et les limites de notre e� tude.

2 Alioze.  Agence  de  communication  spécialisée  restaurant .  [en  ligne].  Disponible  sur  
https://tinyurl.com/2p82jdc7. (Consulte�  le 22-03-2022).

9

https://tinyurl.com/2p82jdc7


PARTIE 1 – LA NOURRITURE EN IMAGES
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Introduction de la première partie

Afin  de  mieux  appre�hender  la  compre�hension  de  ce  travail  de  recherche,  la  premie(re  partie

consistera en un travail de conceptualisation de notre sujet discutant de la communication des

e� tablissements de restauration.

Toutefois,  avant  de  plonger  dans  ce  sujet  qui  semble  aussi  passionnant  que  complexe,  nous

de� finirons d’abord les notions de communication, d’image et d’esthe� tique visuelle, en s’appuyant

sur les approches de divers auteurs.

Puis, le deuxie(me chapitre de notre premie( re partie, s’inte� ressera a(  l’image culinaire, et son ro� le

dans la de�mocratisation et l’esthe� tisation de la cuisine, en partant du visuel culinaire dans l’art, sa

place dans la photographie,  jusqu’a(  son inte�gration dans les ouvrages  culinaires,  et  les  autres

me�dias.

Enfin,  le  troisie(me  chapitre  s’inte� ressera  aux  supports  digitaux  comme  nouveaux  moyens  de

communication, et nouveaux me�diums d’esthe� tisation et de mise en sce(ne des restaurants.
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Chapitre 1 – Entre communication, image et esthétique visuelle

Leo Burnett  (1891-1971),  un ce� le(bre  publicitaire  de�clara :  « faites  quelque chose de simple,  de

mémorisable, d’agréable à regarder, et d’amusant à lire. »

1. La communication

Le terme « communication » provient du latin communicare, signifiant le partage, la transmission

et la relation.

La communication regroupe l’ensemble des me� thodes et  des actions mises en œuvre par une

personne ou un groupe de personnes afin d’e�changer des informations avec d’autres individus.

Elle se re�sume de manie( re simplifie�e comme suit :

Figure 1 – Sche�ma de la communication 3

Ce  sche�ma  met  en  e�vidence  les  diffe� rents  e� le�ments  qui  composent  tous  syste(me  de

communication : 4

- L’e�metteur : celui qui envoie le message, qui e�met une intention.

- Le re�cepteur : celui qui reçoit le message et va l’interpre� ter.

3 Sup de sub. CaD Communication relationnelle. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/msxh  3jt8  . 
(Consulte�  le 09-07-2023).

4 Capite Corpus. Les fondamentaux du schéma de la communication, 09-03-2018. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/bdzm52x  m  . (Consulte�  le 09-07-2023).
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-  Le  message  comprend  l’information  a(  transmettre  et  la  manie( re  dont  celui-ci  est  

transmis. Il peut s’agir d’un message verbal, non-verbal, e� crit ou visuel.

- L’encodage et le de�codage correspondent au langage.

-  Le  feedback  (retour) :  re�action  du  re�cepteur  renvoye�  a(  l’e�metteur,  qui  peut  e� tre  

positif, ne�gatif ou neutre.

Une communication re�ussie  se  caracte� rise  par  l’envoi  d’un message approprie�  et  par  le  canal

ade�quat, de manie( re a(  s’adresser a(  la cible souhaite�e.

Par  ailleurs,  s’il  existe  une  multitude  de  types  de  communication,  on  note  trois  types  de

communication globale :  la communication interpersonnelle (e�change entre deux individus),  la

communication de groupe (plus d’un re�cepteur),  et  la  communication de masse,  qui  vise a(  la

transmission  d’une  information  a(  un  plus  large  public,  par  le  biais  de  mass-media du  type

te� le�vision,  radio,  internet,  envois postaux.  Toutefois,  cette dernie( re  est  unidirectionnelle,  e� tant

donne�  le grand nombre de re�cepteurs, elle n’attend pas spe�cialement de re� troaction.

On note par ailleurs quatre principaux moyens de transmettre un message : 5

-  La  communication  verbale  qui  est  le  mode  de  communication  le  plus  courant,  

permettant de s’adresser a(  quelqu’un par la voix, en face a(  face ou par te� le�phone.

-  La communication non verbale qui  comprend le langage corporel :  les mimiques,  le  

ton de la voix, l’orientation du regard, et qui sont souvent inconscients.

- La communication e�crite qui requiert la re�daction d’un message de façon manuscrite ou 

nume�rique.

-  La communication visuelle qui  permet la transmission d’un message par le biais  du  

support visuel.

Dans  le  cas  d’une  entreprise,  on  distingue  deux  grands  types  de  communication :  interne  et

externe.

La  communication  interne  en  revanche,  a  pour  objectif  de  fe�de� rer  les  collaborateurs  d’une

entreprise  autour d’un projet  et  d’une culture commune. Ce type de communication est  aussi

important, car il permet de renforcer le sentiment d’appartenance a(  l’entreprise et transformer

les employe�s en ambassadeurs puissants qui ve�hiculeront une image positive de l’entreprise. Il

5 Quels sont les diffe� rents types de communication, 13-05-2023. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/26e8m85  x  . (Consulte�  le 09-07-2023).
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existe  une  varie� te�  d’outils  spe�cialement  conçus  pour  la  communication  interne,  tels  que  les

newsletters, les livrets d’accueil, les intranets et les webinaires.

La  communication  externe,  qui  nous  inte� ressera  tout  particulie( rement  tout  au  long  de  ce

me�moire, a pour objectif de diffuser les informations et les actualite� s d’une entreprise, telles que

le lancement d’un nouveau produit ou l’ouverture d’un nouveau point de vente. Son but principal

est ge�ne� ralement d’accroî�tre la visibilite�  et la notorie� te�  de la marque, aupre(s de ses cibles. Celle-ci

peut  e� tre  mene�e  sous  diffe� rentes  formes :  publicite� ,  re� seaux  sociaux,  e�ve(nementiel,  relation

presse…

2. La communication visuelle

« La question de l’image et de sa place dans le monde contemporain est fondamentale dans notre

société. »  (Micheli-Rechtman,  2015,  p.  191).  La  multiplication  prolife� rante  des  images  tend  a(

s’interroger sur ce qu’est une image, et qui plus est une image « esthe�tique ». Car de nos jours si

leurs  objets  se  multiplient,  ces  derniers  se  doivent  d’e� tre  visibles,  « comme  s’il  existait  une

contrainte à voir, à se faire voir, […] comme si tout ce qui n’est pas vu n’existe pas. Il y aurait donc

une passion pour l’apparence, une fascination pour la transparence qui s’opposent ainsi à l’intérêt

pour le caché, l’implicite ou le non-dit. » (Ibid.)

        2.1. L’image

Le mot image, du latin imago, reve� t diverses de� finitions. Une image peut e� tre une repre� sentation

visuelle comme une repre�sentation mentale de quelque chose d’existant.

Au figure� , l’image est souvent une reproduction analogique d’une personne ou d’une chose (« c’est

l’image de son pe(re »). En philosophie, elle est une repre�sentation ou reproduction mentale d’une

perception  ante�rieure  en  l’absence  de  l’objet  exte� rieur  (souvenir),  mais  aussi  le  produit  de

l’imagination, du re�ve (vision, illusion). 6

L’image  se  distingue aussi  de  ces  premie( res  de� finitions  par  sa  mate�rialisation  en un contenu

visuel.  Elle  peut  e� tre  une  reproduction  inverse�e  d’un  objet  qui  se  re� fle� chit,  comme  une

6 Le Robert. Image. [en ligne]. Disponible sur https://dictionnaire.lerobert.com/definition/image. (Consulte�  le 
09-05-2023).
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reproduction d’un objet mate�riel par les arts graphiques ou plastiques, e�voquant une re�alite�  (par

la photographie, le cine�ma, la te� le�vision).

De l’Antiquite�  jusqu’au de�but du XXe sie(cle, l’image est un objet fait a(  l’imitation d’un autre. Sa

mate�rialite�  pouvait  e� tre  aussi  bien  a(  deux qu’a(  trois  dimensions,  autant  une peinture qu’une

sculpture.  De  nos  jours,  sont  qualifie�es  d’images  toutes  les  repre�sentations  visuelles  dont  le

support est plat et renvoyant a(  quelque chose du monde exte� rieur : une peinture, un dessin, une

gravure, une photo, une affiche, le cine�ma… (Wirth, 2018, p.64).

Les images font dore�navant partie inte�grante de notre socie� te� , qualifie�e de « société de l’image »

ou « civilisation de l’image » (Thibaut-Laulan, 1971, p.35). Les images sont de�sormais partout : sur

les  murs,  dans  les  journaux,  a(  la  te� le�vision,  sur  nos  e�crans  d’ordinateur  et  de  smartphones.

« Venue  des  temples,  des  grottes  profondes  ou  des  hauts  plateaux »  (Ibid,  p.27),  l’image  est

e� troitement  me� le�e  a(  la  civilisation :  c’est  « un objet  de  la  culture,  toujours  adressé,  de  quelque

manière que ce soit, à un être humain. » (Saouter, 1997, p.140).

Comme le langage, elle est aussi un moyen d’expression et de communication. La communication

visuelle, en plus d’e� tre l’une des formes de transmission de l’information les plus efficaces,  est

certainement la plus ancienne… L’image peut avoir diverses fonctions : 7

- Une fonction informative, lorsqu’elle apporte une information.

-  Une  fonction  explicative,  l’image  peut  accompagner  un texte  et  avoir  une  valeur  de

documentation explicative. Il peut s’agir d’un sche�ma, d’une carte comme d’un cliche�  permettant

de saisir plus facilement une explication.

- Une fonction argumentative, dans le cas des images publicitaires par exemple, utilise�es

notamment pour convaincre d’adopter tel produit ou tel attitude.

- Une fonction narrative, elle prend le relais d’un re�cit ou l’accompagne.

-  Une  fonction  expressive,  renvoyant  a(  l’expression  artistique,  symbolique,  faisant  

naî�tre une e�motion (exemple : une œuvre picturale).

7 Maxicours. La fonction informative et explicative de l’image. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/4fns8xz  r  . (Consulte�  le 26-03-2023).
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        2.2. Un langage universel

L’image est aussi un langage universel. Des citations comme « un bon croquis vaut mieux qu’un

long  discours »  ou  encore  « une  image  vaut  mille  mots »,  nous  rappellent  combien  visualiser

quelque  chose  en  facilite  la  compre�hension.  8 Ceci  est  conforte�  par  de  nombreuses  e� tudes

scientifiques, montrant que l’e� tre humain entretient un rapport e� troit a(  l’image.

Une infographie, re�alise�e en 2018 par Eklos, 9 reprenant les principaux re�sultats de ces e� tudes (cf.

Annexe A), nous apprend entre autres que :

- 65 % de la population a avant tout une me�moire visuelle ;

- les images sont traite�es 60 000 fois plus rapidement que le texte par notre cerveau ;

-  94 % des  articles  les  plus  lus  sont  compose�s  de  visuels  faisant  naî�tre  une e�motion  

(exemple : une œuvre picturale).

Les images permettent de communiquer un message en un clin d’œil. En effet, elles ne ne�cessitent

pas de lecture au sens propre du terme, ni de gros effort de re� flexion. Un texte va quant a(  lieu

ne�cessite�  pour  sa  compre�hension  l’apprentissage  d’une  langue  et  une  lecture.  De  ce  fait  la

repre�sentation est moins imme�diate,  face a(  l’image qui s’apparente au re�el  (Joffe,  2007). Il  est

donc tout a(  fait logique que notre œil soit ge�ne� ralement capte�  d’abord par une image que par un

texte.  Ce  qui  explique  aussi  que  90 %  des  informations  transmises  au  cerveau  seraient

visuelles. 10

Toutefois, si dans les anne�es 1960, les the�oriciens de l’image ont cherche�  a(  montrer que la the�orie

du  l’image  avait  une  syntaxe  proche  de  celle  du  langage,  l’historien  Jean  Wirth  (2018,  p.65)

affirme  que cette  analogie  aurait  ces  limites,  car  l’image  posse(de  des  proprie� te� s  de  celles  du

langage. Wirth affirme que l’image ferait l’objet d’une sorte de « rigidité syntaxico-sémantique ».

Avec le langage, une me�me chose peut e� tre exprime�e de diverses façons, ce dont l’image n’est pas

en mesure de faire (Ibid. p.65).

8 Sambron François-Xavier. Le Cadre Digital. La puissance de la communication visuelle [Infographie], 21-03-
2018. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/3n4w38  ha  . (Consulte�  le 13-12-2022).

9 Eklos. Infographie : La puissance des visuels en communication. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/2p88f39  c  . (Consulte�  le 26-03-2023).

10 MO&JO. Picture marketing : Le pouvoir des images dans la stratégie digitale, [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/msry8vdf. (Consulte�  le 20-06-2023).
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On  remarque  en  effet  qu’il  est  assez  rare  de  voir  une  image  sans  un  message  e�crit  qui

l’accompagne.  Dans  Rhétorique de l’image,  Roland Barthes (1964,  p.43) souligne qu’« il  semble

bien que le message linguistique soit présent dans toutes les images : comme titre, comme légende,

comme  article  de  presse,  comme  dialogue  de  film,  comme  fumetto. »  Image  et  texte  sont

comple�mentaires. Le message e�crit permet lui aussi de ve�hiculer des e�motions, et transmet une

information destine�e  a(  une meilleure compre�hension de l’image.  Si  l’image a  donc le  pouvoir

d’e� tre imme�diatement saisie par le cerveau humain, il y a aussi une re�elle comple�mentarite�  entre

l’image et le texte.

3. L’esthétique culinaire

« Ce plat est beau », « cette photo (de cocktail) est belle », « c’est tre(s esthe� tique », des phrases que

l’on peut entendre couramment… mais qu’est-ce que l’esthe� tique, la beaute�  ?

        3.1. L’esthétique : une philosophie de l’art

Le terme « esthe� tique », tirant son e� tymologie du mot grec aisthêtis qui signifie la sensation,

est une notion assez re�cente. Ce terme apparaî�t au XVIIIe sie(cle sous la plume du philosophe

allemand Alexander Gottlieb Baumgarten (Escoubas, 2003, p.5) dans son œuvre Æsthetica

(1750-1758).  Il  de� finit l’esthe� tique  comme  une  philosophie  de  l’art  et  « la  science  de  la

connaissance sensible » (Baumgarten, 1750).  L’esthe� tique est une notion qui reconnaî�t ainsi

des  valeurs,  des sentiments  et  des  sensations  dans  l’art.  Une  chose peut  e� tre  conside�re�e

comme « esthe� tique », de(s lors qu’elle va toucher les sens de l’homme, provoquer chez lui des

e�motions, susciter des appe� tits ou des passions.

Pour Ferdinand de Saussure  (1991, p.232), l’esthe� tique  « évoque la beauté liée à l’art et le

plaisir qu’on en éprouve. » Il s’agit donc la(  d’une discipline philosophique traitant a(  la fois du

beau, du sensible, et de l’art (Zancanaro, 2014, p.76).
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        3.2. Le beau

L’esthe� tique, comme nous avons pu voir, est une « théorie philosophique qui se fixe pour objet de

déterminer ce qui provoque chez l’homme le sentiment que quelque chose est beau. » 11 Il de�signe par

conse�quent la the�orie du beau en art, et par conse�quent associe�  a(  l’harmonie et la beaute� .

Le « beau » fait toutefois partie de ces termes ayant des usages philosophiques si varie�s, qu’il est

difficile d’en saisir  une unite�  (Morizot et  Pouivet,  2012,  p.66).  Selon Roger Pouivet,  trois sens

fondamentaux et anhistoriques peuvent en e� tre de�gage�s.

Tout d’abord, la conception platonicienne mentionne que le beau serait e� ternel, « une forme pure

(non sensible) dont les belles choses ne sont que des reflets ici-bas », relevant de l’ordre du divin,

mais aucunement de l’esthe� tique.

Toutefois,  le  « beau »  n’est  pas  uniquement  une re�alite�  absolue,  il  s’agit  la(  aussi  d’un  adjectif

amenant a(  distinguer les deux conceptions suivantes. Pour l’une, certaines choses sont « belles »,

des raisons permettent de le justifier (le cognitivisme esthe�tique) et d’affirmer une objectivite�

(re�alisme esthe� tique). L’existence de principes du beau en font un art poe� tique. Le beau se re� fe( re

alors  a(  la  contemplation  (Kant,  1846).  Un  certain  de�sinte� ressement  semble  e� tre  requis  pour

l’appre�hender et qu’a(  de� faut d’objectivite� , le beau fait l’objet d’une satisfaction universelle, sans

concept.  Et  pour l’autre,  le  terme  « beau »  est  un adjectif  qui  va  s’appliquer  a(  des  choses,  va

connoter  une  expe�rience  ve�cue,  un  plaisir  ressenti,  mais  qui  est  relatif  a(  ceux  qui  en  font

l’expe�rience, le beau n’est qu’une pre� fe� rence injustifiable (subjectivisme esthe� tique). La beaute�  est

donc  aussi  une  notion  subjective,  Korichi  (2007,  p.181)  la  de� finissant  comme  e� tant  « liée  à

l’agrément ressenti par le sujet qui volontiers jugera que cette chose qui lui est agréable est belle. »

Enfin, il s’ave(re que seuls la vue et l’ouîXe puissent discerner le beau. Les auteurs Andre�  et Guyot

pre�cisent dans leur Essai sur le Beau (1770), que « la vue et l’ouïe font les feulent de nos facultés

corporelles, qui aient le don de le difcerner », et que « la nature a exclu de cette noble fonction : le

goût, l’odorat & le toucher. » 12

11 Larousse.  De� finition  du  mot  « esthe� tique ».  [en  ligne].  Disponible  sur  https://tinyurl.com/2p94ztw2.  
(Consulte�  le 08-03-2022).

12 Andre  Yves-Marie,  Guyot  Guillaume-Germain.  Essai  sur  le  beau.  1770.  [en  ligne].  Disponible  sur  
https://tinyurl.com/9u6f2th4. (Consulte�  le 08-03-2022).
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        3.3. L’expérience culinaire visuelle

Si dans certains cas, la cuisine peut solliciter l’ensemble de notre syste(me sensoriel et ainsi e� tre

rapproche�e  d’une  expe�rience  esthe� tique  totale,  le  visuel  occupe  tout  de  me�me  une  place

importante.  Le  photographe  Philippe  Barret,  soutient  qu’« à  table,  saveur  et  esthétisme  sont

indissociables » (2011, p.143). Il de�clare aussi que la gastronomie ne s’en tient pas seulement a(  la

dimension gustative. La cuisine, au me�me titre qu’une peinture ou une sculpture, va d’abord faire

l’objet d’une appre� ciation visuelle.  Pour le chef Thierry  Marx,  « la cuisine,  ça se regarde,  ça se

médite, et ça se mange ». Pour le chef, « regarder, être séduit par des éléments que l’on va déguster,

que l’on va ingérer, […] est extrêmement important. » 13

L’œil est un organe sensoriel complexe qui joue un ro� le particulie( rement important dans notre

consommation de nourriture. Si certains aliments nous font litte� ralement saliver ou au contraire

nous  coupent  l’appe� tit,  la  pre�sentation  des  aliments  de  manie( re  esthe� tique  ame� liorerait

grandement  l’expe�rience  culinaire.  Des  scientifiques  de l’universite�  d’Oxford et  de  l’universite�

nationale  de  Yokohama  ont  montre�  qu’une  varie� te�  de  facteurs  visuels,  comme  la  couleur  et

l’e�quilibre des e� le�ments dans une assiette influenceraient fortement la perception d’un individu

envers la nourriture (Michel, C. et al., 2014). Des images attrayantes d’aliments riches en calories

auraient aussi tendance a(  influencer notre cerveau, en particulier lorsque nous ressentons la faim.
14 De plus, cette e� tude a re�ve� le�  qu’un plat pre�sente�  de façon artistique nous semblerait meilleur

qu’un plat pre�sente�  avec une pre�sentation tout a(  fait classique avant me�me de l’avoir gou� te� . 15

Une  autre  e� tude  de  l’universite�  d’Oxford  en  collaboration  avec  l’universite�  polytechnique  de

Valence  de�montre  que  la  couleur  de  la  vaisselle  utilise�e  a  une  re�elle  influence  autant  sur  la

de�sirabilite�  d’un aliment que sur son gou� t.  16 Une expe�rience re�alise�e aupre(s de 57 volontaires,

devant « noter sur une échelle de un à dix le même chocolat chaud qu’ils buvaient dans des tasses

tantôt  blanches,  rouges,  crème ou orange »  17,  a  permis  de  montrer  que  la  couleur des  tasses

influençait leur jugement, rendant plus sucre�s, plus copieux ou plus alle�chants certains chocolats.

13 EZ mission « C’est pas sorcier ». Cuisine de chef : la science des saveurs. 26 minutes 19. [en ligne] Disponible sur 
https://tinyurl.com/2rk3u89d. (Consulte�  le 12-12-2021). 

14 Food in action. Comment des images d’aliments influencent-elles notre sensation de faim. [en ligne]. Disponible 
sur https://tinyurl.com/mryxba  6j  . (Consulte�  le 25-03-2023).

15 Slate. Beau et bon : un plat présenté « artistiquement » nous semble bien meilleur, 23-06-2014. [en ligne]. 
Disponible sur https://tinyurl.com/k8v6v7  nx  . (Consulte�  le 25-03-2023).

16 La De�pe�che. La couleur de la vaisselle influence la perception du goût, 05-12-2022. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/4ysabmzz. (Consulte�  le 25-03-2023).

19

https://tinyurl.com/4ysabmzz
https://tinyurl.com/k8v6v7nx
https://tinyurl.com/k8v6v7nx
https://tinyurl.com/mryxba6j
https://tinyurl.com/mryxba6j
https://tinyurl.com/2rk3u89d


D’apre(s une e� tude re�alise�e et soumis personnellement (cf. Annexe C), 70 % des re�pondants jugent

important voire tre(s important l’aspect visuel d’un plat, a(  en voir les re�sultats suivants.

Figure 2 – Importance de l’aspect visuel d’un plat 18

Par ailleurs,  l’auteur Caroline Champion pre�cise que depuis les Trente Glorieuses,  l’esthe� tisme

aurait  progressivement gagne�  l’ensemble des  domaines de la consommation.  Aujourd’hui  tout

doit e� tre « beau » ou au moins « joli » (2010, p.82). Et dans la dynamique ou(  la cuisine est devenue

un art d’agre�ment, une pratique a(  laquelle on s’adonne pour le plaisir, la photoge�nie du plat est

aussi  devenue  essentielle.  Luca  Vercelloni  mentionne  une  « esthétisation  des  appétits »  19 et

pre�cise que  la photoge�nie serait en train de de� tro� ner la gastronomie. L’un des traits de l’hyper

modernite�  alimentaire  porte  sur  la recherche  permanente d’esthe� tisation  des  aliments  et  des

pratiques alimentaires (Boutaud, 2012). Jamais le mangeur n’avait autant esthe� tiser son rapport

aux aliments, a(  la cuisine et a(  la table. « Il s’est créé une véritable « esthétique consommatoire » avec

la nourriture au centre de questions esthétiques quotidiennes, permanentes. » (Ibid, 2014).

17 Ça m’inte�resse. La couleur de la vaisselle peut-elle influencer le goût des aliments ? , 04-01-2013. [en ligne]. 
Disponible sur https://tinyurl.com/2s4myzyp. (Consulte�  le 25-03-2023).

18 Re�alisation personnelle.

19 Luca  Vercelloni.  L’esthétisation  de  l’appétit  ou  le  développement  de  la  cuisine  par  la  mode .  [en  ligne].  
Disponible sur https://tinyurl.com/k3rayktv. (Consulte�  le 09-03-2022).
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Chapitre 2 – L’image culinaire : une démocratisation et esthétisation
de la cuisine à travers sa représentation

L’Homme a toujours repre�sente�  les e� le�ments naturels et vitaux a(  son existence, allant jusqu’a(  leur

associer symboles, croyances et traditions.

Quant aux me�dias, ils n’ont aujourd’hui de cesse de cultiver notre sensibilite�  esthe� tique a(  l’e�gard

du fait culinaire et de l’acte alimentaire. Comme e�nonce�  par Jean-Jacques Boutaud (2014, p.16) :

« D’art gourmand en artification du culinaire, la mise en signes et en scène des aliments est portée en

permanence  par  le  geste  créatif.  Le  tableau  s’ouvre  sur  toutes  les  dimensions  figuratives  du

culinaire : aliments, tables, repas, espaces, figures incarnées, médiatisées, éditions, expositions, etc. ».

Si  les  images  a(  caracte( re  culinaire  participent  a(  la  transmission  des  connaissances  lie�es  a(  la

cuisine, elles occupent aujourd’hui une place importante dans le processus de communication des

chefs et des restaurants.

Cette volonte�  de communiquer et  de  transmission du savoir,  en utilisant  les moyens les plus

modernes est reste�e inchange� , ce sont les supports qui ont e�volue� .

Afin de mieux approcher l’utilisation du contenu visuel par les professionnels actuels, un e� tat de

l’art des images a(  caracte( re alimentaire et culinaire a d’abord e� te�  re�alise� . Nous nous sommes pour

cela inte� resse�s a(  la place de la nourriture dans l’art, puis a(  l’e�volution des supports concernant la

transmission du savoir culinaire et la communication des restaurants.

1. La nourriture dans l’art

Les premie(res inscriptions alimentaires repe� re�es dans l’Histoire datent du Pale�olithique. Il s’agit

la(  de peintures et de gravures produites sur des rochers (art rupestre) ou re�alise�es sur des parois

a(  l’inte� rieur des grottes (art parie� tal). Si ces images sont la manifestation d’une premie(re forme

d’art  visuel,  elles  sont  aussi  une  premie(re  forme  d’inscriptions  alimentaires  dans  l’art.  Parce

qu’« il ne suffit pas qu’un aliment soit bon à manger, encore faut-il qu’il soit bon à penser » (Le�vi-

Strauss),  l’homme  du  pale�olithique  donne  de� ja(  raison  au  ce� le(bre  anthropologue,  il  pense  sa

nourriture et peint ce qu’il chasse et mange (Boutaud, 2014, p.16). Ce sont essentiellement des

repre�sentations de grands animaux : taureaux, chevaux, lions, e� le�phants, mais tre(s peu d’oiseaux,

d’insectes, de reptiles et de ve�ge� tation. Les the�oriciens avancent que ces peintures avaient des

symboliques.  Dans  le  cas  des  Aborige(nes  australiens,  ces  peintures  e� taient  une  forme  de
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tote�misme visant a(  invoquer leurs ance� tres animaux. Pour les Ame�rindiens, celles-ci e� taient une

sorte de magie de chasse destine�e a(  l’assurance de chasses fructueuses (Rigal, 2018).

Durant l’e�poque antique,  Pline l’Ancien, un philosophe grec,  cite dans son  Histoire Naturelle le

nom  de  PiraîXkos,  un  grand  peintre  helle(ne  connu  pour  ses  reproductions  tre(s  re�alistes  de

victuailles, de le�gumes et diverses choses semblables. Par ailleurs, celles du peintre Zeuxis e� taient

apparemment si bien re�alise�es qu’elles trompaient les oiseaux qui tentaient de les picorer. 20

Le temps passe et les Hommes n’auront « de cesse de reproduire les aliments, pour voir dans fruits

et bestiaires,  non simples pelures et pelages,  mais vie, âme, mystère. » (Boutaud, 2014, p.16). La

Renaissance marque le point de de�part d’une grande tradition picturale autour des aliments et de

la table. Les re�cits bibliques sont mis en images… Le�onard de Vinci peint La Cène (1495-1498) et

Ve�rone(se, Les Noces de Cana (1563).

Un nouveau genre artistique va toutefois succe�der aux repre�sentations bibliques devenues peu a(

peu iconoclastes.  Il  s’agit  de la nature morte,  de�signant la repre�sentation picturale d’e� le�ments

inertes : aliments, fruits, fleurs, gibiers, poissons ou objets divers. C’est un genre artistique tre(s en

vogue au Pays Bas de(s le milieu du XVIe sie(cle, dont vont s’emparer les artistes et l’investir de

symboles. Les connotations religieuses et morales mais e�galement sensorielles et sensuelles vont

pe�ne� trer les sce(nes alimentaires (Ibid. p.18). S’ensuit alors une multitude d’œuvres silencieuses.

L’artiste  italien  Giuseppe  Arcimboldo  fait  la  part  belle  au  ve�ge� tal,  re�alisant  des  portraits

bucoliques  forme�s  d’une  juxtaposition  de  fruits,  de  le�gumes  et  de  ve�ge� taux  symbolisant  les

saisons et les me� tiers. Le Caravage se distingue par ses peintures intense�ment re�elles comme la

ce� le(bre Corbeille de fruits (1596) ayant marque�  l’histoire de la peinture. Au XVIIIe sie(cle, l’artiste

Jean-François de Troy peint  Le déjeuner d’huîtres (1735) a(  la demande de Louis XV, souhaitant

de�corer la salle a(  manger du Cha� teau de Versailles.

Le genre qui  a connu son a�ge d’or au XVIIe  sie(cle,  perdurera  dans le  temps gra� ce  a(  d’autres

peintres : Ce�zanne (oranges et pommes), Gauguin (jambon), Manet (asperges), Renoir (fleurs et

pe�che).  La  nature  morte  sera  aussi  le  pre�curseur  d’un  type  de  photographie,  celui  de  la

photographie culinaire.

Le XXe sie(cle verra naî�tre par ailleurs l’art contemporain, dont la notion de perfection tend a(  se

de� faire de toute une partie de la production artistique. Base�  sur des conventions nouvelles, l’art

20 RTS. La nourriture dans l’art, un sujet qui fait historiquement recette, 05-05-2017. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/5xfm3x2r. (Consulte�  le 02-04-2023).
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contemporain fera de la nourriture un sujet central, et dont les œuvres sont re�alise�es a(  partir de

« fausse » nourriture (peintures, sculptures) ou de la nourriture re�elle.

Suite au boom de la socie� te�  de  consommation,  de  nombreux artistes  pop vont  faire  de leurs

œuvres  une  ve�ne� ration  ou  une  critique  de  la  nourriture,  tant  la  limite  est  mince.  L’artiste

ame�ricain Claes Oldenburg expose son  Floor Cake refle� tant l’abondance de cette nourriture de

masse, et Andy Warhol ses Campbell’s Soup. 21

Daniel Spoerri sera par ailleurs pre�curseur du « Eat Art », un nouveau courant artistique qui a

pour  particularite�  d’inte�grer  pleinement  la  sphe(re  alimentaire  dans  la  cre�ation  artistique.  Le

comestible devient  une matie( re  plastique.  Il  imagine des  « Tableaux-pie(ges » ou(  il  fixe  sur un

support a(  la verticale les restes d’une table apre(s  un repas, assiettes sales, cendrier rempli de

me�gots,  verres macule�s de vin se�che�… puis les marquant d’une estampille « Attention ! Œuvre

d’art ! ». Mais l’artiste pousse l’expe�rience un peu plus loin en ouvrant un restaurant-galerie ou(  il

convie clients et artistes a(  venir se restaurer, pour confectionner de nouvelles œuvres d’art en

« pie�geant » les restes de leur repas (Champion, 2010, p.45).

Ce phe�nome(ne se prolonge ensuite chez d’autres artistes, trouvant me�me de nouvelles formes

d’expression a(  travers des sculptures e�phe�me( res et comestibles (Dorothe�e Selz), des labyrinthes

de sel (Yamamoto MotoîX),  des coiffes en aspic comestible (Natasha Lesueur),  des  Pain Couture

imagine�s par le cre�ateur Jean Paul Gaultier (2004), des robes en chocolat ou en chair rappelant

l’œuvre Vanitas (1987) de Jana Sterbak ayant inspire�  une certaine Lady Gaga des anne�es plus tard.

Tout  devient  alors  pre� texte  a(  composer  avec  la  nourriture,  les  aliments,  la  table,  autant  de

variations autour du the(me alimentaire…

Figure 3 – « Vanitas : robe de chair pour albinos
anorexique », une cre�ation de Jana Sterbak. [Jacques

Demarthon - AFP]

21 RTS. La nourriture dans l’art, un sujet qui fait historiquement recette, 05-05-2017. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/5xfm3x2r. (Consulte�  le 02-04-2023).
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2. La photographie culinaire

L’invention de la photographie au XIXe sie(cle a totalement transforme�  notre rapport a(  l’image,

devenant de manie( re quasi-scientifique une preuve du re�el et un te�moignage de la re�alite�  passe�e

et pre�sente. 22  La photographie e� tant une repre�sentation image�e de la re�alite� , elle permet alors la

transmission  visuelle  d’un  message.  L’intention  de  l’auteur  peut  diffe� rer,  la  vise�e  peut  e� tre

artistique, informationnelle, documentaire ou familiale (Pe�quinot, 2013, p.229).

La photographie qui est un artisanat, est parfois compare�e a(  la peinture. Le photographe comme

le  peintre  de�bute  avec  une  toile  vierge  et  construit  couche  apre(s  couche  jusqu’a(  atteindre

l’e�quilibre parfait entre la re�alite�  et l’art. La photographie requiert de la patience, de l’imagination

et une parfaite maî�trise de la luminosite�  et des appareils photographiques.

Toutefois, la photographie culinaire est somme toute assez re�cente. Celle-ci s’est de�veloppe�e en

me�me temps que la nouvelle cuisine et prend un essor important a(  la fin des anne�es 80. 23 Il s’agit

d’un type de photographie professionnelle d’illustration spe�cialise�  en nature morte. Elle vise a(

re�aliser des images attrayantes de nourriture, destine�es a(  la publicite� , aux emballages produit, a(

visualiser des plats, a(  illustrer des livres de cuisine…

Aujourd’hui,  « la  photographie  culinaire  est  un  art  à  part  entière ».  24 Plus  encore,  elle  est

conside�re� e  comme l’un des styles photographiques  les plus complexes a(  re�aliser.  Elle est  une

autre manie( re de pre�senter et de mettre en avant des plats qui pro� nent une photoge�nie en accord

avec la sensibilite�  esthe� tique e�mergente.

Ce genre, ple�biscite�  par les me�dias, est rapidement devenu l’un des principaux fondements de la

nouvelle cuisine (Vercelloni, 2010) et contribuant a(  moderniser l’image de la cuisine aux yeux du

plus grand nombre, la de�pouillant de ses habits bourgeois pour lui donner une visibilite�  tendance.

22 Clemi. Juliette Le Taillandier de Gabory. Le pouvoir des images. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/4spxk3pj. (Consulte�  le 06-04-2023).

23 Te� le� rama. Fe� lix Virginie, Ekchajzer François. La photo culinaire ou l’art de rendre une endive glamour, 08-12-
2020. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/5en4pb75. (Consulte�  le 06-04-2022).

24 Utopix. Arcari Maxime. Comment préparer et réussir son shooting culinaire, 26-03-2021. [en ligne]. 
Disponible sur https://tinyurl.com/mrzxppp7. (Consulte�  le 01-03-2022).
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25 Un photographe culinaire avance que « la bonne image culinaire,  à travers la seule dimension

visuelle, doit pouvoir mettre en éveil tous nos sens. » (Barret, 2011, p.7).

3. L’ouvrage

« Les  paroles  s’envolent,  les  écrits  restent »,  ce  proverbe  en  dit  long.  Tant  la  photo  permet

d’immortaliser un moment pre�cis afin qu’il ne s’oublie pas, les livres de cuisine ont le pouvoir de

« (sauver)  les  recettes  du passé  qui  seraient  autrement  perdues  dans  cette  course  effrénée  à  la

modernité. » 26 Ces derniers ont toujours e� te�  un moyen de transmission de la connaissance et des

techniques lie�es a(  la cuisine.

D’un point de vue historique, c’est au milieu du Moyen Âge qu’apparaissent les premiers livres de

cuisine qui  e� taient  bien entendu manuscrits.  Toutefois,  a(  cette e�poque  il  en existe peu et  ces

derniers ne sont approche�s que par l’aristocratie et la royaute�  ; qui eux seuls ont les moyens de se

sustenter  a(  leur  faim  et  d’appre�cier  leur  nourriture.  De  ce  fait,  la  transmission  ne  se  fait

principalement  que  de  manie( re  orale,  limitant  alors  de  façon  drastique  l’ame� lioration  des

techniques culinaires.

Taillevent (Guillaume Tirel), faisant figure du premier grand cuisinier, est aussi l’auteur de l’un

des plus anciens livres de cuisine re�dige�  en français, Le Viandier (XIVe sie(cle), dans lequel il codifie

sa cuisine. Mais force est de constater que malgre�  les 144 recettes qui y figurent, on note une

absence totale d’illustrations (Zancanaro, 2019) et de toutes conside�rations esthe� tiques. Les livres

vont progressivement renseigner davantage sur les techniques et conseils d’organisation, en plus

des recettes.

L’arrive�e de l’imprimerie au milieu du XVe sie(cle va toutefois faire entrer l’ouvrage et les images

dans  une  nouvelle  e( re.  Les  livres  qui  e� taient  jusque-la(  rares  et  au  service  de  l’EZ glise  et  des

puissants (Weinberg, 2018, p.20) vont faire l’objet d’une diffusion plus large, sortant la cuisine de

la  sphe(re  prive�e  des  grandes  maisons aristocratiques  pour  la  rendre  publique.  La  cuisine  va

gagner  en  distinction,  devenant  objet  de  discours  et  matie( re  a(  penser.  Les  livres  de  cuisines

deviennent instruments de savoir, a(  l’instar du Grand dictionnaire de cuisine d’Alexandre Dumas

(1873), re�pertoriant pre(s de trois mille recettes.

25 Te� le� rama. Fe� lix Virginie, Ekchajzer François. La photo culinaire ou l’art de rendre une endive glamour, 08-12-
2020. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/5en4pb75. (Consulte�  le 06-04-2022).

26 Food & Sens. Les livres de cuisine nous en disent beaucoup sur le développement des pays, 20-07-2013. [en 
ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/kmutwb23. (Consulte�  le 06-04-2023).
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Au  XVIIe  sie(cle,  alors  que  la  langue  française  se  normalise  gra� ce  a(  l’Acade�mie  française,  les

publications de livres de cuisine se succe(dent entre traite� s, almanachs, manuels et dictionnaires.

Ceux permettant une vulgarisation de la pratique culinaire se multiplient et connaissent alors le

succe(s. Le gastronome et auteur culinaire Brillat-Savarin publie en 1825 la  Physiologie du Goût,

pose les fondements d’une nouvelle science, celle de la gastronomie, et rationalise l’expe�rience

gustative.

Puis,  a(  la  Re�volution  française,  les  cuisiniers  qui  travaillaient  jusque-la(  pour  la  noblesse  se

retrouvent sans emploi, c’est de la(  qu’ouvrent les premiers restaurants. Naî�t en paralle( le le mythe

gastronomique,  aussi  appele�  « système  de  la  cuisine  française  contemporaine »,  s’agissant  de

« l’ensemble  des relations  fonctionnelles  de dépendance  et  d’interdépendance  entre  trois  acteurs

principaux : les critiques gastronomiques, les cuisiniers et les amateurs de bonne chère. » (Drouard,

2014) Le restaurant devient un espace a(  la fois public,  et privé. Prive� , car il reste la proprie� te�  du

restaurateur,  mais  public,  car  il  devient  un  espace  ouvert  a(  tous  (Champion,  2010,  p.62),  et

transformant le festin en commerce.

Toutefois,  lorsque  ouvrent  les  premiers  restaurants,  ces  derniers  se  trouvent  alors  dans  un

marche�  dans lequel il faut exister. C’est de la(  qu’est apparu la figure du critique gastronomique,

agissant comme me�diateur entre le restaurant et les clients (Champion, 2010, p.33), et permettant

de  faire  connaî�tre  ces  e� tablissements  marchands  aupre(s  d’un  nouveau  public.  Car,  pour  e� tre

connu,  le  chef  doit  e� tre  reconnu  par  le  milieu  et  entrer  dans  le  circuit  de  la  cotation  des

restaurants, selon des crite( res institutionnels que de� tient le critique lequel me�diatise la relation

du chef et du consommateur. Grimod de la Reynie( re (1758-1837), pre�curseur de la « litte� rature

gourmande », invente a(  la fois la critique et le guide gastronomique, qui sont pour l’e�poque des

re�volutions importantes. Il publie en 1803 l’Almanach des gourmands, et en 1812 le  Journal des

gourmands et des belles. Il fait de la critique un nouveau genre litte� raire, permettant a(  la fois une

meilleure compre�hension de la cuisine par le public, et permettant face au nombre croissant des

restaurants, d’e�clairer les consommateurs sur les endroits a(  fre�quenter et les manie( res de tables.

Le XIXe sie(cle va e� tre le spectateur de nouvelles conventions esthe� tiques de la grande cuisine,

comme la  « réduction de l’espace physique de dressage qui va s’opérer à travers le passage d’une

esthétique de la table à une esthétique du plat » (Zancanaro, 2019). Et c’est Antonin Care�me (1784-

1833),  pa� tissier  et  grand  cuisinier  sous  Napole�on  1er,  qui  va  e� tre  le  premier  a(  illustrer  ces

nouvelles conventions esthe� tiques.  Le pa� tissier  souhaite davantage orienter la cuisine vers les

arts visuels, et de�clare : « Les Beaux-arts sont au nombre de cinq, à savoir : la peinture, la sculpture,

la poésie, la musique et l’architecture, laquelle a pour branche principale la pâtisserie.  » (Care�me,
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1833).  27 Il  impressionne  avec ses  re�alisations  spectaculaires  en  pa� tisserie,  pre�alablement

esquisse�s sous la forme de croquis, dessins.

Un vent de progre(s va toutefois souffler sur la gastronomie gra� ce au chef Auguste Escoffier (1846-

1935),  qui  a pour projet  de  faire  de l’ensemble du repas  un moment unique et  privile�gie� .  Le

service devient un ballet chore�graphie�  avec soin. Aux intitule�s des mets, autrefois lourds et parfois

incompre�hensibles, vont y e� tre ajoute�s poe�sie, musicalite�  et re� fe� rences ; un plat sur quatre faisant

hommage  a(  une he�roîXne  de  l’e�poque.  Les  menus prennent  donc la  forme  d’une  gourmandise

spirituelle, et souvent calligraphie�s par le chef lui-me�me. Concernant sa cuisine, Auguste Escoffier

va pouvoir laisser s’exprimer toute sa cre�ativite� . D’abord, il va amener de la le�ge( rete�  a(  ses plats, en

trouvant de nouvelles techniques culinaires  lui permettant d’alle�ger ses recettes et  ses sauces

notamment. Enfin, dans un souci de servir tous ses plats a(  la bonne tempe�rature, le chef va les

simplifier, et pour cela, supprimer tous artifices de pre�sentation qui pre�dominaient a(  l’e�poque de

Care�me ou de Gouffe�  (1807-1877).

Puis,  au de�but du XXe sie(cle apparaî�t  le Guide Rouge (Guide Michelin),  cre�e�  par la socie� te�  des

pneumatiques Michelin. Celui-ci est a(  l’origine un guide publicitaire de 400 pages, gracieusement

offert  aux  automobilistes  lors  d’un  achat  de  pneumatique.  A_  une  e�poque  ou(  les  routes  sont

souvent mal indique�es voire dangereuses, et les temps de trajets sont particulie( rement longs, le

Guide  Michelin  propose  une  liste  de  garagistes,  des  cartes  routie( res,  et  des  informations

touristiques et pratiques. En 1920, le guide devenant payant, la publicite�  pre�sente dans le guide

laisse ainsi place aux restaurants et ho� tels. 28 La premie(re e� toile « de bonne e� toile » est de�cerne�  en

1926, suivi en 1931 par la deuxie(me et troisie(me e� toile. Le me� tier d’inspecteur est cre�e�  en 1923, le

Guide se spe�cialise alors dans l’expertise du milieu de l’ho� tellerie-restauration. Les inspecteurs

ont pour mission de sillonner les routes du monde entier afin de de�nicher les meilleures adresses

et de proposer une se� lection annuelle organise�e en diffe� rentes cate�gories de confort et de prix.

Si ceci contribue un peu plus a(  la de�mocratisation du marche�  de la restauration pour y inclure

davantage  de  consommateurs  et  de  restaurateurs  (Beauvisage,  2014),  la  gastronomie  reste

toutefois fige�e sur les conventions du sie(cle pre�ce�dent, comme e� tant incapable de se renouveler.

Les chefs re�pe( tent encore et encore les grands classiques du XIXe sie(cle, re�pertorie�s dans Le Guide

culinaire d’Auguste Escoffier (1902).

27 Care�me, L’Art (1833), cite�  par Champion, op. cit. p.72.

28 Michelin  Guide.  Le  guide  MICHELIN,  une  longue  histoire. [en  ligne].  Disponible  sur  
https://guide.michelin.com/fr/fr/about-us. (Consulte�  le 14-04-2023).
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Il faut attendre les anne�es 1970 pour voir naî�tre un nouveau mouvement culinaire, celui de la

nouvelle  cuisine  sous  l’impulsion  de  deux  ce� le(bres  critiques  gastronomiques :  Henri  Gault  et

Christian Millau. La nouvelle ge�ne� ration de chef tend a(  se de� faire des conventions du XIXe sie(cle et

abandonner tous e� le�ments traditionnels de la cuisine « escofienne » : la place des produits, des

associations de saveurs, des cuissons et des pre�sentations. En effet, « la dimension architecturale

du plat se perd, au bénéfice de celle, picturale, de l’assiette » 29,  amenant plus de raffinement et de

le�ge( rete� . Comme le souligne Caroline Champion (2010, p.83) : « la Nouvelle Cuisine tend à l’épure,

à  la  manière  d’une  partie  de  l’art  contemporain.  Elle  se  fait  minimaliste,  japonisante  et  donne

volontiers  dans l’expressionnisme abstrait. ».  Ce mouvement culinaire va aussi prendre acte des

nouvelles pre�occupations environnementales et die� te� tiques de l’e�poque : Michel Gue�rard innove

avec sa « cuisine minceur », et Paul Bocuse avec sa « cuisine du marche�  ». La nouvelle cuisine est

un tournant majeur pour la gastronomie et l’art culinaire.

Par ailleurs, Caroline Champion rappelle qu’« il y a encore cinquante ans, quand on trouvait des

photos dans les livres de cuisine, elles étaient explicatives »,  « elles ne cherchaient pas à être belles,

mais aidaient à comprendre la recette. » 30 La quantite�  d’ouvrages sur le sujet culinaire s’est depuis

conside�rablement multiplie�e. L’engouement du grand public pour le culinaire a donne�  naissance a(

de nombreux livres de cuisine de�cline�s dans diverses the�matiques (Barret, 2011, p.83) : ouvrages

scientifiques, livres de recettes, biographies et autobiographies de chefs… et ou(  les visuels y sont

omnipre�sents (photos,  croquis…).  Car si  les  livres de cuisine font  aujourd’hui  recette,  c’est  en

partie  pour leurs  photos le� che�es  que pour leur recette de grand-me(re,  soit  un re�gal  pour les

pupilles avant celui des papilles.

Si nous devions retenir quelques ouvrages comportant du visuel photographique, ce serait ceux

ayant marque�  a(  la fois l’histoire de la photographie et celle de la cuisine.

Le grand Larousse gastronomique,  dont la première édition remonte à 1938,  est un ouvrage de

re� fe� rence de par son anciennete�  et la qualite�  de son contenu. La dernie( re e�dition (2012) comporte

plus de 1000 photographies de recettes et de produits, et pre(s de 500 photographies de mises en

sce(ne dans les cuisines de restaurants ce� le(bres (Du Parc, 2013, p.18).

Au XXIe sie(cle, nombreux sont les chefs qui publie des livres. Alchimistes aux fourneaux (2007) est

un livre issu de la collaboration entre le chef triplement e� toile�  Pierre Gagnaire, le physico-chimiste

29 Te� le� rama. Fe� lix Virginie, Ekchajzer François. La photo culinaire ou l’art de rendre une endive glamour, 08-12-
2020. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/5en4pb75. (Consulte�  le 06-04-2022).

30 Te� le� rama. Fe� lix Virginie, Ekchajzer François. La photo culinaire ou l’art de rendre une endive glamour, 08-12-
2020. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/5en4pb75. (Consulte�  le 06-04-2022).
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Herve�  This,  l’e� crivain  Jacques  Merles  et  le  photographe  Rip  Hopkins.  Cet  ouvrage  comporte

soixante-dix photographies couleurs pour un livre de 208 pages. Le grand livre de cuisine du chef

e� toile�  Alain Ducasse qui fut publie�  pour la premie(re fois en 2001 aux e�ditions Alain Ducasse, a

depuis e� te�  re�e�dite�  et me�me de�cline�  en version Desserts et pâtisserie  (2002) et  Cuisine du monde

(2015).

Nombreux sont les livres qui ont e� te�  prime�s aux Gourmand World Cookbook Awards. Cre�e�  en 1995

par  EZ douard  Cointreau,  cet  e�ve(nement  re�compense  les  ouvrages  culinaires  dans  diverses

cate�gories : meilleur livre de l’anne�e, meilleures photographies, meilleure couverture, histoire de

la cuisine,  histoire  du vin… Parmi  les livres  français,  ont  de� ja(  e� te�  prime�s :  Le grand Larousse

gastronomique, Tout Bocuse, Le grand livre de cuisine d’Alain Ducasse, Japan – L’art de Guy Martin.

Toutefois, si les livres de recettes illustre�es ou non permettent depuis toujours la transmission

culinaire, leurs intentions se sont aussi diversifie�es. Ceux du ce� le(bre chef espagnol Ferran Adria(

traduisent ses propres re�ves culinaires. Les recettes sont si brillantes d’un point de vue technique

qu’elles  en  deviennent  presque  irre�alisables,  mais  il  peut  e� tre  chic  d’en  posse�der  un  dans sa

bibliothe(que,  d’autant  plus  s’il  est  de�dicace� .  Les  fantaisies  gastronomiques  du  chef  Nathan

Myhrvold ont aussi donne�  naissance a(  un livre de recette en cinq volumes, Modernist Cuisine, dont

le prix de vente de�passe les cinq cents euros. 31

Les livres de cuisine sans recette sont aussi tre(s valorisants pour les chefs. A_  l’exemple du livre

Humains (2017)  du  chef  Guillaume  Sanchez,  qui  comporte  certes  des  photos  de  plats  sans

pourtant  en donner les recettes,  et  qui  a(  la place  retrace son parcours,  expose ses valeurs et

racontant des faits culinaires et personnels tre(s touchants.

Tout ceci montre o�  combien le monde e�volue, et te�moigne de la place pre�ponde�rante qu’occupe le

domaine culinaire dans notre socie� te� .

4. La presse culinaire

La presse est a(  l’e�poque seule source d’informations quotidiennes. Le journal favorise la liberte�

d’expression, il popularise les de�couvertes et participe pour une part conside�rable a(  l’e� criture et a(

la  propagation des  connaissances  utiles  (Euge(ne  Dubief,  1892).  Avec  le  journal,  la  culture  se

laîXcise. De(s le XIXe sie(cle, les gazettes commencent a(  circuler, les catalogues publicitaires dont leur

31 Food & Sens by Les Fre(res Pourcel. Les livres de cuisine nous en disent beaucoup sur le développement 
économique des pays. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/kmutwb23. (Consulte�  le 11-04-2023).
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entre�e  dans  les  maisons  et  pre�sentent  un  nouvel  art  de  vivre,  de  se  meubler,  de  s’habiller…

(Weinberg,  2018,  p.21).  La  cuisine est  devenue un ve�ritable  hobby pour certains Français.  Le

phe�nome(ne  de  « cuisine  loisirs »  s’est  progressivement  installe�  dans  les  mœurs,  expliquant

l’explosion des ventes de revues et de magazines de cuisine.

Mais il existe diffe� rents magazines pour diffe� rentes cibles.  Marmiton par exemple, est ide�al pour

toutes les personnes qui souhaitent s’initier ou rede�couvrir la cuisine a(  petit prix. Le magazine

Elle à table, le pendant culinaire du magazine fe�minin Elle, reste l’un des magazines de recettes les

plus connus. Ensuite, s’adressant a(  des cuisiniers aguerris, le magazine Pratique Cuisine propose

des recettes e� labore�es par de grands chefs pre� ts a(  partager leurs secrets culinaires.

Enfin, plus professionnel, nous pouvons citer le magazine Yam (Yannick Alléno Magazine) qui est

une revue destine�e  aux chefs et leur proposant des recettes de cuisine française provenant de

grands cuisiniers mais aussi de reportages, ou le Thuriès renseignant tous les mois le meilleur de

la gastronomie destine�  aux professionnels et aux amateurs avertis de cuisine et de pa� tisserie. Plus

spe�cifique a(  la pa� tisserie, on note le Journal du pâtissier, qui propose chaque mois depuis 1978 des

articles sur l’actualite�  du secteur de la pa� tisserie ainsi que des recettes.

De nos jours, la presse culinaire encense les chefs et les photographies pre�sentent « leurs créations

comme des œuvres d’art  dans une exposition. »  32 Il  n’y  a donc rien de surprenant  a(  ce que la

visibilite�  prenne le pas sur d’autres conside�rations.

5. La télévision

Les images qui e� taient fixes sont devenues vivantes. Elles se sont mises a(  « bouger » et a(  « parler »,

d’abord  avec  le  cine�ma,  puis  avec  la  te� le�vision  introduisant  la  vide�o  dans  notre  quotidien

(Albandea, 2018, p.72).

La te� le�vision qui fait son apparition en France en 1935 va progressivement pe�ne� trer dans les

foyers d’Occident. Dans les anne�es soixante, un me�nage sur quatre posse(de un poste te� le�vise� .

Me�me  s’il  n’existe  encore  qu’une  seule  chaî�ne  de  te� le�vision  publique  diffusant  a(  la  fois  des

informations, des films, des se� ries ame�ricaines et des divertissements (Se�ror,  2016, p.231), les

e�missions  culinaires  ont  pourtant  de� ja(  fait  leur  apparition  sur  le  petit  e� cran.  Il  s’agit  a(  cette

e�poque  d’e�missions  dans  lesquelles  un  cuisinier  pre�sente  une  recette  afin  d’en  assurer  la

32 Ide�es  liquides  &  solides.  « 50  Best  restaurants’ »  ou  l’émerveillement  à  tout  prix,  29-04-2013.  [en  ligne].  
Disponible sur https://tinyurl.com/4wmbm4a5. (Consulte�  le 11-03-2022).
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transmission (Allart  et  Visse,  2016,  p.111).  La  cuisine  fait  son entre�e  a(  la  te� le�vision  avec  Les

Recettes de Monsieur X (1953). L’e�mission est anime�e par un come�dien gastronome amateur, mais

rencontre peu de succe(s.

En novembre 1954, c’est sur Raymond Oliver, proprie� taire et chef du restaurant Le Grand Ve� four,

que  repose  la  nouvelle  e�mission  culinaire :  Art  et  magie  de  la  cuisine.  Le  chef  s’associe  a(  la

speakerine Catherine Langeais jouant le ro� le du candide pour y enseigner l’art de la cuisine. Puis,

le chef cherche a(  e� largir son public et inaugure en 1958 La Cuisine pour les hommes, enchaî�nant

avec  La Recette du spectateur  (1961) et plus tard avec l’e�mission  Bon Appétit (1966) pour des

recettes plus simples.  La  me�me anne�e,  il  lance une autre e�mission  La Cuisine  aux 4 mains en

compagnie  de  Courtine qui  se  tourne pluto� t  vers  le  culturel  et  la  gastronomie.  Toutefois,  les

e�missions culinaires du chef Raymond Oliver finissent par disparaî�tre du paysage audiovisuel,

juge�es trop traditionnelles pour une socie� te�  française en e�volution (Ibid. p.112).

En paralle( le, un vent nouveau souffle sur la cuisine et le mouvement de la nouvelle cuisine fait son

apparition avec des chefs tels que Paul Bocuse, les fre( res Troigros et Michel Gue�rard qui animent

le renouveau des anne�es 1970. Il n’est plus question de suivre et d’exe�cuter une recette de façon

be� te et discipline�e, mais il convient d’innover. Dans la presse fe�minine, des femmes se plaignent

de ne pas savoir cuisiner,  car la transmission ne se ferait  plus par la famille.  Les femmes qui

exercent a(  pre�sent une activite�  professionnelle n’accordent plus autant d’importance a(  cette ta� che,

qui  devient  pluto� t  une  corve�e  me�nage(re.  De  nouvelles  e�missions  voient  alors  le  jour  pour

re�pondre a(  ce nouveau besoin.

Bernard Pivot propose une e�mission de gastronomes, en pre�sence de chefs cuisiniers en tenue :

un  talk-show intitule�  La Cuisine du nouveau ou du réchauffé (1982). En paralle( le, JoeX l Robuchon

(1945-2018)  est  invite�  a(  de  nombreuses  e�missions  culinaires,  et  MaîXte�  (1938-…)  de�voile  ses

secrets de bonnes femmes dans La Cuisine des Mousquetaires de 1983 a(  1997.

Le chef Robuchon, qui prend sa retraite en 1995, se consacre pleinement a(  la transmission de son

savoir culinaire  et  enseigne quelques  techniques  professionnelles dans plusieurs  e�missions  et

notamment dans Bon appétit bien sûr (France 3).

Tous ces programmes te� le�vise�s connaissent ve� ritablement le succe(s vers la fin des anne�es 1990,

conduisant chaque chaî�ne de te� le�vision a(  pre�senter a(  un moment ou a(  un autre une e�mission

culinaire. Les chaî�nes prive�es privile�gient les e�missions de divertissement tandis que les chaî�nes

publiques restent attache�es a(  des e�missions culinaires et e�ducatives.

La chaî�ne M6 mise sur le jeune chef Cyril Lignac et lance successivement les e�missions Oui Chef ! 

et Chef, la recette ! en 2005. Cyril Lignac, choisi par la chaî�ne, enchaî�ne les programmes et devient
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rapidement une star des fourneaux (Allart et Visse, 2016, p.129). M6 souhaitent re� inventer les

e�missions culinaires, la chaî�ne mise sur la proximite�  et sur le quotidien des te� le� spectateurs. La

chaî�ne lance alors en 2008 l’e�mission  Un Dîner presque parfait qui connaî�t un franc succe(s, une

e�mission dans laquelle des  cuisiniers  amateurs  s’invitent  tout  a(  tour pendant  une semaine et

s’attribuant des notes pour l’ambiance, la de�coration et le repas.

La chaî�ne France 5 se spe�cialise dans les e�missions de cuisine de terroir,  me� lant la cuisine au

voyage,  comme  dans  Les  Escapades  de  Petitrenaud qui  emme(nent  les  te� le� spectateurs  a(  la

de�couverte  des  re�gions  françaises,  ou encore  « Fourchette  et  sac  a(  dos »  a(  la  de�couverte  des

traditions culinaires de diffe� rents pays. Les rubriques de cuisine deviennent incontournables dans

des e�missions de loisirs comme Télématin sur France 2 et C à vous sur France 5 (Ibid. p.130).

Autre exemple,  La Cuisine des Mousquetaires qui, par ailleurs avait quitte�  le paysage audiovisuel

en 1997,  a fait  son retour sur le petit  e� cran.  L’e�mission culte de MaîXte� ,  diffuse�e  sur France 3,

revient avec une nouvelle formule, un nouveau duo compose�  cette fois-ci d’un chef cuisinier et

d’une humoriste, Fabrice Mignot et Caroline Estremo, mais a(  l’humour et a(  l’esprit conserve� . 33

Enfin, on ne compte plus le nombre de reportages Sept à Huit (TF1) mettant a(  l’honneur les chefs

et la gastronomie, ni le nombre de concours de cuisine qui divertissent les Français.

Toutefois, dans ce qui rele(ve du didacticiel et du tutoriel, le web tend aujourd’hui a(  remplacer la

te� le�vision…

6. Le numérique

L’ave(nement  du  nume�rique  est  a(  l’origine  de  bouleversements  majeurs.  Des  nouvelles

technologies telles que l’ordinateur et le te� le�phone portable se diffusent a(  grande e�chelle de(s la fin

des anne�es  1990,  et  sont responsables de modifications profondes de notre socie� te�  et  de nos

modes de vie. Selon Vinck (2020, p.20), « une grande part des rapports humains (sont) désormais

liée aux technologies numériques et aux modes de vie, valeurs, croyances et savoir-faire constitutifs

d’une culture numérique. Ainsi, avec le numérique se serait constitué un nouveau répertoire commun

de  manières  d’être,  de  penser,  d’agir  et  de  communiquer ».  Internet  est  devenu  une  place

d’e�changes,  un espace de partage ou(  les  ide�es  et  les informations produites  par  des milliards

d’utilisateurs sont en libre circulation (Ibid. p.23).

33 Franceinfo culture. « La Cuisine des Mousquetaires », l’émission culte de Maïté, de retour sur France 3, 15-01-
2023. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/34n86umx. (Consulte�  le 23-04-2023).
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L’inte� re� t  des  individus  pour  la  cuisine  s’est  au  fil  du  temps  intensifie� ,  jusqu’a(  devenir  une

demande du public. Toutefois, nos envies, nos manie( res de manger et de consommer ont e�volue�  a(

mesure des e�volutions de la socie� te� . Patrick Rambourg, historien de la gastronomie et des arts de

la  table  de�clare :  « le  domaine  culinaire  doit  s’adapter  à  nos  vies  et  les  outils  numériques

accompagnent ce mouvement ». 34

Les ordinateurs  et  smartphones ne sont  pas  voue�s  a(  remplacer  les  autres  me�dias  (le  livre,  la

presse, le cine�ma et la te� le�vision) (Weinberg, 2018, p.21), mais le nume�rique s’associe toutefois a(

l’ide�e de de�mate�rialisation, les anciens supports mate�riels pouvant e� tre remplace� s par des fichiers

informatiques (Vinck, 2020, p.27).

Nous observons depuis les anne�es 2000, d’importants de�placements du support physique vers le

support nume�rique. Internet est aujourd’hui un concurrent des guides culinaires (Allart et Visse,

2016,  p.139).  Pour  preuve,  les  ventes  d’exemplaires  du  guide  Michelin  s’e� rodent  d’anne�e  en

anne�e.  Selon  une  e� tude  Edistat,  en  2005,  il  se  serait  vendu  pre(s  de  124 000  exemplaires  et

seulement 52 000 exemplaires en 2017, soit une baisse de 58,4 % en 12 ans.  35 Ceci s’explique

aussi par le fait que les utilisateurs d’internet ont aujourd’hui acce(s a(  la majorite�  des informations

pre�sentes dans l’e�dition papier sur le site internet du guide Michelin ou via l’application mobile, et

de façon instantane�e et gratuite.

De nos jours, si 36 % des personnes a�ge�es de 18 a(  34 ans de�clarent interagir chaque semaine avec

des  publications  lie�es  a(  l’alimentation,  sur  la  plateforme  Facebook,  un  quart  des  jeunes

consommateurs consulteraient les me�dias sociaux afin de trouver des inspirations culinaires.  36

Car dore�navant, ce ne sont plus les pages recettes des magazines qui sont de�coupe�es, mais c’est

internet qui affiche les ingre�dients d’une recette dans les re�sultats des moteurs de recherche.  Le

nume�rique a permis une re�elle de�mocratisation des sujets culinaires par la profusion de photos

attrayantes d’aliments,  de plats  ou de restaurant  largement diffuse�es  sur la toile.  En effet,  les

tutoriels, les sites web et les applications mobiles ont contribue�  a(  rendre accessible a(  un plus large

public notre approche de la cuisine, et cela quel que soit le degre�  de compe� tence des utilisateurs.37

34 Le Monde. Le domaine culinaire doit s’adapter à nos vies et les outils numériques accompagnent ce mouvement,  
05-09-2017. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/yxczmp9s. (Consulte�  le 23-02-2022).

35 Atabula.  Pinay-Rabaroust  Franck.  Les  30  questions  à  se  poser  sur  le  guide  Michelin  France  2018, 29-01-
2018. [en ligne]. Disponible sur http://urlr.me/h1R87. (Consulte�  le 12-12-2021).

36 LinkedIn. Virginie Heinrich. Food & digital : quand la vidéo donne envie de manger, 22-10-2019. [en ligne]. 
Disponible sur https://tinyurl.com/4udrkszr . (Consulte�  le 17-05-2023).

37 Le Monde. « Les outils du numérique ont démocratisé l’approche de la cuisine », 05-09-2017. [en ligne]. 
Disponible sur https://tinyurl.com/48smut5  s   . (Consulte�  le 31-03-2023).
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Chapitre  3  –  Les  supports  digitaux,  de  nouveaux  médiums  de
communication et de mise en scène des restaurants

L’ave(nement du nume�rique est a(  l’origine d’importants changements vis-a( -vis du fonctionnement

des  entreprises.  Comme  le  souligne  les  auteurs  Colliot  et  Digout  (2012,  p.7),  « […]  la  part

d’Internet dans l’activité des entreprises ne cesse de croître ». La pre�sence en ligne est devenue une

ne�cessite�  et  un  enjeu  majeur  pour  les  entreprises,  tant  au  niveau  commercial  que

communicationnel. De nos jours, aucune entreprise ne peut renoncer a(  l’utilisation des supports

digitaux dans la mesure ou(  elle recherche pe�rennite�  et croissance (Ibid. p.7).

De plus, si durant des de�cennies, l’audimat des e�missions te� le�vise�es permettait aux chefs d’e�valuer

leur notorie� te� , ce sont de�sormais les likes, les vues et les abonnements qui permettent de mesure

cette  popularite� .  Les  chefs  voient  au  travers  des  re�seaux  sociaux  un  nouveau  moyen  de

communiquer sur leurs cre�ations et leurs e� tablissements. « Assiettes, recettes et bonnes adresses se

partagent  désormais  sur  Instagram, TikTok  et  YouTube… Dans une mise  en scène  qui  réinvente

l’écriture culinaire audiovisuelle. » 38

1. Le nouveau profil du consommateur/client

Les avance�es technologiques ont entraî�ne�  une modification du profil du consommateur et de ses

comportements. Connecte�s a(  leur smartphone, les consommateurs sont de�sormais re�ceptifs aux

approches  ATAWAD  (« Any  Time,  Any  Where,  Any  Device »),  signifiant  n’importe  quand,

n’importe ou( ,  et depuis n’importe quel terminal (Boye� ,  2019, p.3). La multiplication des objets

mobiles a(  cou� t raisonnable (smartphones, tablettes, PC portables) et la disponibilite�  universelle

de re�seaux mobiles a(  haut de�bit ont permis cette hyperconnectivite� . 39

38 Le Monde. La cuisine plongée dans la grande marmite des réseaux sociaux, 31-07-2022. [en ligne]. Disponible 
sur https://tinyurl.com/5thd5p6p. (Consulte�  le 23-04-2023).

39 Dynamique Mag. Génération C, génération « connectée », 21-08-2013. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/tx3aftw6. (Consulte�  le 08-05-2023).
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        1.1. La génération C

Les ge�ne� rations ont longtemps e� te�  de� termine�es selon les anne�es de naissance des individus. Une

nouvelle ge�ne� ration est toutefois apparue au cours de ces dernie( res anne�es, ne faisant re� fe� rence a(

aucune  tranche  d’a�ge  mais  a(  l’usage  des  technologies.  Il  s’agit  de  la  « ge�ne� ration  C »,  de�crite

comme  e� tant  une  ge�ne� ration  « connecte�e,  communicante,  centre�e  sur  les  contenus,

« compute�rise�e », communautaire, cliquant tout le temps » (Friedrich, Peterson et Koster, 2011).

        1.2. Les nouveaux comportements des consommateurs

La de�mocratisation d’internet a permis un acce(s plus simplifie�  a(  l’information et a(  une offre plus

e� tendue de produits et services.  Le contenu disponible sur le web est immense et ne cesse de

s’enrichir, offrant aux consommateurs une quantite�  conside�rable d’informations pour comparer et

se forger une opinion sur un produit ou service qu’ils envisagent d’acheter avant de passer a(  l’acte

(Gallic  et  Maronne,  2020,  p.6).  Pour  preuve,  dans  le  domaine  du  B2C40,  plus  de  80 %  des

consommateurs consulteraient le web avant d’effectuer un achat (Attia, 2019, p.14).

La hausse du niveau de connaissances des consommateurs a entraî�ne�  une augmentation de leurs

exigeantes. Gra� ce a(  Internet, les attentes de rapidite�  et de re�activite�  sur les marche�s des services

et de consommations de biens de�mate�rialise�s se sont renforce�es. Par exemples, il est maintenant

possible de lire un article de presse en ligne ou de regarder une e�mission de te� le�vision en diffe� re�  a(

tout moment et en tout lieu (Gallic et Maronne, 2020, p.5). En outre, l’abondance de produits et de

services disponibles a rendu les consommateurs particulie( rement « zappeurs » et « volatils », ce

qui les rend plus difficiles a(  attirer et a(  fide� liser en tant que clients.

Aujourd’hui, le pouvoir appartient aux consommateurs qui disposent d’une liberte�  de choix sans

pre�ce�dent. Ces derniers peuvent de�sormais facilement trouver des produits, des services et des

contenus de qualite�  qui re�pondent pleinement a(  leurs attentes et besoins.

Enfin,  ils  sont  aussi  devenus  acteurs  de  leur  consommation,  autrement  dit  des

« consomm’acteurs », « a(  la fois clients et me�dia, consommateurs et producteurs » (Morin, 2015,

p.29). Pendants longtemps, ils ont e� te�  contraints d’accepter ce que les marques proposaient sans

pouvoir donner leur avis, ou seulement dans une sphe(re prive�e. Cependant gra� ce a(  l’Internet et

40 B2C : Business to Cusumer, de�signe l’ensemble des actions commerciales et marketing qui s’effectue entre une 
entreprise et un particulier.
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aux re�seaux sociaux,  ils  ont  de�sormais  la  possibilite�  de  s’exprimer  publiquement.  Les  retours

d’expe�riences clients (notes, avis), les conseils et suggestions, les remerciements, et la volonte�  de

nouer un lien avec la marque et de montrer son appartenance a(  une communaute�  partageant un

me�me produit ou service sont autant de façons pour les consommateurs de s’exprimer (Gallic et

Marrone, 2020, p.8).

2. Les tendances digitales actuelles

        2.1. Le mobile

Le smartphone est aujourd’hui incontournable dans notre monde hyper-connecte� , re�volutionnant

notre manie( re de communiquer et de consommer. Il est le premier e�cran utilise�  par les Français,

ce qui fait que les strate�gies nume�riques sont maintenant des strate�gies mobiles. Les habitudes de

consommation ont change�  et le cyber-commerce s’est adapte�  a(  l’utilisateur.

Depuis  son  apparition  en  1995,  le  te� le�phone  portable  est  devenu  un  enjeu  majeur  pour  les

ope�rateurs, qui ont ame� liore�  la couverture des re�seaux te� le�phoniques. Les consommateurs ont

quant a(  eux rapidement adopte�  le smartphone, et cre�e�  de nouveaux usages, contribuant ainsi a(

son de�veloppement rapide. La taille de l’e� cran et la performance des re�seaux te� le�phoniques ont

permis au smartphone de s’imposer dans notre vie quotidienne. Avec l’essor d’Internet et des

technologies de l’information et de la communication, le smartphone est devenu plus accessible.

Depuis  le  de�but  de l’anne�e  2023,  environ 5,44 milliards  de personnes,  utilisent  un te� le�phone

portable, soit 68 % de la population mondiale.

La part des Français connecte�s ne cesse de croî�tre, avec une augmentation de 3 % par rapport a(

l’anne�e 2020. En 2022,  pre(s  de 87 % de la population française ont de�clare�  e� tre e�quipe�s  d’un

smartphone. 41

Bien  que  l’ordinateur  soit  encore  important,  92,1 %  des  internautes  se  connectent  via  des

appareils mobiles. Le consommateur passe de�sormais plus de la moitie�  de son temps en ligne via

son smartphone. D’apre(s les donne�es communique�es par Statista, 60 % du trafic internet mondial

provient des te� le�phones portables. 42

41 Le Figaro. Numérique : 87 % des Français possèdent un smartphone, 30-01-2023. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/bde8rvmr. (Consulte�  le 14-05-2023).
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        2.2. Le m-commerce

Le  m-commerce,  qui  de�signe  les  ventes  re�alise�es  depuis  les  appareils  mobiles,  est  en  pleine

croissance  gra� ce  a(  la  de�mocratisation  du  mobile  et  aux  changements  des  habitudes  de

consommation.

Bien que 75 % des Français utilisent encore un ordinateur, la moitie�  des Français font maintenant

leurs achats en ligne a(  l’aide de leur te� le�phone portable, et un quart d’entre eux utilisent leur

tablette.  En  ce  qui  concerne l’utilisation du smartphone,  un  tiers  des  Français  effectuerait  au

moins une fois par mois un achat via leur te� le�phone portable.

Par ailleurs, les principales recherches avant d’effectuer un achat seraient lie�es a(  la localisation du

magasin (31 %), voire d’un restaurant, des horaires d’ouvertures (30 %) et le prix d’un produit

(20 %).  Le  te� le�phone  portable  est  conside�re�  comme  un  outil  pratique  pour  s’informer  avant

d’acheter. Ainsi, 42 % l’utilisent pour rechercher des informations sur le produit, comparer les

prix (40 %) ou prendre une photo du produit (41 %). Aussi, un Français sur cinq l’utilise a(  pre�sent

pour poster sur les re�seaux sociaux. 43

3. Les stratégies de marketing digital

Les nouvelles technologies et les re�seaux sociaux occupent de�sormais une place pre�ponde� rante

dans  la  socie� te� .  Face  a(  ces  changements,  il  convient  aux  entreprises  de  s’adapter,  de  se

« transformer »  (Gallic  et  Marrone,  2020,  p.11).  Pour  rester  compe� titives  et  se  forger  une

re�putation solide, les entreprises se doivent de renforcer leur pre�sence en ligne, et d’e� tablir de

meilleures strate�gies digitales. 44

Le marketing est de�sormais plus que jamais lie�  au digital et a(  la technologie. Le marketing digital

est une forme de marketing qui s’effectuant exclusivement sur le web. Il s’appuie a(  la fois sur les

techniques  du  marketing  traditionnel,  et  les  nouvelles  strate�gies  rendues  possibles  gra� ce  aux

technologies nume�riques.

42 Statista. Gautier Maxime. Utilisation d’internet dans le monde – Faits et chiffres, 29-06-2022. [en ligne]. 
Disponible sur https://tinyurl.com/3e72mrrm. (Consulte�  le 22-05-2023).

43 Ecommercemag.fr. Bouaziz Dalila. Quels usages du mobile dans les parcours d’achat ?, 26-02-2021. [en 
ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/u7jpzywk. (Consulte�  le 14-05-2023).

44 Junto. Voici les 15 des Meilleures Stratégies de Marketing en 2023, 20-09-2021. [en ligne]. Disponible sur 
https://junto.fr/blog/strategies-marketing/. (Consulte�  le 17-05-2023).
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        3.1. Les leviers du webmarketing

Afin de de�velopper une strate�gie digitale, on distingue trois types de me�dia : Paid, Owned, Earned

Media (POEM). Bien que diffe� rentes, ces strate�gies de communication peuvent toutefois s’ave�rer

comple�mentaires dans le but d’une communication optimale.

Figure 4 – Les diffe�rents leviers du marketing digital et leurs interactions 45

Le Owned Media regroupe l’ensemble des supports appartenant a(  l’entreprise qui les utilise pour

diffuser du contenu et se faire connaî�tre par ses propres moyens. Ces supports sont le site web, les

applications mobiles, les re�seaux sociaux, newsletter… (Gallic et Marrone, 2020, p.46).

Le Earned Media est une strate�gie gratuite pour l’entreprise, compose�e de marqueurs de visibilite�

dont elle n’a pas le contro� le. On note le bouche-a( -oreille, le partage de contenu par les internautes

(abonne�s, client et prospects, prescripteurs, influenceurs…), de leurs likes, commentaires ou des

mentions dont l’entreprise fait l’objet sur d’autres pages. Est conside�re�  comme du « earned » par

exemple, un instagrameur qui re�alise une photo d’un plat juste avant de savourer pour le partager

en story aupre(s de sa propre communaute�  en n’oubliant pas de mentionner le nom du restaurant.

45 Gallic Claire, Marrone Re�my. Le Grand Livre du Marketing digital. 2e édition. Malakoff : Dunod, 2020, 480p.
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Il peut aussi s’agir d’un internaute qui repe(re une recette de cuisine sur YouTube puis la repartage

sur son compte Facebook (March, 2018, p.21).

Le  Paid  Media de�signe l’ensemble  des  leviers  payants permettant  aux  entreprises  de  ge�ne� rer

davantage de trafic vers leur site web, d’augmenter la visibilite�  de leurs publications, puis in fine

de vendre. Le Paid Media comprend les liens sponsorise�s (Google Ads, Facebook Ads, Instagram

Ads, etc.), les publicite� s en ligne (bannie( res publicitaires ou vide�os sur les sites d’annonceurs ou

les re�seaux sociaux), les publicite� s  Social Media,  l’affiliation (partenariats)…  (Gallic et Marrone,

2020, p.50).

        3.2. De l’outbound à l’inbound marketing

Les e�volutions lie�es a(  l’essor du digital et aux nouvelles manie( res de consommer ont engendre�

une  transformation  majeure  dans  le  domaine  du  marketing.  Autrefois  axe�  sur  une  approche

« push »  ou(  les  actions sont  pousse�es  vers le  client,  le  marketing a e�volue�  vers  une approche

« pull » visant a(  attirer les prospects sans exercer de pression commerciale, ce qui a donc aussi

modifie�  la nature de la relation avec ces derniers. Cette transformation du marketing est « centre�e

utilisateur », « oriente�e client ». On parle de strate�gie inbound marketing (Gallic et Marrone, 2020,

p.56).

Contrairement a(  l’outbound marketing  qui permet de ge�ne� rer  des  revenus sur le  court  terme,

l’inbound marketing demande du temps et repre�sente un investissement a(  long terme. En effet,

dans l’approche outbound, la marque se contente de communiquer et d’envoyer des messages afin

de se faire connaî�tre, d’attirer et de convertir les clients potentiels, sans re�elle interaction avec

eux. L’approche inbound repose sur la capacite�  de l’entreprise a(  proposer des contenus de qualite�

aux prospects  dans le  but  de les attirer  naturellement,  de  susciter leur inte� re� t  et  d’initier  un

dialogue. Pour ce faire, les entreprises e�voluent dans des environnements en ligne fre�quente�s par

les  consommateurs  (comme  les  re�seaux  sociaux,  les  blogs  et  les  sites  web),  ce  qui  favorise

l’exposition de leurs contenus et rend possible l’e� tablissement d’un dialogue (Ibid.).
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Figure 5 – La me�thodologie de l'inbound marketing 46

La strate�gie de l’inbound marketing se distingue d’une strate�gie dite classique par le fait qu’elle

positionne le consommateur en son cœur et cela jusqu’a(  la conversion (vente). Cette strate�gie a

pour but d’attirer un prospect et le faire e�voluer jusqu’a(  ce qu’il se transforme en client en passant

successivement de l’inconnu, au visiteur, au prospect, au client et a(  l’ambassadeur.

4. La communication digitale

Si certaines entreprises recourent a(  la communication « traditionnelle » par le biais des me�dias

(presse,  te� le�vision,  radio,  affichage,  cine�ma) ou au marketing direct  (courriers postaux,  appels

te� le�phoniques)  dont  l’objectif  est  de  persuader  l’audience  avec  des  messages  publicitaires,

« re�clames » ;  la  quasi-totalite�  des  entreprises  font  aujourd’hui  appel  a(  la  communication

« digitale ». Celle-ci se de� finit par « le fait de pouvoir échanger et transmettre des informations via

l’ensemble  des  médias  numériques  tels  que  le  web,  les  médias  sociaux,  applications

conversationnelles ou e-mailing. » 47

Contrairement au marketing digital, la communication digitale se concentre sur les interactions

entre  une  audience  et  une  entreprise.  Au  centre  des  strate�gies  marketing  et  actions  de

46 Ideagency. Inbound Marketing : le guide à lire avant de vous lancer !, 30-05-2022. [en ligne]. Disponible sur 
https://www.ideagency.fr/inbound-marketing. (Consulte�  le 19-06-2023).

47 Master 2 Communication Me�dia et Hors-Me�dia. Communication digitale : enjeux et tendances en 2020, 01-10-
2020. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/3mmcdpuc. (Consulte�  le 01-05-2023).
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communication,  la communication digitale permet de cre�er  une relation de proximite�  avec les

clients et  prospects par le biais  de contenus pertinents divers et  varie�s :  photos,  vide�os,  texte,

audio, jeux concours…

La  communication  digitale  est  donc  un  e�quivalent  nume�rique  aux  me�dias  traditionnels  dont

l’objectif est avant tout l’engagement des clients envers la marque, faire en sorte que l’audience

re�agisse aux messages diffuse�s : « likes », « commentaires », « partage », etc.

En somme, elle est un levier essentiel pour les entreprises qui souhaitent gagner en visibilite�  et

notorie� te� , ame� liorer l’expe�rience client et fide� liser et de�velopper des relations durables avec leurs

clients.

        4.1. Les canaux de communication en ligne

Les canaux de communication nume�rique jouent un ro� le essentiel dans la diffusion des messages

d’une entreprise.  Ce  sont  les  sites  internet,  les  re�seaux  sociaux,  les  campagnes  d’e-mailing,  le

re� fe� rencement,  la  publicite�  en  ligne,  les  newsletters et  les  applications  mobiles…  Il  existe

aujourd’hui  une  grande  varie� te�  de  canaux  et  chacun  d’eux  permet  de  re�pondre  a(  une

proble�matique pre�cise (Delabre, 2021). Ces derniers vont aussi permettre une segmentation et

individualisation des messages, dans le but de cre�er un engagement total des utilisateurs. 48

Si ces supports ont parfois certains points communs, ils disposent aussi de caracte� ristiques et

fonctionnalite� s qui leur sont propres…

                    4.1.1. Le site internet

Le site internet ou site web, se de� finit comme « un ensemble de pages Web accessibles via Internet

sur un serveur identifié par une adresse. »  49 Une page web peut inte�grer a(  la fois des e� le�ments

re�dactionnels, des images, du son, des vide�os et de l’interactivite�  via les social media. C’est par le

contenu web que le site internet d’une entreprise est visible sur les moteurs de recherche.

48 Master 2 Communication Me�dia et Hors-Me�dia. Communication digitale : enjeux et tendances en 2020, 01-10-
2020. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/3mmcdpuc. (Consulte�  le 01-05-2023).

49 Larousse. Site. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/2p959rrk. (Consulte�  le 28-02-2022).
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Un site internet est  souvent la premie( re vitrine d’une organisation/entreprise.  Conçu dans les

re(gles de l’art, un site va pouvoir donner du cre�dit a(  une organisation, renvoyer une image de

professionnalisme. De plus, a(  travers le site internet, l’entreprise cre�e une interface accessible a(

tout moment pour ces clients, ces interlocuteurs privile�gie� s (Colliot et Digout, 2012, p.10). Le site

n’est autre que le reflet de l’entreprise. Ce dernier doit transmettre aux internautes une image

fide( le de ce qu’elle fait, il peut e� tre judicieux de montrer ses valeurs, sa politique, ses actions (Ibid.

p.10).  Le  chef  pa� tissier  français  Pierre  Herme�  par  exemple,  joue  la  transparence  pour  une

meilleure mise en confiance de ses interlocuteurs : clients et futurs clients. Les produits sont mis

en avant, l’origine des matie( res premie(res est aborde�e, son processus de cre�ation est partage� . De

plus, le site Internet permet la commande en ligne, c’est donc ce que l’on pourrait qualifier de

« vitrine » au sens propre, mais une vitrine digitale ou(  les pa� tisseries sont destine�es a(  la vente.

En partageant « des informations à la fois sur ses produits, son entreprise, sa vision de la pâtisserie,

le site web du chef Hermé, devient alors « un espace promotionnel permanent. » (Colliot et Digout,

2012, p.11).

                    4.1.2. Le référencement

Le re� fe� rencement est  une e� tape cle�  dans la mise en œuvre d’une strate�gie de communication

digitale, regroupant les diffe� rentes techniques utilise�es pour qu’un site web ou un blog apparaisse

a(  la meilleure position possible sur les diffe� rents annuaires  et  moteurs de recherche (Google,

Yahoo,  Bing…).  Il  existe  trois  types  de re� fe� rencements,  qui  peuvent  e� tre  comple�mentaires :  le

re� fe� rencement naturel, le re� fe� rencement payant et le re� fe� rencement social.

Le  Search  Engine  Optimisation (SEO)  signifiant  en  français  re� fe� rencement  naturel,  consiste  a(

apparaî�tre  en  premie( re  page  des  re�sultats  de  recherche  non  sponsorise�s  des  moteurs  de

recherche. Certains usages permettent de le mettre en œuvre tels que l’optimisation des mots cle� s,

des liens externes et internes au site internet, et la publication re�gulie( re de contenus varie�s et de

qualite�  (photos, vide�os, texte) permettront d’ame� liorer le re� fe� rencement naturel. Ceci a pour but

d’augmenter le volume de trafic sur le site internet, car 70 % des internautes cliqueraient sur les

trois premiers re�sultats sur un moteur de recherche.

Le re� fe� rencement payant (SEA ou Search Engine Advertising) est plus simple a(  mettre en œuvre

que  le  re� fe� rencement  naturel,  car  il  consiste  a(  acheter  des  liens  payants  sur  les  moteurs  de

recherche dans le but d’apparaî�tre dans les encadre�s des liens sponsorise�s.
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Le Social Media Optimisation (SMO), e�galement connue sous le nom de re� fe� rencement social, vise

a(  optimiser  un site web en utilisant les re�seaux sociaux pour ame� liorer son re� fe� rencement et

augmenter sa visibilite� . 50

D’apre(s diffe� rentes e� tudes, il a e� te�  constate�  que les pages les plus like�es, partage�es et tweete�es

sont mieux positionne�es dans les re�sultats des moteurs de recherche que celles qui ne be�ne� ficient

pas de soutien sur les re�seaux sociaux. Ne�anmoins, si ceci ne constitue pas ne�cessairement une

preuve  que  la  pre�sence  accrue  sur  les  re�seaux  sociaux  garantit  un  bon  re� fe� rencement,  ces

re�sultats  mettent  toutefois  en  e�vidence  une  corre� lation  forte  entre  les  deux  facteurs :  il  est

essentiel que le contenu de la page soit pertinent pour les utilisateurs, tout en e� tant soutenu par

une pre�sence sociale solide.  Il  y a donc aussi  une re�elle  comple�mentaire  entre re� fe� rencement

social et re� fe� rencement naturel.

                    4.1.3. Les médias sociaux

Le champ du culinaire s’est fortement de�mocratise�  ces dernie( res anne�es gra� ce aux me�dias sociaux

auxquels nous sont fortement attache�s.

Les  me�dias  sociaux  regroupent  tous  les  sites  et  plateformes  qui  offrent  des  fonctionnalite� s

« sociales »,  favorisant  ainsi  les  conversations  et  les  interactions  sociales  entre  internautes.

D’apre(s  les dernie( res donne�es et  tendances mondiales en matie( re de nume�rique et de me�dias

sociaux de� livre�  par le Digital 2023 Report 51, 4,76 milliards de personnes (soit pre(s de 60 % de la

population mondiale) utilisent actuellement des me�dias sociaux.

De plus, selon la dernie( re enque� te mene�e par l’entreprise GWI, le temps quotidien moyen que

l’internaute actif en a�ge de travailler passe�  sur les re�seaux sociaux est maintenant supe�rieur a(

2,5 heures,  atteignant ainsi le chiffre le plus e� leve�  jamais enregistre� .  Les utilisateurs sont plus

actifs sur les applications mobiles qui via les sites web des plateformes. A titre de comparaison,

ces chiffres montrent que l’utilisateur moyen en a�ge de travailler passe de�sormais 30 % de temps

supple�mentaire chaque jour a(  utiliser les me�dias sociaux qu’a(  regarder la te� le�vision.

50 Journal du net. En quoi le référencement social peut aider au référencement naturel, 02-09-2015. [en ligne]. 
Disponible sur https://tinyurl.com/jj7df5wj. (Consulte�  le 04-06-2023).

51 We  are  social.  Digital  Report :  L’évolution  du  numérique  en  2023, 26-01-2023.  [en  ligne].  Disponible  sur  
https://tinyurl.com/mr682hnt. (Consulte�  le 14-05-2023).
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Il  existe de nombreux me�dias sociaux, qu’ils soient personnels,  professionnels,  d’entreprise ou

e�ditoriaux :

– Les re�seaux sociaux ge�ne� ralistes (Facebook, Twitter…), professionnels (Linkedin) et de 

partage  de  photos  et  de  vide�os  (Instagram,  Pinterest,  YouTube,  Dailymotion,  Vime�o,  

TikTok, etc) ;

– Les applications de messagerie (Whatsapp, Facebook Messenger) ;

– Les sites participatifs et wikis (Wikipe�dia) ;

– Les plateformes collaboratives ;

– Les blogs ;

– Les forums de discussion ;

– Les me�dias d’avis et de notation. 52

Figure 6 – Panorama des me�dias sociaux 2013 53

52 Re�dacteur Blog. Connaissez-vous les 12 types de médias sociaux ?, 30-07-20. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/2r7vdzvr. (Consulte�  le 04-06-2023).

53 FredCavazza.net. Panorama des médias sociaux 2013, 16-04-2013. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/y288jyjk. (Consulte�  le 04-06-2023).
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S’il existe une grande diversite�  de me�dias sociaux, nous allons toutefois concentrer notre attention

dans le cadre de notre e� tude, a(  quelques me�dias sociaux visuels tels que Facebook, Instagram,

TikTok et YouTube.

➢ Facebook

Fonde�  en  2004  par  Mark Zuckerberg,  le  re�seau  social  Facebook  est  un  « lieu »  virtuel  ou(  les

utilisateurs  peuvent  rassembler  en  un  « re�seau »  personnel,  des  amis,  des  membres  de  leurs

familles,  des colle(gues, des anciens camarades d’e�coles, etc.  (Salmandjee-Lecomte,  2016,  p.54).

Facebook est un moyen pour ses utilisateurs de cre�er du lien et de communiquer avec d’autres

utilisateurs pouvant se trouver a(  l’autre bout du monde. Facebook facilite la mise en relation, les

retrouvailles avec des personnes perdues de vue, l’e� change d’informations et de liens avec son

re�seau et le reste du monde. Les utilisateurs ont la possibilite�  de communiquer via l’envoi de

messages prive�s ou publics et la discussion instantane�e (chat) et de partager des photos et vide�os

(Ibid. p.55-56).

Facebook qui compte pre(s de 3 milliards d’utilisateurs actifs reste, de loin, le re�seau social le plus

utilise�  au monde54, et plus de 200 millions de petites entreprises dans le monde posse�deraient une

page Facebook. 55

➢ Instagram

Lance�e en 2010, Instagram est une application mobile qui permet a(  ses utilisateurs de partager

leurs photos. D’abord re�serve�e a(  l’e� cosyste(me Apple et son iPhone, l’application rencontre un vif

succe(s, comptant 25 000 utilisateurs en seulement vingt-quatre heures d’existence. La plateforme

ame�ricaine est ensuite rachete�e par Facebook deux ans plus tard.

Instagram  est  aujourd’hui  le  re�seau  social  de  re� fe� rence  pour  les  amateurs  de  photos  et

photographes  qu’ils  soient  amateurs  ou  professionnels  (Salmandjee-Lecomte,  2016,  p.345).

L’application favorise le partage de photos depuis  un smartphone,  et  certaines fonctionnalite� s

permettent me�me d’embellir ses photos gra� ce aux « filtres ». Ce re�seau social  « met en scène des

54 BDM. Les chiffres clés d’Internet et des réseaux sociaux dans le monde en avril 2023, 28-04-2023. [en ligne]. 
Disponible sur https://tinyurl.com/2v6devxs. (Consulte�  le 04-06-2023).

55 Oberlo.  10 chiffres clés Facebook à connaître en 2022 [Infographie] ,  26-11-2021. [en ligne].  Disponible sur  
https://tinyurl.com/46b7w3rx. (Consulte�  le 01-03-2022).
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photographies à l’esthétisme très recherché ». 56 Les utilisateurs sont a(  me�me de se suivre les uns

les autres,  attribuer des « J’aime » aux photos qui  leur plaisent  et  commenter  les publications

(Ibid.  p.345).  De  plus,  ce  type d’application  est  en  mesure  de  promouvoir  une  marque  et  de

valoriser une identite�  graphique en utilisant l’approche plus traditionnelle du visuel (Colliot et

Digout, 2012, p.45).

Les dernie( res statistiques Instagram te�moignent de la croissance explosive de ce re�seau social.

L’application s’est peu a(  peu impose�e comme un des re�seaux sociaux pre� fe� re� s des internautes. Le

Digital Report 2023  57 atteste que la plateforme  Instagram maintient sa deuxie(me place devant

Facebook au classement des plateformes sociales « pre� fe� re�es » au monde (WhatsApp de� tenant

toujours la premie( re place, et TikTok occupant de�sormais la cinquie(me place). D’ailleurs, elle est

aujourd’hui le re�seau social pre� fe� re�  des 16 – 24 ans (utilisateurs hommes et femmes confondus)

et des utilisatrices a� ge�es de 25 a(  34 ans. 58 La moyenne d’a�ge des utilisateurs de ce re�seau social

e� tait  pluto� t  jeune, il  s’ave(re que 70 % des utilisateurs Instagram dans le monde ont moins de

34 ans.

Instagram  compte  2  milliards  d’utilisateurs  actifs  mensuels,  dont  23,7  millions  d’utilisateurs

français en janvier 2023. Sur l’application, sont aussi publie�es chaque jour plus de 95 millions de

photos et vide�os, ce qui fait aujourd’hui d’Instagram la deuxie(me application la plus utilise�e apre(s

YouTube pour regarder des vide�os. Cependant, en termes de temps passe�  a(  regarder des vide�os,

l’application se classe de�sormais a(  la troisie(me place, devance�e par TikTok.

Enfin, Instagram revendique plus de 200 millions de comptes d’entreprises. Durant une 40,4 %

des professionnels interroge�s ont de�clare�  que de� tenir un compte Instagram pour leur entreprise

dans le  cadre de ses activite� s.  Sans oublier  que 61,7 % des  utilisateurs  d’Instagram de�clarent

utiliser l’application pour suivre des marques ou de�couvrir leurs produits. 59

56 WiziShop. Instagrameur. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/2p8khvj8. (Consulte�  le 01-03-2022).

57 We are social.  Digital Report : L’évolution du numérique en 2023, 26-01-2023. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/mr682hnt. (Consulte�  le 14-05-2023).

58 BDM. Les chiffres clés d’Internet et des réseaux sociaux dans le monde en avril 2023, 28-04-2023. [en ligne].
 Disponible sur https://tinyurl.com/2v6devxs. (Consulte�  le 04-06-2023).

59 BDM. Chiffres Instagram – 2023, 02-06-2023. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/m86v5bcx. 
(Consulte�  le 04-06-2023).
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➢ YouTube

Cre�e�  en 2005, YouTube est une plateforme qui permet de visionner et de diffuser des contenus

vide�os et d’interagir avec d’autres utilisateurs, donc a(  mi-chemin entre un site d’he�bergement de

contenus et un re�seau social, mais rele(ve pluto� t du me�dia social.

Avec  ses  2,5  milliards  d’utilisateurs  actifs  mensuels,  YouTube  est  aujourd’hui  la  deuxie(me

plateforme sociale la plus utilise�e apre(s Facebook, mais la premie(re plateforme de partage et de

visionnage de vide�os.  60 La plateforme est aussi le deuxie(me site le plus visite�  au monde apre(s

Google, proprie� taire de la plateforme depuis 2006.

➢ TikTok

TikTok  est  une  application  mobile  lance�e  ne�e  en  septembre  2016  suite  a(  l’acquisition  de

« Musical.ly » par le ge�ant chinois ByteDance, et qui offre a(  ses utilisateurs la possibilite�  de cre�er

et partager de courtes vide�os entre eux. Ces derniers se mettent en sce(ne face a(  la came�ra pour

cre�er  des  contenus  tre(s  diversifie� s :  chore�graphies,  play-backs,  voyage,  food,  humour  et  bien

d’autres.  En  plein  dans  la  tendance,  l’application  compte  aujourd’hui  plus  d’1,1  milliard

d’utilisateurs actifs et ne cesse d’en attirer de nouveau. L’application se�duit majoritairement des

femmes dont 12,2 % d’entre elles la conside(rent comme leur re�seau social pre� fe� re� . 61

        4.2. Le marketing sur les réseaux sociaux

Les me�dias sociaux ne se re�servent pas uniquement aux personnes qui cherchent a(  communiquer

avec leurs proches e� loigne�s. Les entreprises tirent parti des plateformes de me�dias sociaux pour

promouvoir leurs offres et leur marque. 62

Cette  strate�gie  marketing  peut  servir  une  multitude  d’objectifs  pour  une  entreprise,  parmi

lesquels :

– Ame� liorer l’image de marque.

– Accroî�tre la visibilite�  et la reconnaissance de la marque.

60 Bridge communication. Les réseaux sociaux qui comptent en 2022, 10-01-2022. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/2p8e7bpf. (Consulte�  le 07-06-2023).

61 BDM. Les chiffres clés d’Internet et des réseaux sociaux dans le monde en avril 2023, 28-04-2023. [en ligne]. 
Disponible sur https://tinyurl.com/2v6devxs. (Consulte�  le 04-06-2023).

62 Junto. Voici les 15 des Meilleures Stratégies de Marketing en 2023, 20-09-2021. [en ligne]. Disponible sur 
https://junto.fr/blog/strategies-marketing/. (Consulte�  le 17-05-2023).
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– De�velopper une communaute�  implique�e.

– Entrer en contact direct avec ses clients et prospects.

– Promouvoir les produits et services aupre(s des publics cibles. 63

Pour re�ussir une campagne de marketing sur les re�seaux sociaux, il  convient de choisir un ou

plusieurs re�seaux sociaux adapte�s aux pre� fe� rences du public cible� , et les contenus cre�e� s doivent

fournir  des  informations  pertinentes  et  promouvoir  les  produits  de  manie( re  a(  susciter  une

re�action positive de la part de son audience.

                    4.2.1. Le content marketing

Le content marketing, se traduisant par « le marketing de contenu », est une strate�gie qui consiste

pour une entreprise a(  cre�er et a(  promouvoir des contenus hautement qualitatifs, dans le but de

susciter l’engagement et de cre�er un lien avec les clients et les prospects cibles.

Il peut recourir aux contenus visuels (images, vide�os) ou re�dactionnels (article), mais doit surtout

e� tre diffe� renciant, unique et utile pour les internautes. Les contenus publie� s doivent amener une

re�elle  valeur  ajoute�e  et  leur  fournir  des  informations  pertinentes,  qui  re�pondront  a(  leurs

questions ou besoins. 64

Concernant la communication des restaurants, les contenus publie� s  sur les re�seaux sociaux de

restaurants peuvent e� tre divers et varie�s… Il peut s’agir de photographies mettant en avant les

plats et boissons, les produits, les producteurs, comme des photos d’e�quipe ou des photos lie�es au

style et a(  l’ambiance du restaurant. Au final, tout ce qui permet de renforcer l’image du restaurant

(March, 2018, p.38). Toutefois, il peut aussi s’agir de tous autres sujets en lien ou non avec le

restaurant, du moment qu’ils sont pre� textes a(  communiquer. Dans l’ide�al, les contenus partage�s

doivent e�galement lui permettre de se diffe� rencier de ses concurrents sur le marche�  nume�rique

concurrentiel.

Prenons un exemple, celui du restaurant  Biquet Plage a(  Leucate (11). Ce lieu qui est a(  la fois un

restaurant, un bar et un club de plage jouit d’une importante communaute�  sur les re�seaux sociaux,

et notamment sur Instagram (36k abonne�s). Le restaurant publie pourtant assez peu de photos de

63 Leuenberger Maud. Shopify. Marketing des réseaux sociaux : comment créer une stratégie à votre image, 07-07-
2020. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/49d6hbdv. (Consulte�  le 15-01-2023).

64 Junto. Voici les 15 Meilleures Stratégies de Marketing en 2023, 30-11-2022. [en ligne]. Disponible sur 
https://junto.fr/blog/strategies-marketing/. (Consulte�  le 24-05-2023).
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nourriture  et  boissons,  pre� fe� rant  axer  sur  des  contenus  plein  d’humour  et  de�cale� s  pour

communiquer sur leur programmation musicale de la saison (line-up), les soire�es, leurs multiples

collaborations avec des artistes plasticiens, des marques de pre� t-a( -porter (Etam, Maison Stella &

Suzie), de vins et boissons (Aubert & Mathieu, Mate�cito…), etc.

Un tout autre exemple, si le restaurant  Nudisme Interdit  au Cap d’Agde (34) publie a(  80 % du

contenu photos de plats/boissons, d’autres the�matiques viennent enrichir le compte Instagram :

des sujets qui ont une re�elle valeur pour les internautes et clients, les apportant des informations

pertinentes et utiles sur les activite� s locales par le biais de vide�os notamment.

                    4.2.2. Le brand content

Le  brand content,  autrement dit  « contenu de marque » en français,  est  une pratique  visant  a(

de�velopper une image de marque en cre�ant un univers autour de celle-ci, mettant ainsi en valeur

l’entreprise et ses produits ou services. L’objectif de cette strate�gie marketing est de donner une

identite�  distinctive a(  l’entreprise afin de se de�marquer efficacement sur le marche�  et de captiver

l’audience en parlant de la marque. 65

De nombreux restaurants font du brand marketing par le biais de diverses strate�gies : cre�ation

d’un logo distinctif,  l’utilisation  de couleurs  et  de  designs  cohe�rents,  le  de�veloppement  d’une

identite�  visuelle attrayante, la cre�ation d’une pre�sence en ligne efficace sur les me�dias sociaux, la

cre�ation  de  contenus  engageants  et  pertinents,  l’organisation  d’e�ve(nements  spe�ciaux  ou  de

collaborations avec d’autres marques…

A_  titre d’exemple, nous pouvons citer le ge�ant « Burger King ou la marque à la stratégie marketing

qui cartonne » 66 Accompagne�e par l’agence de communication Buzzmann, la marque de fast-food

entend devenir une re� fe� rence en termes de marketing social, et re�ussi a(  marquer les esprits des

consommateurs entre les coups de buzz re� fle� chis pour les ouvertures de ses restaurants et les

intox orchestre�es de manie( re totalement inge�nieuse. L’une des dernie( res actions de Burger King

France est une collaboration avec le chef e� toile�  toulousain Michel Sarran qui signe « les Masters

65 Re�dacteur blog. Brand content et content marketing : quelles différences ?, 11-10-2022. [en ligne]. Disponible sur
https://tinyurl.com/mazjps2x. (Consulte�  le 24-05-2023).

66 Immersive. Burger King ou la marque à la stratégie marketing qui cartonne, 19-04-2023. [en ligne]. Disponible 
sur https://tinyurl.com/42ec6v96. (Consulte�  le 19-06-2023).
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du chef », trois nouvelles recettes de burger en e�dition limite�e disponibles dans 500 restaurants

du 13 juin au 31 juillet 2023. 67

                    4.2.3. Le storytelling

Le  storytelling,  ou  communication  narrative,  se  positionne  comme  l’un  des  piliers  du  brand

content (contenu de marque).  C’est  une me� thode qui  consiste a(  utiliser des re�cits intemporels

comme un outil strate�gique pour susciter un impact e�motionnel et significatif chez les clients. Elle

vise a(  se�duire les clients a(  travers les histoires qu’ils leur sont raconte�es sur l’entreprise, refle� tant

les valeurs, le caracte( re et les e� le�ments distinctifs de la marque, afin d’e� tablir des relations plus

proches et de favoriser leur fide� lite� .

Le storytelling peut aussi e� tre utilise�  dans le content marketing, mais dans ce cas, il s’agit pluto� t de

raconter des histoires pour rendre les contenus plus captivants, sans ne�cessairement promouvoir

directement la marque. 68

                    4.2.4. Le picture marketing

Dans une socie� te�  ou(  les images ont ve�ritablement envahi notre environnement (March, 2018,

p.7)  et  les  me�dias  sociaux  notre  quotidien,  il  est  logique  que  les  marques  de�cident  d’en

prendre compte dans leurs strate�gies marketing.

En effet, « les tendances marketing et social media ont évolué très vite au cours des dernières

années.  L’une des  plus  marquantes  est  sans  doute la  prédominance des  images  au sein  des

différents supports de communication : site web, blogs,  réseaux sociaux, newsletters… Que ce

soit pour vendre un produit, pour communiquer à propos de quelque chose ou simplement pour

s’adresser à sa communauté, la portée des images est telle qu’il est désormais indispensable de

se  passer  d’elles. »  69 Selon  Simon  Peterolff,  cofondateur  de  Khulan Agency :  « l’image  […]

67 France 3 Occitanie. Michel Sarran s’associe avec Burger King pour créer trois nouveaux burgers, 13-06-2023. [en 
ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/4tryct2j. (Consulte�  le 19-06-2023).

68 Re�dacteur blog. Brand content et content marketing : quelles différences ?, 11-10-2022. [en ligne]. Disponible sur
https://tinyurl.com/mazjps2x . (Consulte�  le 24-05-2023).

69 MO&JO. Picture marketing : Le pouvoir des images dans la stratégie digitale, [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/msry8vdf. (Consulte�  le 20-06-2023).
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permet de faire passer un message, un sentiment, de faire découvrir un produit, de faire le buzz

beaucoup plus rapidement qu’avec du texte. » 70

Des e� tudes ont prouve�  que lorsque nous voyons un plat appe� tissant, notre activite�  ce� re�brale est

stimule�e de manie( re similaire a(  celle que nous aurions si l’assiette e� tait devant nous. Les images

culinaires ont en effet ve�ritablement le pouvoir de mettre l’eau a(  la bouche.

                    4.2.5. Le personal branding

Nombreux  sont  les  chefs  ayant  recours  au  personal  branding.  71 Il  s’agit  d’une  pratique  dans

laquelle  l’individu  va  lui-me�me  promouvoir  son  image  et  ses  compe� tences par  le  biais  de

techniques marketing : participation a(  des e�ve(nements professionnels, publication de livres, prise

de parole presse, et en l’occurrence ici, a(  travers l’activite�  et la visibilite�  sur les me�dias sociaux.

Dans cette de�marche, l’individu vise a(  devenir lui-me�me une « marque reconnue ».

En outre,  les  chefs  tendent  a(  se  rapprocher  de  leur  public,  car  c’est  aussi  le  public  qui  veut

e�galement de�velopper un lien avec les chefs. Les internautes et/ou clients veulent de�couvrir qui

se cache derrie( re les plats qu’on leur sert, de�couvrir une histoire, une personnalite� , mais aussi une

de�marche culinaire.

Nous pouvons constater que la plupart des chefs ne se contentent pas d’abreuver leurs re�seaux

avec des photos de plats. Ils semblent au contraire accorder une place importante a(  l’e� change, et

se montrent a(  l’e� coute de leur communaute� . Une bonne partie des chefs postent des photos d’eux-

me�mes,  avec  leurs  proches,  des  photos  de  voyage,  partagent  leurs  propres  de�couvertes

culinaires…  et  montrent  finalement  une part  de  leur  intimite� .  Il  y  aurait  e�galement  un enjeu

d’accessibilite� , le fait de casser le co� te�  e� litiste de la grande cuisine. Des individus de tout a� ge, de

tout horizon et de tout milieu social sont ainsi convie�s a(  de�couvrir les coulisses d’un univers qui

les fascine.

Si certains jouent la carte de la proximite�  en de�voilant les coulisses de leurs restaurants, certains

pre� fe( rent jouer sur l’humour comme Jean Imbert, chef du Plaza Athe�ne�e, qui excelle dans l’art de

70 La station. Quel est le pouvoir de l’image et de la photographie dans votre communication professionnelle ?, 22-
01-2020. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/5awd5wwd. (Consulte�  le 31-05-2023).

71 De� finition marketing. De� finition du mot « personal branding », 20-09-2021. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/4edtzcf5. (Consulte�  le 01-04-2022).
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cre�er du lien avec son public.  Le chef mise sur des publications insolites,  pleines d’humour, et

n’he�site pas a(  de�voiler un peu de son quotidien. 72

72 Ruche & Pollen. Chefs : les nouveaux étoilés des réseaux sociaux ? [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/m8cmvxxb. (Consulte�  le 14-03-2022).
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Conclusion de la première partie

Bien que les images culinaires aient historiquement joue�  un ro� le dans la transmission des savoirs

culinaires, elles occupent de�sormais une place centrale dans la strate�gie de communication des

e� tablissements de restauration. La volonte�  de se faire connaî�tre aupre(s du public et d’attirer la

cliente( le est reste�e inchange� , ce sont les supports qui ont e� te�  amene�s a(  e�voluer.

De  plus,  durant  la  dernie( re  de�cennie,  le  paysage  nume�rique  a  subi  des  transformations

conside�rables.  Les  utilisateurs abandonnent  progressivement  les ordinateurs  de bureau  et  les

ordinateurs portables au profit de leurs smartphones et tablettes, les amenant a(  communiquer

davantage a(  travers ces nouveaux moyens de communication.

L’importance  du  visuel  n’a  jamais  e� te�  aussi  pre�ponde� rante  que  dans  la  socie� te�  actuelle.  Les

images, les vide�os et les infographies sont omnipre�sents, dans notre vie quotidienne, que ce soit

sur les re�seaux sociaux, dans les publicite� s, sur les sites web ou au sein des applications mobiles.

Cela  nous  a  conduit  a(  nous  questionner  sur  la  place  qu’occupe  de�sormais  le  visuel  dans  le

processus de communication des e� tablissements de restauration, notre proble�matique que nous

explicitons dans la partie suivante.
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PARTIE 2 – MISE EN PROBLÉMATIQUE ET
MÉTHODOLOGIE D’ÉTUDE
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Introduction de la deuxième partie

Cette premie(re partie consistant a(  une contextualisation de notre sujet nous a permis de de�gager

une proble�matique, interrogeant sur la place qu’occupe aujourd’hui le visuel dans le processus de

communication des e� tablissements de restauration.

Dans cette deuxie(me partie de notre me�moire, nous expliciterons d’abord notre proble�matique,

puis nos trois hypothe(ses e�mises dans le but de traiter notre proble�matique. En s’appuyant sur

notre revue de litte� rature, nous dresserons un cadrage the�orique de nos hypothe(ses sur :

• les dispositifs digitaux utilise�s par les e� tablissements de restauration pour communiquer ;

• l’engagement des utilisateurs vis-a( -vis des contenus partage�s sur les re�seaux sociaux par

les e� tablissements de restauration ;

• les interactions entre les e� tablissements de restauration et des acteurs du monde digital.

Afin de valider ou invalider nos hypothe(ses, nous devrons effectuer une recherche terrain. Pour ce

faire,  nous  pre�senterons  et  justifierons  la  manie( re  de  mettre  a(  l’e�preuve  chacune  de  nos

hypothe(ses  par  le  biais  d’une  me� thodologie  de  recherche.  En  fonction  des  objectifs  vise�s  par

hypothe(se, nous se� lectionnerons les me� thodes de collecte de donne�es les plus adapte�es, qu’elles

soient qualitatives ou quantitatives. Enfin, nous de�crirons les outils me� thodologiques mis en place

pour assurer le recueil de donne�es.

Une fois notre me� thodologie de recherche bien de� finie, nous de� finirons le terrain de notre e� tude.

En  vue  du  nombre  important  d’e� tablissements  de  restauration  inde�pendants,  re�partis  sur  le

territoire français, nous avons du�  restreindre notre champ d’investigation. Nous avons de ce fait

de� limite�  notre terrain d’e� tude dans l’espace et dans le temps, de manie( re a(  collecter et a(  analyser

un volume de donne�es raisonnable et cohe�rent, avec pour objectif de confirmer ou re� futer nos

hypothe(ses.
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Chapitre 4 – Cadrage théorique et hypothèses

1. Problématique

Avant que ne s’impose pleinement le nume�rique au XXIe sie(cle, seuls les guides, la presse et la

te� le�vision veillaient a(  la visibilite�  et notorie� te�  des e� tablissements de restauration, Ces supports

e� taient jusque-la(  les seuls supports auxquels se re� fe� rait le public pour de�nicher une bonne table

ou aiguiller leur choix.  Puis  certains de ces derniers  ont peu a(  peu e� te�  de� laisse�s  au profit  du

nume�rique. Les guides culinaires en sont aujourd’hui l’exemple parfait.

Ce syste(me de de�mate�rialisation, visant a(  passer du support papier au support nume�rique, offre

aujourd’hui un acce(s a(  l’information facilite�  et plus rapide.

De plus, ces dernie( res il a e� te�  mis en e�vidence, le fait que plus de 85 % des mille�niaux essaieraient

un nouveau restaurant, apre(s avoir vu du contenu lie�  a(  l’alimentation, sur le  web ou les re�seaux

sociaux. 73 Ceci fait donc logiquement sens a(  la communication visuelle et digitale.

Cette abondance d’images  a transforme�  notre socie� te�  en un « monde sature�  d’images ».  On ne

doute plus de la place pre�ponde�rante qu’occupe le visuel dans notre socie� te� .

Dans le journal Le Monde 74, on peut lire : « l’image est le langage le plus signifiant immédiatement.

[…] Aujourd’hui, pas moins de 3 milliards d’images sont échangées chaque jour sur Internet ; 30 %

des recherches Web commencent sur Google Image ! ».

Dans une socie� te�  ou(  le picture marketing s’impose comme un atout majeur, et l’image comme un

vrai  levier  de  communication…  75,  nous  sommes  venus  a(  nous  questionner  et  a(  formuler  la

proble�matique  suivante :  quelle place  occupe  aujourd’hui  le  visuel  dans  le  processus  de

communication des établissements de restauration ? (« visuel » dans le sens image/vide�o).

73 Reinforce Lab. 20 Content Marketing Ideas for Restaurants 2023, 05-08-2021. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/4n4tpttw. (Consulte�  le 12-06-2023).

74 Le Monde. « Le rôle de l’image n’est plus simplement d’informer le consommateur, mais de l’immerger dans une 
expérience », 29-05-2017. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/zvp6h7vm. (Consulte�  le 22-03-2023).

75 MO&JO. Picture marketing : Le pouvoir des images dans la stratégie digitale, [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/msry8vdf. (Consulte�  le 20-06-2023).
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2. Hypothèses

Dans  l’objectif  d’apporter  plus  de  pre�cision  a(  cette  proble�matique,  trois  hypothe(ses  ont  e� te�

e�mises :

✔ Hypothèse n°1 :  Les e� tablissements  de restauration privile�gient  Instagram aux autres

me�dias sociaux visuels pour communiquer.

✔ Hypothèse n°2 :  L’engagement  des  utilisateurs  Instagram est  plus  important  lorsqu’il

s’agit de visuels de plats avec un format vide�o.

✔ Hypothèse n°3 :  Les e� tablissements de restauration font appel a(  des acteurs du monde

digital pour proposer des contenus plus cre�atifs.

        2.1. Thème 1 : L’utilisation des médias sociaux visuels pour communiquer

Notre premie( re  hypothe(se interroge d’abord sur le  choix des  canaux de communication.  Si  la

plupart des entreprises disposent d’un site internet, l’utilisation des me�dias sociaux s’est elle aussi

ge�ne� ralise�e. Car « les me�dias sociaux sont, au me�me titre que le site internet, un excellent levier de

communication et de de�veloppement. » 76

                    2.1.1. Un enjeu de visibilité

Face  au  marche�  concurrentiel  de  la  restauration  et  la  sollicitation  permanente  du  public,  la

pre�sence  online semble  indispensable  pour  rester  compe� titif,  quelle  que  soit  la  taille  de

l’entreprise. Une e� tude d’Email-Brokers parue en 2014 a montre�  que 81 % des entreprises ayant

fait faillite en 2013 n’avaient pas mise�  sur internet pour assurer leur communication. 77

Une enque� te  plus  re�cente  mene�e  par  Libeo et  Food Service  Visio  en  2022,  sur  les  tendances

digitales dans le secteur de la restauration, a pu montrer que sur 367 e� tablissements interroge�s,

95 %  e� taient  pre�sents  sur  les  re�seaux  sociaux.  78 Les  auteurs  Colliot  et  Digout  (2012,  p.7),

confirment  que « la  part  d’Internet  dans  l’activité  des  entreprises  ne  cesse  de  croître ».  Aucune

76 Chambre des Me� tiers et de l’Artisanat Lyon-Rho� ne. 6 bonnes raisons d’être présent sur les réseaux sociaux. [en 
ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/4ednacku. (Consulte�  le 29-12-2022).

77 Fiches  pratiques.  Comment  communiquer  sur  internet, 11-03-2016.  [en  ligne].  Disponible  sur   
https://tinyurl.com/y6za44  x5  . (Consulte�  le 30-03-2022).
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entreprise ne peut de�sormais renoncer a(  l’utilisation de canaux de communication en ligne dans

la mesure ou(  elle recherche pe�rennite�  et croissance (Colliot et Digout, 2012, p.7). Toutefois, l’offre

est large.  Chaque canal  et  re�seau social  peut  re�pondre a(  une proble�matique pre�cise  (Delabre,

2021).

Toute entreprise ambitieuse cre�era un site internet pour assurer sa promotion. Dans le cas d’un

restaurant, le site web est ge�ne� ralement un « site vitrine », ce n’est pas un site marchand, mais a

un ton promotionnel. Selon les auteurs Colliot et Digout (2012, p.10) : « un site vitrine conçu dans

les règles de l’art apporte du crédit à l’entreprise, une image de professionnalisme ».

Par ailleurs, le chef e� toile�  David Galienne estime que « les réseaux sociaux font partie des moyens

pour se faire connaître et exister. » 79 Si Facebook favorise l’interaction, la diffusion de contenus et

la relation client,  une e� tude re�alise�e  en 2022 aupre(s  de 902 community managers a toutefois

montre�  que « les marques se détournent très nettement de Facebook, et (que) malgré l’explosion du

format vidéo, YouTube ne résiste pas face à TikTok et Instagram. » 80

Donnant la part belle a(  l’image, Instagram sera plus adapte�  a(  une strate�gie « produit » (Delabre,

2021). Le re�seau social met en avant le visuel (photo et vide�o), faisant de lui un re�seau social

d’inspiration, un brand book. Chaque marque peut ainsi de�velopper un storytelling cre�atif ou(  les

utilisateurs se sentent implique�s et peuvent interagir. L’harmonie d’une ligne e�ditoriale axe�  sur

des images et  des re�cits  exerce une influence conside�rable sur la renomme�e  de la marque et

me�me sur les de�cisions d’achats des utilisateurs (Gallic et Marrone, 2020, p.312).

En effet,  « les  internautes  se  tournent  davantage  vers  Facebook  ou Instagram  pour  obtenir  des

informations  sur  un  établissement,  que  ce  soit  pour  accéder  à  la  carte  des  plats,  connaître  les

horaires  d’ouverture  ou  encore  lire  les  avis  d’autres  clients. »  81 Ceci  te�moigne  du  fait  que  la

communication est de�sormais aussi importante qu’un bon plat et un bon service.

78 Exquis TV & MAG. Les grandes tendances digitales dans le secteur de la restauration en 2023. [en ligne]. 
Disponible sur https://tinyurl.com/3kpcmtc4. (Consulte�  le 16-07-2023).

79 L’Alsace. La re�daction par l’AFP. Talent, réseaux sociaux et télévision, ce sont les chefs étoilés de demain, 16-08-
2021. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/2yz8uxz5. (Consulte�  le 14-03-2022).

80 BDM. Facebook chute, Instagram résiste et Tiktok perce auprès des marques : notre bilan de l’année 2022, 23-11-
22. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/23nvkwhk. (Consulte�  le 29-12-2022).

81 Exquis TV & MAG. Les grandes tendances digitales dans le secteur de la restauration en 2023. [en ligne]. 
Disponible sur https://tinyurl.com/3kpcmtc4. (Consulte�  le 16-07-2023).
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                    2.1.2. Le contenu visuel : « le nouvel horizon de la communication »

Selon Alain Joanne(s (2005, p.2) : « Le langage hypermédia qui associe les graphiques aux photos, à

la vidéo et aux animations électroniques est le nouvel horizon de la communication, dans la mesure

où il  procure grâce à l’interactivité,  une richesse de contenus et une rapidité  d’assimilation sans

précédent. »

Aussi,  la  photographie  qui  e� tait  a(  l’origine  une  activite�  professionnelle  s’est  elle  aussi

de�mocratise�e avec les appareils photo nume�riques et le de�veloppement de la te� le�phonie mobile.

Si  les  te� le�phones  « intelligents »  n’en  demeurent  pas  moins  des  te� le�phones,  ils  font  office

d’appareils photo, et leurs performances en sont de plus en plus remarquables  (Maresca, 2018,

p.50). Tous e�quipe�s de smartphones, les individus sont aujourd’hui en mesure de communiquer ou

de  photographier  quelque  chose,  n’importe  ou(  et  n’importe  quand.  Le  registre  du

« photographiable » s’est conside�rablement e� tendu au fil du temps. La vie quotidienne ge�ne( re a(

pre�sent un important volume de cliche�s. Les individus sont amene�s a(  photographier toutes sortes

de sujets et d’occasion, que ce soit dans le cadre prive�  ou public. Puis, les progre(s technologiques

n’ont  pas seulement rendu la vide�o accessible au plus grand nombre,  mais  ont aussi  offert  la

possibilite�  de filmer a(  tous les instants (Albandea, 2018, p.73).

Des plateformes sociales telles que  Instagram ont ainsi vu le jour, permettant a(  ses utilisateurs

d’immortaliser leurs « jolis » moments et de les partager avec une communaute� , souvent me�me

de(s leur re�alisation.  « Le développement (de ces) applications qui permettent de jouer de plus en

plus  facilement  avec les  images,  (a)  introduit  une  logique  nouvelle,  plus  ludique,  formelle,  voire

ouvertement esthétique. » (Maresca, 2018, p.50).

Une des questions pose�es aux utilisateurs des re�seaux sociaux par le biais de notre questionnaire

exploratoire de master 1 e� tait la suivante : « Quels sont les 3 premiers mots qui vous viennent à

l’esprit,  si  l’on vous dit  « photographie culinaire » ? ».  Les re�ponses cite� s  par les re�pondants  (cf.

Annexe  B) nous  ont  permis  de  re�aliser  le  nuage  de  mots  suivant.  Pour  une  majorite�  des

re�pondants,  la photo culinaire faisait  re� fe� rence a(  l’art,  au beau,  au re�seau social  Instagram,  et

fortement associe�e a(  la mise en sce(ne, la mise en valeur du produit.
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Figure 7 – Nuage de mots 82

Les  contenus  photos  et  vide�os  font  de�sormais  l’essence  des  re�seaux  sociaux.  La  Food  fait

aujourd’hui partie de la pop culture au me�me titre que la mode et la musique, et se situe dans le

Top 5 des sujets les plus recherche�s sur TikTok et Instagram.

                    2.1.3. Le phénomène du foodporn

Les individus sont en que� te perpe� tuelle de stimuli visuels et de recettes qui rompent la monotonie

du quotidien.  83 Ceci ayant ouvert la voie a(  un  phe�nome(ne nume�rique de repre�sentation de la

nourriture :  le  foodporn.  Ce  phe�nome(ne  qui  consiste  a(  prendre  un  cliche�  du  plat  pour  son

esthe�tisme  (Allart  et  Visse,  2016,  p.138) et  a(  le diffuser sur les re�seaux sociaux, a aujourd’hui

envahi les restaurants.

Avec plus de 296 millions d’occurrences sur Instagram, le mot-die(se « foodporn » fait partie du top

10 des hashtags  food les plus populaires sur les re�seaux sociaux.  84 Ce terme, qui apparaî�t  aux

EZ tats-Unis en 1984, se de� finissait d’abord par « l’acte de cuisiner de jolis plats, accentué par des

82 Re�alisation personnelle.

83 Le Monde. La cuisine plongée dans la grande marmite des réseaux sociaux, 31-07-2022. [en ligne]. Disponible sur
https://tinyurl.com/5thd5p6p. (Consulte�  le 23-04-2023).

84 Best Hashtags. Best #Foodporn hashtags. [en ligne]. Disponible sur 
https://best-hashtags.com/hashtag/foodporn/. (Consulte�  le 31-03-2023).
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photographies mettant en valeur les aliments » (Coward, 1985), celui-ci se de� finit aujourd’hui par

une repre�sentation des aliments virant a(  l’e� rotisme.

L’aliment est mis « a(  nu » et mis en sce(ne, sublimant ses courbes, pour ensuite e� tre photographie� .

Il y a une volonte�  de capter le regard du spectateur, de lui offrir un moment de plaisir visuel. Sa

contemplation a pour but de provoquer un de�sir et de pousser a(  la consommation.

Le  philosophe  Jean Baudrillard  (1983)  mentionne  qu’« il  n’y  a  pas  que  le  sexuel  qui  devienne

obscène dans la pornographie, il y a aujourd’hui toute une pornographie de l’information et de la

communication ».  En  prenant  plaisir  a(  photographier  tout  ce  que  nous allons  consommer,  les

images alimentaires se sont de(s lors multiplie�es. Et Instagram, qui est un re�seau social base�  sur le

partage  d’images,  est  devenu  une  sorte  de  place  publique  ou(  se  me� lent  voyeurs  et

exhibitionnistes, regroupant ainsi ceux qui agissent et ceux qui se rincent l’œil.

        2.2. Thème 2 : Engagement et diversité des contenus sur Instagram

Notre seconde hypothe(se interroge plus particulie( rement les utilisateurs des re�seaux sociaux et

notamment du re�seau social Instagram. Elle s’inte� resse a(  leurs re�actions face aux visuels, formats

et the�matiques des contenus partage�s par les e� tablissements de restauration. Celle-ci suppose que

l’engagement des utilisateurs serait plus important lorsqu’il s’agirait de vide�os de plats.

                    2.2.1. L’engagement

Si  depuis  la  fin de la Seconde Guerre mondiale,  le terme « engagement » e�voque tre(s  souvent

l’engagement  politique  de  l’intellectuel,  celui  du  « spectateur  engage�  »,  avant  ça,  il  portait

essentiellement  une  connotation  morale,  comme  en  te�moignent  les  de� finitions  issues  des

dictionnaires au fil du temps (Schnapper, 2012, p.265).

Dans le Petit Robert (2011), la premie(re de� finition concerne le domaine juridique : « Action de

mettre en gage », et comme deuxie(me sens est note�  : « Action de se lier par une promesse ou une

convention ».  Il  est  e�galement  mentionne�  l’engagement  comme  une :  « promesse  de  fidélité  en

amour,  liaison  ou  union  qui  en  résulte »,  mais  juge�e  « archaîXque ».  Cependant,  ce  me�me

dictionnaire fait remarquer, un sens plus re�cent du terme, depuis 1945, celui d’« acte ou attitude

de l’intellectuel, de l’artiste qui, prenant conscience de son appartenance à la société et au monde de

son temps, renonce à une position de simple spectateur et met sa pensée ou son art au service d’une

cause. » (Schnapper, 2012, p.265).
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En re�sume� , l’engagement de�coule d’une de�cision intentionnelle de s’impliquer dans un projet, une

action, s’inscrivant dans la dure�e, et a pour principal objectif le partage. Les e�changes avec autrui

sont ge�ne� ralement une source d’enrichissement et de de�couverte.  85 « L’engagement est donc un

système à double détente : d’une part, un sens de la fidélité, une caution morale et, d’autre part, un

acte d’engagement par lequel je donne et me donne. » (Le Guay, 2009)

Ainsi, un consommateur peut exprimer son engagement envers une marque, par sa volonte�  de

maintenir une relation avec celle-ci,  et  en se basant sur son attachement et  une identification

envers celle-ci (RaîXes, Gavard-Perret, 2011). De manie( re « online », on parlera d’engagement sur

les re�seaux sociaux, se de� finissant comme un « processus de communication et d’interaction entre

une entité (marque, entreprise,  influenceur,  etc.)  et sa communauté en ligne », ayant lieu sur les

plateformes de me�dias sociaux, les blogs, forums et sites d’avis en ligne. 86

L’engagement des consommateurs/clients sur les re�seaux sociaux se mesure par diffe�rents

indicateurs d’engagement social :

– Les vues et la portée, permettant d’e�valuer l’expansion de sa pre�sence en ligne.

– Le  clic  sur  la  publication :  Lorsque  la  marque  partage  un  lien,  une  vide�o  ou  une  

pre�sentation  de  produit,  et  que  les  utilisateurs  cliquent  dessus,  cela  montre  que  les  

contenus partage�s e�veillent leur inte� re� t et les incitent a(  explorer plus en profondeur.

– Les  likes /  J’aime :  Le volume de mentions « J’aime » permet d’e�valuer  l’attrait  des  

publications aupre(s de l’audience sociale, et permet d’identifier les types de contenus les 

plus performants.

– Les commentaires, qui sont plus impactants en termes d’engagement que les likes, car 

sont le signe d’un inte� re� t  plus important envers les publications,  e� tant donne�  que les  

utilisateurs ont investi du temps pour commenter le contenu publie� .

– Les partages,  te�moignant  de l’appre�ciation  des  utilisateurs  envers  les  contenus.  Ils  

repre�sentent  un  solide  indicateur  de  fide� lite�  et  d’engagement  client.  De  plus,  les  

partages  contribuent  a(  l’accroissement  de  la  visibilite�  de  la  marque  et  de  sa  

renomme�e.

85 Pro-j. Qu’est-ce que l’engagement ? [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/yk75x93j. (Consulte�  le 14-08-
2023).

86 Qualtrics. Définition de l’engagement social sur les réseaux. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/y8kjy3bn. (Consulte�  le 15-08-2023).
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– Les  abonnements (nombre  d’abonne�s/followers) :  une  augmentation  constante  et  

rapide du nombre d’abonne�s te�moigne de la capacite�  a(  e� tablir une communaute�  active en 

lien avec la marque, et aussi un bon indicateur de la pertinence des publications.

– Les  interactions  sur  une  story :  son  format  dynamique  favorise  l’interaction  avec  

son public et humanise sa communication.

– Les enregistrements,  qui servent d’indicateurs quant a(  la qualite�  et a(  la pertinence  

des  contenus.  Les  utilisateurs  manifestent  leur  appre�ciation  en  enregistrant  les  

contenus  afin  de  les  consulter  a(  nouveau  ulte� rieurement.  Ceci  te�moigne  d’une  

publication avec une re�elle valeur ajoute�e.

                    2.2.2. Les formats des contenus sur Instagram

Selon  Vale� rie  March  (2018,  p.38),  les  photographies  et  vide�os  partage�es  doivent  e� tre

suffisamment qualitatives pour donner envie au public Instagram d’interagir.

Une  marque  va  s’exprimer  sur  Instagram  en  adoptant  une  approche  spontane�e,  cre�ative  et

me� ticuleuse pour susciter l’envie chez ses  followers.  Comme une publicite� ,  elle se� lectionne des

visuels  captivants  et  se  doit  de  travailler  sur  un  storytelling percutant.  Les  contenus  visuels

peuvent e� tre traite� s avec ou sans filtres, mais il est conseille�  de maintenir une cohe�rence visuelle

afin de cre�er des contenus me�morables qui seront progressivement associe�s a(  la marque.  En ce

qui concerne le  storytelling, il doit cre�er un univers en harmonie avec les valeurs de la marque

tout en demeurant  en phase avec  le langage des utilisateurs (emojis,  hashtags).  Ce savoureux

me� lange ge�ne� rera un engagement solide et e� tablira un lien de proximite�  avec la communaute�  de la

marque (Gallic et Marrone, 2020, p.315).

Comme chaque re�seau social, Instagram posse(de des spe�cificite� s et de codes qui lui sont propres.

Sur Instagram, il existe deux principaux leviers de communication : le fil d’actualite�  et les stories.

Les stories,  apparues  en  2016 sur  Instagram,  sont  devenues incontournables.  Elles  sont  une

se�quence d’images et/ou de vide�os verticales a(  la dimension de l’e� cran du smartphone, avec pour

particularite�  d’e� tre visible seulement 24 heures. Il s’agit donc de snack content e�phe�me(re, souvent

utilise�  pour  communiquer  des  instants  de  vie,  des  bribes  du  quotidien,  des  coulisses

d’entreprise… Si  elles ont la  particularite�  d’une dure�e  de vie tre(s  courte,  il  est  tout de me�me

possible de les conserver dans des « stories a(  la une ».

63



Le fil d’actualité (feed) repre�sente une vitrine essentielle pour toute marque. Il est le reflet

de son positionnement et de sa strate�gie d’entreprise.

Les types de contenus pre�sents sur le fil d’actualite� s (feed) sont :

– La photo : la publication la plus re�pandue.

– Le  carrousel,  qui se compose de plusieurs photos (dix au maximum) diffuse�es  lors  

d’une seule et me�me publication.

– La vidéo (reel).

Ci-dessous, se trouve un exemple de fil d’actualite� , celui du chef Jean Imbert.

Figure  8 –  Extrait de  la  page

Instagram du chef Jean Imbert 87

87 Jean  Imbert.  Page  Instagram  @jeanimbert.  [en  ligne].  Disponible  sur  
https://www.instagram.com/jeanimbert/?hl=fr. (Consulte�  le 28-03-2022).
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                    2.2.3. Le boom du contenu vidéo

Les plateformes de me�dias sociaux accordent de�sormais  une grande importance aux contenus

vide�os dans leurs algorithmes. 88 La vide�o est devenue incontournable dans une strate�gie de social

media et aussi l’un des formats qui engendrerait le plus d’engagement.

En effet, d’apre(s une e� tude mene�e par Quintly 89, les Reels s’imposeraient dore�navant comme

le format privile�gie�  des marques,  avec un taux de publication supe�rieur a(  ceux des posts

images,  vide�os  et  carrousels.  Ce  type  de  visuel  favoriserait  me�me  « les  réactions  des

spectateurs et, par conséquent, l’engagement sur ce type de post ».

Actuellement, plus de 60 % des marques ont de� ja(  inte�gre�  la vide�o dans leur strate�gie de me�dias

sociaux, et toutes ont constate�  des re�sultats significatifs. En effet, 76,5 % d’entre elles ont rapporte�

un retour sur investissement positif. 90

Par ailleurs, Kara Nielson, chasseuse de tendances dans le secteur de l’alimentation et des

boissons pre�cise que : « Les jeunes ont l’habitude de consommer des contenus visuels. Ils ont

une  capacité  de  concentration  plus  courte  et  veulent  aller  à  cent  à  l’heure.  Ils  préfèrent

regarder, voir et comprendre leur sujet en un coup d’œil plutôt que de lire avec intention. » 91

C’est un fait, de plus en plus d’utilisateurs des re�seaux sociaux regardent des contenus vide�os

en ligne. D’apre(s un rapport de Forbes datant de 2017, le  Video Marketing : The Future Of

Content Marketing 92, un tiers du temps que les internautes passent en ligne serait de�sormais

consacre�  au visionnage de vide�os. Les consommateurs auraient me�me une pre� fe� rence pour ce

format  lorsqu’ils  effectuent  leurs  achats.  90 %  des  clients  de�clarent  que  les  vide�os  les

aideraient  a(  prendre  des  de�cisions  d’achat.  Dans  le  cas  des  restaurants,  les  vide�os  vont

88 Legalstart. Quelles sont les 20 stratégies marketing populaires en 2023, 06-01-2023. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/mryk4twm. (Consulte�  le 17-05-2023).

89 He� loîXse Famie� -Galtier. BDM. Instagram : comment les marques utilisent les Reels en 2022 ? 24-08-2022. [en 
ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/2p9ykj29. (Consulte�  le 29-12-2022).

90 Le blog Vidmizer. La vidéo au cœur d’une stratégie social media gagnante. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/3b8jc6yh. (Consulte�  le 07-06-2023).

91 Linkedin.  Virginie Heinrich. Food & digital : quand la vidéo donne envie de manger, 22-10-2019. [en ligne]. 
Disponible sur https://tinyurl.com/4udrkszr. (Consulte�  le 19-05-2023).

92 Forbes.  Video Marketing : The Future Of Content Marketing, 03-02-2017. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/mrxhmvk6. (Consulte�  le 19-05-2023).
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permettre aux utilisateurs d’en apprendre davantage sur le concept,  se faire une ide�e des

plats servis, des produits utilise�s, de l’ambiance, etc.

                    2.2.4. Les thématiques des contenus pour un établissement de 
restauration

Dans le cadre d’un restaurant, les the(mes des photos peuvent e� tre divers et varie�s, il peut s’agir de

photo de plats,  de photos mettant en avant les produits,  les producteurs… comme des photos

d’e�quipe en train de travailler, ou encore des photos lie�es au style et a(  l’ambiance du restaurant.

Au final tout ce qui va permettre de renforcer l’image du restaurant (March, 2018, p.38).

Ci-apre(s, nous pouvons apercevoir un extrait de  feed du restaurant  L’Alimentation de Toulouse.

L’identite�  de marque de cet  e� tablissement repose sur diffe� rents points cle� s :  une gastronomie

locale,  des  produits  frais  et  de saison,  une ambiance chaleureuse et  conviviale,  et  une e�quipe

accueillante.  Le  feed pre�sente�  offre  un  contenu  varie�  par  une  diversite�  de  formats  et  de

the�matiques, accompagnant ainsi l’identite�  de marque du restaurant.

On re�pertorie :

– cinq photos et deux reels focus food ;

– une photo et un reel focus vin et cocktail ;

– un carrousel avec une infographie et une photo d’un plat d’artichaut ;

– un reel ambiance ;

– une photo du lieu ;

– une photo de la table.
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Figure 9 – Extrait de la page Instagram de L’Alimentation @lalimentation.fr 93

        2.3. Thème 3 : Des interactions avec des acteurs du monde digital

Notre troisie(me hypothe(se suppose que des interactions sont pre�sentes entre les e� tablissements

de restauration et des acteurs du monde digital afin de cre�er des contenus plus cre�atifs.

Les  entreprises  ont  toutefois  une  premie(re  option :  l’internalisation.  Un  e� tablissement  de

restauration peut tout a(  fait prendre la de�cision d’internaliser sa communication, en cre�ant une

branche  de�die�e  a(  sa  pre�sence  en  ligne.  Ceci  va  par  conse�quent  impliquer  le  recrutement  de

diffe� rents professionnels : community managers, graphistes, photographes, vide�astes, etc. Si pour

des grandes enseignes l’ide�e peut s’ave�rer jouable, ceci peut s’ave�rer risque�  pour de plus petites

entreprises, par peur de ne pas trouver les personnes ide�ales et/ou d’engendrer des frais trop

importants pour l’entreprise.

93 L’Alimentation. Page Instagram. Disponible sur https://www.instagram.com/lalimentation.fr/?hl=  fr  . (Consulte�  
le 29-07-2023).
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De  nombreux  e� tablissements  font  ainsi  appel  a(  des  acteurs  exte� rieurs,  ceci  permettant  de  se

diffe� rencier de la concurrence et d’e� largir le champ des possibles.

Ces coope�rations apparaissent comme une possibilite�  d’acce(s a(  l’innovation de(s lors qu’elles vont

amener de nouvelles pistes a(  explorer pour renouveler les compe� tences (Angela Olusutean, 2011,

p.8).  « En d’autres termes, ce ne sont plus uniquement les équipes de recherche internes qui sont à

l’origine de la formation et l’accumulation du « capital savoir » de l’entreprise mais celui-ci résulte

de sources externes multiples. » (Antonelli, 2005). 94 Howard Becker, dans son ouvrage Les Mondes

de l’art,  tend a(  montrer que les acteurs sociaux sont amene�s a(  coope�rer notamment lors de la

production ou de la diffusion…

Par ailleurs, l’auteur souligne que : « Certains mondes de l’art voient le jour grâce à l’invention et la

diffusion  d’une  technologie  qui  permet  de  nouvelles  formes  de  production  artistique »  et  « ces

progrès techniques  sont  souvent  issus  de domaines  totalement  extérieurs à l’art ».  (Ibid.  p.311).

L’ave(nement  du  nume�rique  et  le  de�veloppement  de  certains  me�dias  sociaux,  en  particulier

Instagram,  ont  amene�  de  nombreux  e� tablissements  de  la  restauration  a(  s’entourer  de

professionnels du digital et de l’image.

                    2.3.1. Les photographes culinaires

La photographie culinaire, qui se concentre sur la repre�sentation artistique de la nourriture, est

un sous-genre contemporain de la photographie de nature morte. Elle e�merge ve�ritablement dans

les anne�es 1940 et connaî�t depuis un essor sans pre�ce�dent. 95

De  nos  jours,  les  photographes  culinaires  sont  fortement  mobilise�s  par  les  restaurateurs.  Le

photographe Thomas Duval, travaillant avec Alain Ducasse, souligne que la photographie culinaire

donne la possibilite�  aux chefs de s’exprimer d’une autre manie( re et d’aller vers des choses plus

cre�atives  (Champion,  2010).  Le  photographe  Philippe  Barret  pre�cise  que  si  « la  vie  d’un  chef

cuisinier passionné, c’est la création au quotidien de chefs-d’œuvre éphémères […] la photographie

permet  d’immortaliser  ses  recettes  pour  que  subsistent  dans  les  mémoires,  mais  aussi  dans  le

patrimoine culturel, des traces de ces créations gourmandes. » (Barret, 2011, p.105).

94 Cite�  par Laperche Blandine. L’innovation pour le développement : enjeux globaux et opportunités locales. 
Karthala, 2008, p.121.

95 Lorine Hennebelle. Représentation de l’alimentation dans l’art : la nature morte picturale, 11-04-2021. [en 
ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/n6pacyp2. (Consulte�  le 25-06-2023).
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Tout comme pour l’e� laboration d’un livre de cuisine, la prise de photo culinaires est un travail

d’e�quipe, pouvant s’apparenter au dialogue entre un compositeur et un interpre( te. Ainsi, se cre�e

un monde de l’art  dans lequel vont collaborer diffe� rents acteurs :  le restaurateur,  le chef et  le

photographe,  puis  e�ventuellement  un styliste  culinaire  spe�cialise�  dans  la  mise  en  sce(ne  de la

nourriture et de « petites mains » (la brigade) (Barret, 2011, p.106).

Pour des contraintes techniques, le photographe se de�place au restaurant pour re�aliser la se�ance

photo. Bien que les conditions ne soient pas toujours ide�ales, ce dernier va faire preuve d’astuces

et de rigueur pour parvenir au re�sultat  souhaite� .  Les mets destine�s  a(  e� tre photographie�s  sont

re�alise�s par les cuisiniers tel qu’ils sont servis habituellement aux clients.

Les  meilleurs  cliche�s  vont  ensuite  e� tre  passe�s  a(  l’e� cran  un  a(  un  et  vont  faire  l’objet  d’une

« retouche photo ».  Elle  de�signe  l’ensemble des  modifications  apporte�es  au fichier  nume�rique

photographique  apre(s  la  prise  de  vue,  il  s’agit  d’un  ensemble  de  techniques  et  proce�de�s  de

modification permettant de corriger les de� fauts d’aspects, d’ajuster la luminosite�  et les contrastes,

de retravailler la saturation des couleurs, d’ajouter ou de retirer des e� le�ments, etc. Pour ce faire,

les photographes utilisent le nume�rique et plus pre�cise�ment des logiciels de retouche photo. Cette

« mise  en  beaute�  »  va  venir,  gra� ce  a(  un  ensemble  de  parame( tres  (luminosite� ,  contraste…),

ame� liorer la qualite�  de la photo. Si une photographie est re�alise�e d’une manie( re optimale, elle est

cense�e nous faire saliver d’envie, et l’on doit pouvoir, a(  travers elle, fantasmer sur ce plat auquel

nous ne pouvons re�sister. Le photographe culinaire Philippe Barret souhaite de�passer le simple

« vois comme c’est beau » pour en faire un « vois comme c’est bon. » (Ibid. p.143).

                    2.3.2. Les agences de communication

Les premie( res  agences  de communication,  alors  appele�es  agences  de publicite� ,  ont vu le  jour

durant  la  premie(re  moitie�  du XXe sie(cle,  et  connaissent  un  essor  important  de(s  le  de�but  des

Trente Glorieuses. L’agence de communication a pour objectif principal d’aider et d’accompagner

les  organisations  a(  promouvoir  leur  image,  ses  cre�ations  et  ses  produits  et  services  sur  les

diffe� rents canaux de diffusion.  96 L’e�quipe d’une agence de communication va se de�mener pour

leur proposer la meilleure strate�gie de communication, adapte�e a(  leurs besoins et leur identite� .

96 I & Yoo. Roussel Nicolas. Qu’est-ce qu’une agence de communication, 11-04-2019. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/yx6wy9vh. (Consulte�  le 16-03-2022).
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L’agence  de  communication  orchestre  la  communication  interne  et/ou  externe  d’une

« organisation ». 97

L’auteur  Bob  Schmetterer  (2003)  de�clare  que  l’activite�  d’une  agence  de  communication  ne

s’appelle ni publicite� , ni marketing, ni communication, mais a pour nom « créativité » avant tout.

Et c’est effectivement de cre�ativite�  dont les agences doivent faire preuve pour re�ussir a(  capter

l’œil des consommateurs et clients,  dont les habitudes de consommation ont fortement e�volue�

depuis l’ave(nement du nume�rique.

Faire appel a(  une agence de communication, c’est le moyen pour une entreprise de se munir d’une

perspective exte� rieure, de be�ne� ficier d’un large e�ventail de compe� tences et d’ame� liorer sa propre

cre�dibilite� . Mais c’est aussi un gain de temps, car le travail re�alise�  par l’agence est du travail en

moins pour l’entreprise. Ce sont des partenaires strate�giques pour les restaurants.

Des collaborations s’ope(rent entre des acteurs du monde alimentaire et de la restauration, et des

agences de communications ge�ne� rales. Comme le nom l’indique, une structure de la sorte a pour

vocation d’accompagner des entreprises sur leur façon de communiquer et d’e� tre pre�sents sur les

re�seaux  sociaux,  quel  que soit  leur  domaine.  Parmi  les  collaborations  les  plus  connues,  nous

pouvons citer celle de  Burger King et de l’Agence Buzzman, et celle de  Bacardi avec l’agence Les

Causantes.

Cependant,  de  plus  en  plus  d’e� tablissements  de  restauration  souhaitent  travailler  avec  des

agences de communication et/ou d’e�ve(nementiel, spe�cialise� es dans le domaine de la Food et les

me� tiers de bouche.  Leurs clients peuvent e� tre des marques alimentaires, des cafe�s, restaurants,

cavistes… Ces agences sont expertes dans le domaine de la communication culinaire, ce qui est

souvent un gage de confiance pour leurs clients ou prospects.

Parmi ces agences, nous pouvons citer les agences  Dupont Lewis, Kook Agency, Agence Yu-zu,  et

Sopexa base�es a(  Paris, ou Spatule Food Content  base�e a(  Toulouse, tout comme La Food Locale et

l’agence Fetacom.

97 « Une organisation est le regroupement d’au moins deux individus qui coopèrent pour faire en sorte que 
l’organisation fonctionne » (exemples : entreprises, collectivite� , association…). Laporte Cyrille. Sociologie des 
organisations. Cours de Master 1 MHR, ISTHIA, Universite�  Toulouse Jean-Jaure(s, 2021-2022.
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                    2.3.3. Les influenceurs

Le marketing d’influence (influence marketing en anglais) est une strate�gie qui consiste a(  user de

la force de recommandation ou de prescription en s’alliant avec un ou plusieurs influenceurs,

pour promouvoir sa marque et ses produits a(  travers des publications sur les re�seaux sociaux.

Est observable depuis quelques anne�es une monte�e en fle( che du nombre de collaborations entre

des marques ou des restaurants et des personnalite� s influentes. Ceci peut s’ave�rer e� tre un moyen

« de se différencier avec un projet inédit, d’étonner en créant du buzz, d’acquérir plus de notoriété

[…] »,  mais  aussi  « de  réenchanter  l’univers  de  la  marque,  (et)  de  créer  des  expériences

instagrammable. » 98

La figure de l’influenceur est apparue avec l’ave(nement d’internet et des me�dias sociaux. Aussi

appele�s « e-influents » 99, les influenceurs sont des internautes actifs, « anonymes » ou non, dont

leurs ve�ritables communaute�s se sont construites autour de the�matiques pre�cises comme le sport,

la sante� , le tourisme, la mode, la cuisine, le cine�ma… pour en devenir des experts. Ces personnes

ont  acquis  une  audience  supe�rieure  a(  la  moyenne,  et  par  leur  prise  de  position  (avis,

98 Collab Factory. Les 5 règles d’une collab réussie. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/2p8tm5x7. 
(Consulte�  le 21-02-2022).

99 Semji. Les influenceurs, acteurs e-réputation des entreprises. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/mr36b2v8. (Consulte�  le 23-03-2022).
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recommandations…),  sur  une  marque,  des  produits  ou  des  services,  elles  sont  devenues  tre(s

influentes aupre(s d’autres internautes, influençant les habitudes de consommation. Le nombre de

followers a un impact important au niveau psychologique 100, plus la personne aura de followers,

plus on va penser que c’est une personne influente. Les influenceurs sont ge�ne� ralement actifs sur

plusieurs re�seaux sociaux, ce qui augmente leur audience.

Certains posse(dent me�me un pouvoir d’influence supe�rieur a(  celui des me�dias de masse. Selon

Raymond  Morin  101,  il  existe  deux  types  d’influenceurs,  d’un  co� te�  les  « macro-influenceurs »

regroupant  les  ce� le�brite� s,  les  journalistes-vedettes,  les  experts,  et  de  l’autre  les  « micro-

influenceurs » qui regroupent les employe�s, les collaborateurs, et clients-ambassadeurs, tous ceux

qui vont se re�ve� ler a(  travers le Web et les me�dias sociaux.

Me�me si leur le�gitimite�  est parfois remise en question 102, les influenceurs sont des acteurs de la e-

re�putation des entreprises et qui ont litte� ralement le pouvoir de faire « la pluie et le beau temps »

des marques. Certains sont me�me approche�s par les marques qui leur proposent d’en devenir les

ambassadeurs.

Une e� tude d’Augure 103 datant de 2014, met en e�vidence l’inte� re� t croissant des entreprises pour le

pouvoir  d’influence  qu’ils  de� tiennent,  et  les  raisons  qui  les  incitent  a(  s’en  rapprocher,  en

l’occurrence pour des lancements de produits (dans 76 % des cas), de la promotion et diffusion de

contenus (57 % des cas), et de l’organisation d’e�ve(nements (dans 50 % des cas). Une e� tude plus

re�cente  104,  mene�e  par  l’Observatoire  des  comportements  de  consommation  confirme

l’importance de l’impact des influenceurs sur les consommateurs. Celle-ci montre que :

– 1  Français  sur  4  (26 %)  aurait  de�couvert  un  nouveau  produit  par  le  biais  d’un  

influenceur ;

– 41 %  des  Français  ont  de� ja(  achete� ,  abandonne�  et/ou  recommande�  un  produit  

gra� ce aux influenceurs ;

100 Devenir acteur. Jack. Les réseaux sociaux et les acteurs. [en ligne]. Disponible sur
https://tinyurl.com/3tvwff6e. (Consulte�  le 23-03-2022).

101 Raymond Morin. Les trois grands défis du marketing d’influence, 31-05-2014. [en ligne]. Disponible sur 
https://urlz.fr/hMHO. (Consulte�  le 23-03-2022).

102 France 3. Fontaine Marion. Cannes 2021 : les influenceurs « tout aussi légitimes que les acteurs » sur les marches 
du Festival, 12-07-2021. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/mr2pcvre. (Consulte�  le 23-03-2022).

103 Augure Influencers. Étude Augure sur le statut du marketing d’influence, 2014. [en ligne]. Disponible en 
ligne sur https://tinyurl.com/2p96ffys. (Consulte�  le 23-03-2022).

104 Rollingbox. L’impact des influenceurs se confirme via une récente étude, 17-11-2021. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/568ts6xf. (Consulte�  le 23-03-2022).

72

https://tinyurl.com/568ts6xf
https://tinyurl.com/2p96ffys
https://tinyurl.com/mr2pcvre
https://urlz.fr/hMHO
https://tinyurl.com/3tvwff6e


– 63 % des Français pensent que les influenceurs ont un impact sur les ventes.

Si les chefs sont aujourd’hui perçus comme les nouveaux influenceurs, Yannick Alle�no pre�sente�

comme « le plus étoilé » des influenceurs culinaires et Jean Imbert « le plus hype »  105, eux aussi

comptent sur le pouvoir de prescription des influenceurs. Nombreux sont les chefs qui profitent

de la venue de ce� le�brite� s dans leur restaurant pour booster directement ou indirectement leur

image. Jean Imbert, re�ve� le�  gra� ce a(  l’e�mission Top Chef en 2012 et ami des stars, prend plaisir a(

s’afficher aux co� te� s  de personnalite� s  françaises et internationales influentes telles qu’Omar Sy,

Marion Cotillard, Madonna, Beyonce�  et Jay Z, Pharrell Williams, et bien d’autres. Les plats ne sont

de�sormais plus les seules stars sur les comptes des chefs…

Blogueurs, instagrameurs et journalistes font partie des personnes a(  contacter lors de l’ouverture

d’un  restaurant  pour  le  faire  connaî�tre.  Toutefois,  de  nos  jours,  chaque  client  peut  e� tre

« influenceur » a(  son e�chelle, de(s lors qu’il va communiquer sur son expe�rience, laisser un avis, ou

partager avec sa communaute�  plus ou moins importante un cliche�  du moment ve�cu (une photo du

plat en mentionnant le nom du chef ou du restaurant par exemple).

89 % des personnes ayant re�pondu a(  notre questionnaire ont affirme�  avoir de� ja(  publie�  sur leurs

re�seaux sociaux des cliche�s des plats commande�s avant de les consommer.

Figure 11 – Fre�quence de prise en photos des plats servis au restaurant 106

105 Influence4You. Le top 12 des influenceurs cuisine de 2022, 24-01-2022. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/3y4tex7m. (Consulte�  le 23-03-2022).

106 Re�alisation personnelle.
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Enfin, 58,5 % des personnes photographiant leurs plats ont affirme�  poster ces photos par la suite

sur  leurs  re�seaux  sociaux,  comme  publications  e�phe�me(res  (story  Instagram).  Et  30 %  font

apparaî�tre  le  nom  des  chefs  ou  des  restaurants  pour  chacune  de  leur  publication  (@tag  ou

#hashtag).

Figure 12 – Supports de communications sur lesquels sont poste�es les photographies des
plats 107

107 Re�alisation personnelle.

74



Chapitre 5 – Méthodologie probatoire

Ainsi,  afin  de  confirmer  ou  d’infirmer  nos  hypothe(ses,  diverses  e� tudes  devront  e� tre

ne�cessairement re�alise�es.

Dans  un  premier  temps,  nous  ferons  un  rappel  des  objectifs  souhaite�s  pour  chacune  des

hypothe(ses e�mises. Dans un deuxie(me temps, nous aborderons la me� thodologie probatoire dans

laquelle nous proposerons un terrain de recherche adapte�  pour chacune de nos hypothe(ses. Puis,

nous mettrons en place des actions et outils dans le but d’obtenir le maximum de donne�es et

d’apporter re�ponses a(  nos questionnements.

1. Rappel des objectifs par hypothèse

Chacun des postulats a e� te�  construit suite a(  la formulation de notre proble�matique, justifie�e par

notre importante revue de litte� rature, a(  savoir : quelle place occupe aujourd’hui le visuel dans

le processus de communication des établissements de restauration ?

De la( , trois hypothe(ses ont e� te�  e�mises.

✔ Hypothèse  1 :  Les  e� tablissements  de  restauration  privile�gient  Instagram  aux  autres

me�dias sociaux visuels pour communiquer.

Concernant  notre  premie( re  hypothe(se,  l’objectif  de  l’approche  terrain  est  d’analyser  et  de

comprendre les dispositifs digitaux (site web et me�dias sociaux) utilise�s par les e� tablissements de

restauration. Celle-ci fera ainsi l’objet d’une e� tude en deux e� tapes. Premie(rement, nous re�aliserons

une e� tude quantitative,  se manifestant par une analyse des dispositifs digitaux utilise�s  par les

e� tablissements  de  restauration,  ce  qui  nous permettra  d’e�valuer  la  proportion  de  restaurants

disposant d’un site internet et de plateformes sociales telles qu’Instagram, Facebook et YouTube.

De  plus,  certaines  re�ponses  donne�es  lors  d’un  questionnaire  « Google  Forms »,  dont  les

re�pondants  seront  des  utilisateurs  des  re�seaux  sociaux,  nous  permettront  de  comple� ter  les

premie( res  donne�es.  Et  deuxie(mement,  une  e� tude  qualitative  par  le  biais  d’entretiens  semi-

directifs sera aussi ne�cessaire pour recueillir l’opinion des individus (responsable de restaurant,

professionnels du monde digital, utilisateurs d’Instagram) sur l’utilisation de ces dispositifs.

Par ces e� tudes, nous verrons si Instagram est aujourd’hui un moyen de communication privile�gie� ,

et notamment face aux me�dias sociaux visuels pour communiquer.
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✔ Hypothèse 2 : L’engagement des utilisateurs Instagram est plus important lorsqu’il s’agit

de visuels de plats avec un format vide�o.

Notre deuxie(me hypothe(se s’inte� resse par conse�quent a(  l’engagement des utilisateurs Instagram,

envers  les  contenus  publie� s  par  les  e� tablissements  de  restauration,  pouvant  e� tre  du  contenu

photo,  vide�o,  pre�sentant  des  the�matiques  diverses  qui  refle( tent  leur  e� tablissement.  Cette

deuxie(me  hypothe(se  fera  ainsi  l’objet  d’une  e� tude  en  deux  e� tapes  e�galement.  Ce  qui  nous

permettra  d’y  re�pondre,  c’est  a(  la  fois  une e� tude quantitative  par  le  biais  d’un  questionnaire

Google Forms diffuse�  aupre(s  des utilisateurs des re�seaux sociaux afin de recueillir leur avis de

manie(re chiffre�e,  mais aussi les donne�es qualitatives recueillies lors d’entretiens semi-directifs

aupre(s d’utilisateurs, de restaurateurs et de professionnels de la communication.

Par cette e� tude,  nous essaierons donc de voir si  le contenu vide�o,  est  qui  plus est  des vide�os

montrant les plats servis dans le restaurant, sont responsables d’un engagement plus important

de la part des utilisateurs du re�seau social Instagram.

✔ Hypothèse 3 :  Les e� tablissements  de restauration font  appel  a(  des  acteurs  du monde

digital pour proposer des contenus plus cre�atifs.

Cette  dernie( re  hypothe(se  questionne  sur  les  raisons  d’e�ventuelles  coope�rations  qui  peuvent

s’ope�rer entre des e� tablissements de restauration (ceux mobilisant des dispositifs digitaux pour

communiquer) et des acteurs du monde digital tels que des professionnels de la communication,

des photographes, des vide�astes, etc.

Afin d’apporter des re�ponses a(  notre dernier postulat, partant du principe que les e� tablissements

de restauration  sont  en interaction avec  des  professionnels du secteur digital,  dans le  but  de

proposer des contenus photos et vide�os plus cre�atifs, une e� tude qualitative approfondie par des

entretiens semi-directifs se verra ne�cessaire. Nous recueillerons par conse�quent diffe� rents points

de vue, ceux des restaurateurs et ceux des professionnels du secteur digital.

2. Outils

Les trois hypothe(ses que nous avons e�mises afin de traiter notre proble�matique feront l’objet

d’e� tudes approfondies, pour pouvoir e� tre confirmer ou infirmer. Pour cela, nous avons identifie�
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deux  outils  qui  nous  permettrons  d’apporter  des  e� le�ments  de  re�ponses  a(  chacune  de  nos

hypothe(ses : l’e� tude quantitative et l’e� tude qualitative.

        2.1. Étude quantitative

L’e� tude  quantitative  est  une  technique  de  collecte  de  donne�es  permettant  d’analyser  des

comportements, des opinions, ou des attentes en quantite� . 108 Par conse�quent, l’e� tude quantitative

nous permettra d’en de�duire des conclusions mesurables statistiquement.

Deux e� tudes quantitatives diffe� rentes seront ne�cessaires afin de recueillir davantage de donne�es

pertinentes : un questionnaire et une grille d’analyse des dispositifs digitaux dont disposent les

e� tablissements de restauration.

                    2.1.1. Questionnaire

Lors de notre me�moire de Master 1, nous avions cre�e�  un premier questionnaire comprenant une

vingtaine  de  questions  (cf.  Annexe  C),  puis  nous  l’avions  diffuse�  via  la  plateforme  « Google

Forms »,  permettant  de  cre�er  des  questionnaires  gratuitement  et  d’en  analyser  ensuite  les

re�sultats. Celui-ci avait une vise�e exploratoire, permettant d’e�valuer et de justifier la porte�e de

notre sujet. Si nous n’avions pas e� tabli de cible pre�cise afin d’obtenir une vision he� te� roclite, les

utilisateurs des re�seaux sociaux e� taient tout de me�me notre cible privile�gie�e.

Notre questionnaire de Master 2 a de�sormais une vise�e probatoire. Les questions qui composent

ce questionnaire sont pour la plupart diffe� rentes de celles pose�es l’an passe� , du fait de l’e�volution

de notre proble�matique et de nos hypothe(ses. Ce dernier sera lui aussi diffuse�  sur la plateforme

« Google Forms ». La cible reste toutefois sensiblement la me�me, avec un objectif minimal de 250

re�pondants (cf. Annexe D).

Les  donne�es  recueillies,  puis  traite�es  sous  forme  de  graphiques  et  d’infographies,  nous

permettront d’apporter des e� le�ments de re�ponses a(  nos hypothe(ses 1 et 2.

108 Scribbr. Claude Gaspard. Étude quantitative: définition, techniques, étapes et analyse, 05-12-2019. [en ligne]. 
Disponible sur https://www.scribbr.fr/methodologie/etude-quantitative/. (Consulte�  le 03-04-2022).
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                    2.1.2. Étude des dispositifs digitaux utilisés par les établissements de 
restauration

Afin d’amener des e� le�ments de re�ponse a(  notre premie(re hypothe(se, nous aurons par conse�quent

recours a(  une seconde e� tude quantitative. Nous souhaitons e�valuer la proportion d’e� tablissements

de restauration disposant de tel ou tel dispositif, a(  savoir un site web, ou certains me�dias sociaux

visuels tels que Facebook et Instagram.

• Construction de la grille d’analyse

Pour re�aliser notre e� tude quantitative, nous avons imagine�  une grille d’analyse.

Tableau 1 – Mode( le de la grille d'analyse des dispositifs digitaux utilise�s par les
e� tablissements de restauration

Nom du restaurant
Ville (département) Site web Facebook Instagram

Biquet Plage, Leucate (11) 1 1 1

…

…

TOTAL

% 100

• Échantillon

Lors de notre me�moire de master un, nous avions de� ja(  effectue�  une analyse similaire aupre(s de

l’ensemble des restaurants deux et trois e� toiles Michelin (d’apre(s l’e�dition 2022 du guide Michelin

France) (cf. Annexe K).

Toutefois,  comme notre me�moire de master deux s’inte� resse d’une manie( re plus ge�ne� rale aux

e� tablissements de restauration inde�pendants, nous ajouterons a(  ce premier travail une centaine

d’e� tablissements. Notre e�chantillon sera ainsi compose�  d’un peu plus de 200 e� tablissements de

restauration.
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• Synthèse des résultats

Pour une meilleure interpre� tation des re�sultats, nous pre�senterons ces derniers sous la forme de

diagrammes.

        2.2. Étude qualitative : entretiens semi-directifs

L’e� tude  qualitative  a  pour  objectif  d’apporter  des  pre�cisions  et  une  approche  terrain  aux

hypothe(ses  e�mises.  Pour  cela,  nous  re�aliserons  des  entretiens  dits  « semi-directifs ».  Il  s’agit

d’« une technique de collecte de données qui contribue au développement de connaissance favorisant

des  approches  qualitatives  et  interprétatives  relevant  en  particulier  des  paradigmes

constructivistes. » (Lincoln,  1995).  Ce  type  d’e� tude  qualitative  favorise  l’expression  des

interviewe�s,  tout  en respectant  une structure et  un cadre de� fini,  et  permettra  ainsi  le  recueil

d’informations  approfondies.  Diffe� rents  guides  d’entretien  seront  e� tablis  afin  de  re�colter  des

donne�es en lien avec nos hypothe(ses.

• Échantillons

L’ensemble des entretiens semi-directifs que nous re�aliserons, nous permettront d’apporter des

e� le�ments  de  re�ponses  a(  nos  trois  hypothe(ses.  Toutefois,  afin  d’obtenir  les  donne�es  les  plus

qualitatives possibles, nous interrogerons diffe� rents profils.

Tableau 2 – Le profil des interviewe�s

Cible EZ tablissements de
restauration

Utilisateurs des re�seaux
sociaux

Acteurs du monde digital

Échantillon N = 3 N =  3 N = 5

Profil des
interviewés

• Un restaurant 
gastronomique

• Un restaurant 
traditionnel

• Un fast-food

• Sexe : H/F
• Age : entre 20 et 

35 ans
• Particularite�  : 

utilisateur 
d’Instagram

• Sexe : H/F
• Age : entre 20 et 35 ans

• Professions : 2 
professionnels de la 
communication, 1 
monteur vide�o, 1 
photographe culinaire et 
1 photographe – vide�aste
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• Construction des guides d’entretiens

Afin de recueillir le plus de donne�es possibles, la construction de diffe� rents guides d’entretien est

ne�cessaire.

Nous avons ainsi cre�e�  cinq guides d’entretien :

– un  guide  d’entretien  a(  vise�e  exploratoire  destine�e  a(  l’interview  d’une  photographe  

culinaire (cf. Annexe E) ;

– un  guide  d’entretien  probatoire  destine�s  aux  ge�rants  d’e� tablissements  de  

restauration (cf. Annexe F) ;

– un guide d’entretien probatoire destine�s aux internautes et utilisateurs d’Instagram (cf. 

Annexe G) ;

– un guide d’entretien probatoire destine�s aux photographes et vide�astes culinaires (cf.  

Annexe H) ;

– un guide d’entretien probatoire destine�s aux professionnels de la communication (cf.  

Annexe I).

• Conduite des entretiens

Nos entretiens se de�rouleront soit dans les locaux de l’entreprise, soit dans une espace neutre,

donc de pre� fe� rence en face a(  face, soit en distanciel par le biais d’une visioconfe� rence, ou d’une

conversation te� le�phonique. La dure�e des entretiens pourra varier d’une personne a(  l’autre. Enfin,

les entretiens seront  enregistre�s,  sous re�serve d’acceptation des  personnes interviewe�es,  puis

retranscrits de manie( re anonyme.

• Synthèse des résultats

La dernie( re e� tape de l’e� tude qualitative consiste a(  analyser les donne�es recueillies. L’analyse se

de�roule en deux temps. Nous effectuerons dans un premier temps une analyse individuelle dite

verticale, pour faire ressortir les e� le�ments cle� s de chaque entretien. Puis dans un second temps,

nous proce�derons a(  une analyse dite horizontale ou transversale.  Les the(mes aborde�s  par les

personnes interroge�es seront regroupe�s par the(me, et feront l’objet d’une confrontation afin d’en

de�gager les e� le�ments communs et distincts.
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Chapitre 6 – Présentation du terrain d’étude

1. Le marché de la restauration commerciale en France

La  restauration  dite  « commerciale »  fait  partie  d’un  ensemble  appele�  la  restauration  hors

domicile, et englobant tous les e� tablissements de restauration ayant pour vocation un but lucratif,

c’est-a( -dire de gagner de l’argent au travers des prestations fournies aux clients. Elle constitue

15 % de l’ensemble de l’activite� , tandis que la restauration collective en constitue 85 %.

En France,  on  compte  plus  de  175 000  e� tablissements  de  restauration,  dont  630  restaurants

e� toile� s en 2023. 109

Il est important de souligner que « le secteur de la restauration commerciale est un acteur-clé pour

l’économie  française. »  Environ  75 %  de  l’activite�  sur  le  marche�  est  le  fait  d’entrepreneurs

inde�pendants, dont 90 % sont des PME. 110

La restauration commerciale se compose de diffe� rents secteurs :

– la restauration traditionnelle (brasserie, bistronomie, gastronomie) ;

– la restauration rapide (fast-food, sandwicherie…) ;

– les de�bits de boissons ;

– les cafe� te� rias ;

– les ho� tels-restaurants ;

– les traiteurs.

Alors que la restauration rapide repre� sentait 43 % du secteur de la restauration commerciale en

2021 111, les chaî�nes de restauration (ou re�seau sous enseigne) re�alisent aussi un quart du chiffre

d’affaires du secteur. 112

109 Extancia. Restauration en 2023 : chiffres clés, risques et opportunités, 06-04-2023. [en ligne]. Disponible sur 
https://www.extencia.fr/chiffres-cles-restauration-2023. (Consulte�  le 22-08-2023).

110 Entreprises.gouv.fr. La filière restauration. [en ligne]. Disponible sur https://tinyurl.com/4vkruufs (Consulte�  le 
22-08-2023).

111 Extancia. Restauration en 2023 : chiffres clés, risques et opportunités, 06-04-2023. [en ligne]. Disponible sur 
https://www.extencia.fr/chiffres-cles-restauration-2023. (Consulte�  le 22-08-2023).

112 Propulse by CA. Étude de marché des restaurants : chiffres et éléments, 27-12-2022. [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/93j6fxz8. (Consulte�  le 22-08-2023).
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2. Le marché de la communication en France

En 2022, le secteur global de la communication affichait  une valeur de 32,7 milliards d’euros,

enregistrant une augmentation de 5,7 %.

Malgre�  la vive compe� tition des annonces nume�riques, les agences de communication manifestent

une grande re�sistance et  persistent a(  innover a(  leur manie( re.  En amalgamant les technologies

modernes et les donne�es avec des me� thodes plus traditionnelles, elles parviennent a(  maintenir

cette  croissance.  D’ailleurs,  de  nouvelles  agences  continuent  d’e�merger  a(  divers  endroits  du

territoire.

Les agences de communication maintiennent des performances financie( res solides, me�me si elles

ont connu un le�ger recul en 2020. En 2022, le chiffre d’affaires des agences de communication

s’e� levait  a(  environ  3,045  milliards  d’euros.  Par  ailleurs,  ce  secteur  compte  pre(s  de  16 000

entreprises et emploi plus de 161 980 salarie� s.

Parmi  les  entreprises  actives  dans  le  domaine  de  la  communication,  51 %  ope(rent  en  tant

qu’agences spe�cialise�es dans la communication, le marketing et la publicite� , tandis que 8 % sont

lie�es aux me�dias. Les services e�ve(nementiels constituent les 14 % de ce secteur, tandis que les

imprimeurs en repre�sentent 27 %. 113

3. Détermination du terrain d’application

        3.1. La population enquêtée

Afin d’obtenir une vision he� te� roclite de notre sujet, pour en faciliter sa compre�hension, diffe� rents

profils devront e� tre interviewe�s.

Notre sujet s’interrogeant a(  la communication des e� tablissements de restauration inde�pendants,

la population enque� te�e se compose :

– des e� tablissements de restauration commerciale inde�pendants (exemple : restauration 

traditionnelle,  bistronomique,  gastronomique,  restauration  rapide,  cafe� te� rias,  ho� tels-

restaurants, traiteur).

113 Mode( les de businessplan. Le marché de la communication en chiffres (pour 2023). [en ligne]. Disponible sur 
https://tinyurl.com/473bkb9e. (Consulte�  le 22-08-2023).
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– des professionnels de l’image salarie� s dans une agence de communication ou free-lance :

photographe, vide�aste, monteur vide�o.

– des professionnels de la communication salarie� s dans une agence de communication ou 

en  free-lance (exemples : directeur d’agence, charge�e de projet digital ou e�ve(nementiel,  

graphiste, stagiaire en communication…).

        3.2. La zone géographique

En  vue  de  l’importance  du  marche�  de  la  restauration  commerciale  inde�pendante  en  France,

comme celui de la communication, nos e� tudes autant quantitatives que qualitatives re�alise�es lors

de ce travail  de me�moire de master s’effectueront aupre(s  d’une population plus re�duite.  Nous

nous concentrerons ainsi sur la re�gion Occitanie.

Les professionnels interviewe�s et les restaurants e� tudie�s seront issus de la re�gion Occitanie, et la

plupart situe�s a(  Toulouse me�me.

4. Immersion  sur  le  terrain  d’étude  par  le  biais  du  stage :  l’agence  de
communication et d’évènementiel culinaire Spatule Food Content

L’agence Spatule Food Content, est reconnue comme l’une des agences pionnie( res spe�cialise� e dans

la communication et l’e�ve(nementiel culinaire en France.

        4.1. Son histoire

L’aventure commence en 2008 lorsque Fabrice Mignot et Guillaume Corona de�cident de lancer

leur web-se�rie.  Une web-se�rie  qui  vise a(  promouvoir la  gastronomie toulousaine et  a(  booster

l’image de certaines marques. Cette se� rie fut d’ailleurs diffuse�e sur TLT, la Te� le�  Toulousaine. En

paralle( le, diplo� me�  pour l’un en cuisine et l’autre en gestion ho� telie( re, les deux amis partagent la

me�me envie, celle d’entreprendre et de cre�er,  c’est ainsi qu’ils cre�ent en 2011 l’agence  Spatule

Prod base�e a(  Toulouse, pour produire « Les aventures de l’Homme a(  la Spatule ». Mais re�alisant

l’ampleur de leur projet et partant du constat que « les métiers de bouche souhaitent à présent
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communiquer. »  114,  c’est  en 2014 qu’ils lancent le po� le strate�gique de l’agence. Depuis,  elle n’a

cesse�  de s’agrandir, comptant aujourd’hui une e�quipe de plus d’une dizaine de personnes et un

portefeuille de clients appartenant au secteur alimentaire et culinaire.

Enfin en 2021, l’agence change de nom pour Spatule Food Content  afin de refle� ter de façon plus

globale son activite�  a(  travers son identite� .

        4.2. Les clients de l’agence

Spatule Food Content est une agence spe�cialise� e dans le domaine de la Food. Leur cible est donc

une cible BtoB assez diverse, mais tout de me�me oriente�e vers un segment de marche�  bien pre�cis :

l’alimentaire  et  la  cuisine.  Ils  de� tiennent  alors  un  portefeuille  de  client  allant  de  grandes

entreprises  de  l’agro-alimentaire  a(  des  commerçants  alimentaires,  mais  aussi  des

interprofessions, des restaurants, des ho� tels-restaurants et des chefs.

Dans le tableau ci-dessous, sont recense�s une grande partie des clients de l’agence.

Tableau 3 – Les clients de l'agence Spatule Food Content a(  Toulouse

SECTEUR NOM DU CLIENT LOCALISATION

MARQUES
ALIMENTAIRES

Andros Chef France

Jardin du Midi Beaumont-de-Lomagne (82)

Boucherie des copains Toulouse (31)

Boucherie Bannelier Toulouse (31)

Seigneurie Fonsorbes (31)

Bories Albi (81)

Tarn Viande Albi (81)

La Belle Aude Carcassonne (11) et Toulouse (31)

Maison Prolainat Blanquefort (32)

Roquefort Roquefort (12)

Maison Rivie( re Castelnaudary (11)

Rainbow Hot Sauce Toulouse (31)

INTERPROFESSIONS
Sud-Ouest de Cœur Re�gion Sud-Ouest

Terre Ole�oPro Paris (75)

114 Spatule Prod. Notre histoire. [en ligne]. Disponible sur http://www.spatuleprod.com/agence/. (Consulte�  le 22-
03-2022).
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GROSSISTES

Terre Azur – Groupe Pomona Midi-Pyre�ne�es

Bouquet Cultivons le Futur Perpignan (66)

Aubert et Mathieu Carcassonne (11)

ÉTABLISSEMENTS DE
RESTAURATION

La Re�serve

Toulouse (31)

Casa Bomba 

Jour de Marche�

Bloomy Les Jardins

Rowing Club

He�done

Le Wallace

Prima Fabbrica

Canaille Club

L’Alimentation

Les Halles

Pronzo

Sauvage Social Pub

La Table d’Emile et Fernand

Chez Marco

Les Terrasses

L’Atelier 65 Escalquens (31)

Le Virgil Fenouillet (31)

Des roses et des orties Colomiers (31)

Du bruit en cuisine Montauban (82)

Olla poke bowls Montauban (82)

Cueillette Cesson-Se�vigne�  (35)

Nudisme Interdit Cap d’Agde (34)

Biquet Plage Leucate (11)

Primo Leucate (11)

Newrest Paris (75)

HÔTELS
–

RESTAURANTS

En Marge Aureville (31)

Relais Chantovent Minerve (11)

Moulin de Cambelong
(Restaurant ET)

Conques (12)

BOULANGERIES
PÂTISSERIES

Pe�che�  Mignon
Toulouse (31)

EK Pa� tisserie
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MARQUES
D’ÉLECTROMÉNAGER

Sauter Reuil-Malmaison (92)

        4.3. Les prestations proposées

Cette agence accompagne principalement les professionnels de l’alimentaire et de la restauration,

dans le de�ploiement et/ou le renouvellement de leur strate�gie de communication. Elle propose

deux po� les comple�mentaires : la communication 360° et l’e�ve(nementiel, le tout spe�cialise�  dans le

secteur alimentaire et les me� tiers de bouche.

Cette  expertise  leur  apporte  un  gros  avantage  sur  le  marche�  en  termes  de  concurrence.  Sur

Toulouse,  ils  ont  tre(s  peu  de  concurrent  direct  hormis  La Food  Locale globalement,  mais  un

certains nombres de concurrents indirects comme l’agence Fetacom par Toulouse by Night Fever

qui peuvent collaborer avec des clients du me�me domaine.

La cliente( le de l’agence s’e� tant e� largie a(  des secteurs varie�s, celle-ci est donc sollicite�e pour des

projets divers.

En  effet,  l’agence  peut  e� tre  mobilise�e  pour  de  l’e�ve(nementiel,  avec  de  la  gestion  de  festivals

culinaires, la re�alisation d’animations culinaires et pour la production d’e�missions te� le�vise�es, avec

Fabrice  Mignot  sur  la  partie  show  culinaire,  et  Guillaume  Corona  a(  la  production.  On  note

actuellement deux e�missions : le passage de Fabrice pour une chronique culinaire dans l’e�mission

William à Midi diffuse�  sur C8, et La Cuisine des Mousquetaires diffuse�e sur France 3 ou(  il partage

l’affiche avec l’humoriste Caroline Estremo.

L’agence  est  aussi  doublement  connue  pour  son  expertise  en  communication  culinaire.  De  la

strate�gie de communication, a(  l’animation des re�seaux sociaux, en passant par la production de

photos,  vide�o,  contenus  audiovisuels,  l’agence  est  en  mesure  de  proposer  l’ensemble  de  ces

prestations, toutes les compe� tences e� tant aujourd’hui internalise�es.

        4.4. L’équipe

Guillaume Corona et Fabrice Mignot assument les ro� les de directeurs associe�s au sein de l’agence

mais leurs activite� s s’e� tendant bien au-dela(  de ces fonctions, ils sont accompagne�s par Le�a Clavel a(

la direction de l’agence.
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L’e�quipe se compose e�galement de quatre chefs de projet dont trois qui se partagent la majorite�

des  clients  de l’agence,  et  un  chef  de  projet  digital  en  charge  des  marques  nationales  et  des

strate�gies de sponsoring.

Au-dela(  de la communication, une agence spe�cialise�e dans l’alimentaire et le domaine culinaire,

ne�cessite une expertise en cuisine. Se rajoute ainsi a(  l’e�quipe une directrice culinaire, dont les

missions consistent a(  concevoir des recettes pour diverses marques, qu’elle re�alise ensuite pour

de la production de contenus photo et vide�o pour les re�seaux sociaux de ces marques.

En plus  de  cela,  l’e�quipe  comprend  un photographe-vide�aste,  un  graphiste  et  deux  monteurs

vide�o, qui contribuent ensemble a(  la cre�ation visuelle. Enfin, l’agence accueille re�gulie( rement des

stagiaires pour soutenir et collaborer avec les chefs de projet.

        4.5. Les missions de stage

Ayant inte�gre�  l’agence  Spatule Food Content pour une dure�e de six mois dans le cadre de mon

stage de fin d’e� tude, j’ai ainsi eu l’opportunite�  d’occuper le poste d’assistante chef de projet, et

d’e� tre  en  charge  de  diverses  missions,  tant  dans  l’e�ve(nementiel  que  dans  la  communication

digitale.

Ce stage m’a re�ellement permis de de�couvrir les me� tiers de la communication et de l’e�ve(nementiel

propre au secteur culinaire, et de ce fait, permis une totale immersion dans mon terrain d’e� tude

pour la bonne re�alisation de notre travail de recherche.

Durant la premie( re partie de mon stage, mes missions consistaient a(  l’e� laboration d’une strate�gie

de communication et d’un planning de publication,  pour le restaurant et  club de plage  Biquet

Plage, co-ge�re�  par « Biquet » Mandement, Fabrice Mignot et Guillaume Corona.

J’ai ainsi d’abord fait un benchmark, puis e� labore�  tout un dossier d’inspiration façon moodboard,

re�pertoriant  tout  un  tas  d’ide�es  et  d’inspiration  pour cre�ation  de contenus visuels  (photos et

vide�os),  suivant  tout  un  tas  de  pre� textes  de  communication :  la  partie  musicale,  les  plats  et

boissons, le personnel, le lieu, les e�ve(nements, et les diverses collaborations entre Biquet Plage et

d’autres acteurs, tels que Patrick Chappert-Gaujal (un artiste plasticien leucatois venant exposer

ces  œuvres  durant  toute  la  saison 2023) ;  La Maison  Stella  & Suzie (marque  de pre� t-a( -porter

toulousaine venant exposer ses collections plusieurs week-ends de l’e� te� ) ; des marques de vins et

de boissons…
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En paralle( le, j’ai donc e�galement e� tabli un planning de publication pre�visionnel pour le restaurant

Biquet  Plage,  ouvert  de  mi-mai  jusqu’a(  mi-septembre,  ainsi  que  pour  le  restaurant  Nudisme

Interdit, situe�  au Cap d’Agde (34) dont les proprie� taires associe�s sont aussi Fabrice et Guillaume.

(Cf. Annexe J – Extrait du planning de publication pour le restaurant Biquet Plage à Leucate

(11))

Hormis  ces  missions  en communication digitale,  j’e� tais  aussi  charge�e  d’une importante  partie

e�ve(nementielle pour  Biquet Plage. Une de mes missions consistait a(  l’organisation d’une  soire�e

caritative en faveur de l’association Pour Un Sourire d’Enfant, une association qui agit depuis plus

de  25 ans  au  Cambodge  aupre(s  des  enfants  les  plus  de� favorise�s.  J’avais  alors  un  ro� le

d’interme�diaire  entre  la  pre�sidente  de  l’antenne  Pyre�ne�es-Orientales  de  l’association  et  mon

tuteur  de  stage,  Guillaume  Corona.  Suite  a(  de  multiples  e�changes  par  te� le�phone  ou  par

visioconfe� rence avec la pre�sidente, j’e� tais charge�e de la re�alisation d’un dossier de presse pour

cette soire�e, puis de veiller a(  sa diffusion aupre(s des acteurs locaux (mairies, offices de tourisme

alentours) et des presses et radios locales, pour les inviter a(  relayer cet e�ve(nement. Enfin, e� tant

pre�sente le jour de l’e�ve(nement, le 1er juin 2023, j’ai pu veiller au bon de�roulement de la soire�e et

par la me�me occasion re�aliser les  rushs vide�os qui m’ont par la suite permis de monter un  réel,

destine�  a(  e� tre publie�  sur le compte Instagram.

Puis, durant la seconde partie de mon stage, mes missions consistaient a(  aider les chefs de projet

dans  leurs  missions  quotidiennes.  J’ai  par  conse�quent  ve�ritablement  de�couvert  le  me� tier  de

community  manager,  dont  les  principales  missions  re�sident  autour de  la  gestion  des  re�seaux

sociaux, avec la cre�ation de feeds visuels, de la programmation de posts, la re�daction des wordings

(le�gendes) ou d’articles, la mode�ration, et un peu de cre�ation visuelle. Toutefois, durant mes trois

derniers mois de stage, j’ai principalement e� te�  forme�e  a(  l’art du montage par la re�alisation de

réels, que ce soit pour des marques alimentaires ou des e� tablissements de restauration.
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Conclusion de la deuxième partie

Au terme de notre premie(re partie, nous avons de� fini une proble�matique :

Quelle place occupe aujourd’hui le visuel dans le processus de communication des
établissements de restauration ?

et au vu de cette proble�matique, avions e�mis trois hypothe(ses :

✔ Hypothèse n°1 : Les  e� tablissements de restauration privile�gient  Instagram aux autres

me�dias sociaux visuels pour communiquer.

✔ Hypothèse  n°2 : L’engagement  des  utilisateurs  est  plus  important  lorsqu’il  s’agit  de

visuels de plats avec un format vide�o.

✔ Hypothèse n°3 : Les e� tablissements de restauration font appel a(  des acteurs du monde

digital pour proposer des contenus plus cre�atifs.

Dans cette deuxie(me  partie,  nos  lectures  d’ouvrages  et  e� tudes  personnelles  y  ont  apporte�  un

e�claircissement the�orique.

Nous remarquons que les re�seaux sociaux sont progressivement en train de devenir le principal

canal  de  communication  a(  l’e� chelle  mondiale.  Les  restaurants  sont  aujourd’hui  actifs  sur  ces

nouveaux  de  communication,  et  certains  me�dias  sociaux  tels  que  Facebook  et  Instagram

s’imposeraient comme une solution moderne pour assurer sa visibilite� .

Par ailleurs, nos recherches nous permettent de constater que le partage de contenus visuels sur

ces moyens de communication pouvaient engendrer de l’engagement soit une participation active

de la part des utilisateurs vis-a( -vis des e� tablissements.

Enfin,  en  s’inte� ressant  plus  particulie( rement  aux  dispositifs  digitaux  utilise�s  par  les

e� tablissements,  nous pouvons souligner  l’existence  d’interactions  avec  des  acteurs  du monde

digital,  tels  que  des  agences  de  communication  photographes  culinaires,  etc.  Ces  interactions

seraient  a(  l’origine  de  contenus  photos  et  vide�os  pour  les  re�seaux  sociaux  plus  cre�atifs,  et

permettraient une meilleure strate�gie de communication face a(  un environnement concurrentiel.
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Toutefois,  me�me  si  des  pistes  de  re�ponses  semblent  ressortir  de  l’e� tude  the�orique  de  nos

hypothe(ses, une confrontation au monde de la restauration, de la communication, et aupre(s des

utilisateurs des re�seaux sociaux, nous permettra d’obtenir pleine re�ponse.

Pour  cela,  nous  nous  appuierons  sur  notre  terrain  d’e� tude,  que  nous  e� tudierons  dans  une

approche autant quantitative que qualitative, ainsi que sur notre stage de fin d’e� tude, effectue�  au

sein d’une agence de communication culinaire.

Nous effectuerons deux e� tudes quantitatives, qui nous permettront l’analyse de comportements et

d’opinions en quantite� . Nous re�aliserons d’abord une analyse de la proportion d’e� tablissements

utilisant certains dispositifs (site web,  Facebook et Instagram) afin de confirmer ou d’infirmer

notre  premie(re  hypothe(se,  qui  suppose  que  les  e� tablissements  de  restauration  privile�gient  le

re�seau social Instagram par rapport aux autres me�dias sociaux visuels pour communiquer. Notre

seconde  e� tude  quantitative  se  manifestera  sous  la  forme  d’un  questionnaire  qui  s’adresse  a(

l’ensemble des utilisateurs des re�seaux sociaux. Cette e� tude a pour but d’obtenir le point de vue

des internautes sur leur utilisation des re�seaux sociaux et de mieux appre�hender leur engagement

face aux contenus publie� s par les e� tablissements de restauration sur les re�seaux sociaux.

Nous ferons ensuite appel a(  la me� thode qualitative. Nous re�alisons ce type d’e� tude sous la forme

d’entretiens  semi-directifs.  Afin  d’obtenir  des  e� le�ments  de  re�ponses  a(  l’ensemble  de  nos

hypothe(ses,  cinq  profils  d’individus  seront  interroge�s :  l’e� tablissement  de  restauration,  le

photographe et  vide�aste culinaire,  le professionnel de la communication,  le monteur vide�o,  et

l’utilisateur des re�seaux sociaux.
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PARTIE 3 – RÉSULTATS,
INTERPRÉTATIONS ET

PRÉCONISATIONS
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Chapitre 7 – Analyse des données

Suite a(  notre collecte de donne�es effectue�e aupre(s de notre terrain d’e� tude, notre travail consiste

a(  pre�sent  a(  leur analyse,  un travail  essentiel  pour la ve� rification de nos hypothe(ses.  Dans un

premier temps, seront traite�es les donne�es recueillies gra� ce a(  nos e� tudes quantitatives. Et dans un

second temps, seront analyse�es celles collecte�es par le biais de nos entretiens semi-directifs.

Pour cela, nous proce�derons d’abord a(  une analyse verticale de nos entretiens, permettant une

analyse  approfondie  et  individuelle  de  chaque  entretien.  Puis,  nous  effectuerons  une  analyse

horizontale, qui a pour but de confronter les donne�es entre elles suivant les objectifs de chacune

de nos hypothe(ses.

1. Analyse des études quantitatives

        1.1. Étude n°1 : Analyse de la proportion d’établissements de restauration
utilisant des dispositifs digitaux

Lors de notre me�moire de master un, nous avions acce(s notre recherche sur le monde des

e� toile�s Michelin, et re�alise�  une e� tude quantitative dans le but d’e�valuer la plausibilite�  de l’une de

nos hypothe(ses formule�e ainsi : « Les chefs privilégient le réseau social Instagram pour mettre en

scène  leurs  œuvres  culinaires. »  (Mill,  2022).  Celle-ci,  bien  que  la  formulation  est  le�ge( rement

e�volue�e,  en  ade�quation  avec  notre  proble�matique  actuelle,  se  rapproche  de  l’une  de  nos

hypothe(ses  actuelles :  « Les  établissements  de  restauration  privilégient  Instagram  aux  autres

médias sociaux visuels pour communiquer. »

Toutefois,  les  restaurants  e� toile� s  Michelin  e� tant  aussi  des  e� tablissements  de  restauration

inde�pendants, on note que les re�sultats obtenus lors de cette premie(re e� tape de recherche sont

donc tout a(  fait exploitables dans notre travail de master deux.

Nous souhaitions e�valuer la proportion de restaurants e� toile� s qui dispose d’un site internet, et de

re�seaux sociaux tels que Facebook et Instagram, en s’appuyant sur un e�chantillon compose�  des

e� tablissements deux et trois e� toiles Michelin 2022 (105 restaurants).

Les  donne�es  obtenues  gra� ce  a(  notre  e� tude  (cf.  Annexe  K) nous  ont  permis  de  re�aliser  le

diagramme suivant.
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Figure 13 – Dispositifs digitaux utilise�s par les deux et trois e� toile�s Michelin 2022 

Cette premie( re e� tude nous faisait constater que la totalite�  des restaurants deux et trois e� toiles

Michelin  disposait  d’un  site  internet.  Concernant  l’utilisation  des  re�seaux  sociaux,  nous

constations que 93,3 % des e� tablissements e� tudie�s  disposaient  aussi  une page Facebook pour

communiquer. Pour le cas d’Instagram, nous avions mene�  une recherche un peu plus approfondie,

pour savoir si  le restaurant  posse�dait  une page Instagram a(  son nom,  si  le  chef  en avait  une

e�galement,  ou  si  une  seule  page  pour  repre�senter  les  deux,  soit  celle  du  chef,  soit  celle  du

restaurant. Nous avions donc constate�  une activite�  plus ou moins importante sur Facebook et

Instagram de la part des chefs (Mill, 2022).

A_  pre�sent, dans le cadre de notre me�moire de master deux, dont le terrain d’e� tude s’e� tend aux

e� tablissements de restauration inde�pendants, nous avons e� tudie�  sur le me�me principe une

centaine de restaurants toulousains, se� lectionne�s de façon tre(s ale�atoire. (cf. Annexe L)

Les re�sultats de cette nouvelle e� tude nous permettent de re�aliser un graphique, et de mieux

les interpre� ter.
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Figure 14 – Dispositifs digitaux qu’utilisent 100 e� tablissements de restauration inde�pendants 

Par  cette  e� tude  d’une  centaine  d’e� tablissements  inde�pendants,  base�s  a(  Toulouse  (31),  nous

constatons que ces derniers disposent majoritairement d’une page Facebook (98 %), mais qu’ils

communiquent aussi pour la plupart  par le biais  d’Instagram a(  92 %. En revanche,  seulement

84 % d’entre eux posse(dent un site internet.

Enfin, un de� tail est relevable, suite a(  l’observation de notre grille d’analyse (cf. Annexe L), c’est

que les e� tablissements qui disposent d’un site internet, disposent e�galement d’au moins un re�seau

social, alors que dans le sens inverse, les e� tablissements qui sont actifs sur au moins un re�seau

social ne disposent pas force�ment d’un site internet. D’une manie( re ge�ne� rale, les e� tablissements

de restauration inde�pendants privile�giaient d’abord les re�seaux sociaux.

        1.2. Étude n°2 : questionnaire

Notre questionnaire  dont  les utilisateurs  des  re�seaux sociaux  en sont  la  cible,  a  recueilli  125

re�ponses  (Cf.  Annexe  M). En  nombre,  cela  e�quivaut  a(  la  moitie�  de  ce  que  nous  espe�rions

ide�alement, mais nous avons toutefois pu en tirer quelques re�ponses.

Concernant  d’abord  le  profil  de  nos  re�pondants,  nous  notons  un  e�chantillon  a(  caracte( re

essentiellement fe�minin (84 %). Ont re�pondu a(  notre questionnaire des personnes de tous a�ges,
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cependant la majorite�  de ces derniers e� taient principalement des personnes dont l’a� ge se situait

entre 18 et 35 ans (86,4 %).

                    1.2.1. Une clientèle connectée

A_  notre premie( re question qui e� tait  « quel moyen utilisez-vous le plus pour communiquer ? »,  si

26,4 %  des  re�pondants  ont  de�clare�  communiquer  majoritairement  par  SMS,  seuls  8 %  ont

mentionne�  par appel te� le�phonique. Par conse�quent, a(  62,4 %, les re�seaux sociaux sont aujourd’hui

les moyens de communication les plus utilise�s pour e�changer (dont WhatsApp pour 19,2 % des

re�pondants, et Instagram pour 16 % d’entre eux).

De�sormais,  les  re�seaux  sociaux  sont  aussi  des  leviers  de  de�veloppement  centraux  pour  les

entreprises.  D’ailleurs,  les  e� tablissements  de  restauration  pre�sents  sur  ces  moyens  de

communication ont raison de l’e� tre, parce que ce sont sur ces supports que sont majoritairement

connecte�s leurs cliente( les et prospects.

Figure 15 – Les me�dias sociaux utilise�s 

Le  graphique  ci-dessus  re�ve( le  la  place  pre�ponde�rante  qu’occupe  aujourd’hui  le  re�seau  social

Instagram dans l’utilisation des re�seaux sociaux. 85 % des re�pondants ont affirme�  e� tre utilisateurs

de ce re�seau social, et de Facebook a(  54 %.
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Instagram apparaî�t donc comme e� tant celui qui est le plus utilise� , mais qui est aussi leur pre� fe� re�  a(

72 %, d’apre(s les re�ponses donne�es a(  la question suivante (Q3). Le re�seau social  Instagram est

rapidement devenu une re� fe� rence en matie( re de social me�dia.

                    1.2.2. « Ce n’est qu’une question de visuel »

Si 67 % des re�pondants se tournent d’abord vers un moteur de recherche pour effectuer une

recherche de restaurant, pre(s d’un quart se tourneraient ensuite vers le re�seau social Instagram

s’ils ont de� ja(  l’adresse mais souhaiteraient en savoir plus  (Q4 et Q5). Instagram, aussi appele�  le

re�seau social de l’image, permet ainsi a(  ses utilisateurs de se faire une ide�e d’un restaurant gra� ce

au visuel, sachant que pre(s de 90 % des re�pondants ont e�value�  entre 7 et 10, l’importante qu’ils

accordent au visuel, donc important voire tre(s important (Q6).

Par la suite, nous avons questionne�  leur pre� fe� rence en termes de visuels. A_  la question « préférez-

vous les photos ou les vidéos ? », plus des deux tiers des re�pondants (68 %) ont affirme�  pre� fe� rer les

photos aux vide�os (Q7), mais pre�cisent aussi e� tre plus sujets a(  interagir sur de la photo que de la

vide�o pour 65,6 % des re�pondants (Q9).

Donc  interagir  oui !  Mais  comment ?  Leur  engagement  se  manifesterait  par  des  likes

majoritairement (70,4 %), suivi par de l’enregistrement (21,6 %) (Q8).

Par ailleurs, 83,2 % des personnes ayant re�pondu a(  notre enque� te ont affirme�  e� tre abonne�s sur

Instagram a(  des comptes Food et/ou a(  des restaurants (Q10). Et a(  la question 11, « qu’aimez-vous

voir sur le compte d’un restaurant ? » en termes de the�matiques, il a e� te�  majoritairement re�pondu

« les plats » a(  94,4 %. Viennent ensuite les visuels mettant en avant le « style du restaurant (la

de�co) » (59 %) et « l’ambiance » (51 %).
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De plus, 59 % des re�pondants ont indique�  e� tre plus a(  me�me d’interagir qu’il s’agisse par le biais de

likes, commentaires, partages ou enregistrements s’il s’agit d’un visuel de plats (Q12).
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Figure 16 - Pre� fe� rences en termes de the�matiques 

Figure 17 - L'engagement suivant les the�matiques des publications d’un restaurant



Enfin, nous leur avons soumis deux dernie( res questions, auxquelles ils devaient re�pondre tout en

e� tant confronte�s a(  du visuel, pour mieux appre�hender leur perception en situation re�elle.

Pour rappel, nos questions e� taient les suivantes, associe�s aux visuels ci-apre(s :

• « Q13 – A la vue de ces photos, lesquelles vous donnent le plus envie de vous rendre dans

ce restaurant parisien ? 1 – Les plats / 2 – Le lieu / 3 – L’ambiance » 

• « Q14 – Me�me question pour ce restaurant et club de plage. 1 – Les plats / 2 – Le lieu / 3 –

L’ambiance »

Apre(s e� tude des re�ponses (Cf. Annexe  M – Q13 et Q14), nous avons constate�  que dans le cas du

restaurant parisien, ce sont les photos de plats a(  82,4 % qui leur donneraient envie de se rendre

dans ce restaurant. Alors que dans le cas de Biquet Plage, un restaurant et club de plage situe�  a(

Leucate,  les  motivations  des  internautes  seraient  bien  plus  disparates :  pre(s  de  49 %  des
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Figure 18 - Photos du restaurant et club
de plage Biquet Plage a(  Leucate

Figure 19 - Photos du restaurant
Le Petit Cre(me a(  Paris



re�pondants se rendraient dans ce restaurant d’abord pour le « cadre », 32,8 % par les photos de

plats pre�sente�es, et les 18 % restants pour l’ambiance clubbing.

Me�me si les plats ont l’air tout autant savoureux chez l’un que chez l’autre, ce sont parfois d’autres

the�matiques de visuels (localisation, de�coration, ambiance…) qui peuvent faire pencher la balance

entre plusieurs e� tablissements.

2. Analyse verticale de l’étude qualitative

        2.1. Établissement  de  restauration :  Madame  X,  propriétaire  d’un hôtel
cinq étoiles Relais & Châteaux

(Cf. Annexe N – Retranscription d’entretien avec un établissement de restauration)

Dans  la  recherche  d’une  compre�hension  du  choix  des  supports  digitaux  utilise�s  par  les

e� tablissements de restauration (H1), des formats et the�matiques pre� fe� re� s des internautes (H2) et

des  motivations  des  restaurateurs  a(  faire  appel  a(  des  professionnels  du  digital  (H3),  nous

souhaitions recueillir le point de vue d’un ho� tel-restaurant haut de gamme. Pour cela, nous avons

interroge�  la proprie� taire d’un ho� tel cinq e� toiles Relais & Cha� teaux situe�  en re�gion Occitanie, ou(

sont pre�sents deux offres de restauration : une brasserie et un restaurant gastronomique.

Lors de cet entretien, la proprie� taire de l’e� tablissement nous a affirme�  que s’il y a dix ans, le fait

d’e� tre  re�pertorie�  aupre(s  d’agences  de voyages  et/ou de  tour  operator  pouvait  suffire,  un  site

internet et des re�seaux sociaux sont de�sormais ne�cessaires. Il est aujourd’hui impensable de ne

pas communiquer par ces moyens plus modernes, et partant d’un constat : le rajeunissement de

leur cliente( le.

L’e� tablissement dispose donc d’un site internet,  d’une page Facebook et d’une page Instagram

pour communiquer. Toutefois, Madame X, mentionne une pre� fe� rence pour l’un d’eux : le re�seau

social Instagram, pour diffuser un visuel de ses prestations ho� telie( res.

Selon l’enque� te�e, le contenu photo et vide�o diffuse�  sur Instagram a pour but de « donner envie », et

avec des the�matiques diverses : plats, ambiance, de�coration, l’e�quipe… L’e� tablissement a toutefois

remarque�  un  inte� re� t  plus  fort  par  le  biais  d’interactions  (likes,  commentaires,  partages,

enregistrements) quand il s’agit de contenu vide�o de plat et de l’humain.

Le visuel et qui plus est la vide�o serait « plus parlant pour les sens (vue, ouïe) » et situerait mieux

l’univers de l’e� tablissement aupre(s des internautes. La proprie� taire de cet e� tablissement haut de
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gamme, a par conse�quent tendance, comme bon nombre d’individus, a(  « préférer mettre un visuel

sur les choses qu’(elle aimerait) savoir ou goûter ».

Enfin, ayant pris la de�cision d’externaliser sa communication, les raisons en sont multiples : le

manque de temps, et de connaissances au niveau nume�rique. Elle pre� fe( re « faire confiance à des

professionnels  pour  avoir  des  résultats  concrets »  en  termes  de  notorie� te� ,  de  cliente( le,  de

fide� lisation, et in fine de retombe�es e�conomiques.

        2.2. Professionnels de la communication et du digital

Deux professionnelles de la communication ainsi qu’une monteuse vide�o  ont e� te�  interviewe�es

dans le cadre de notre recherche.

                    2.2.1. Madame X, cheffe de projet en communication

(Cf. Annexe O – Retranscription d’entretien avec un professionnel de la communication n°1)

Notre premie( re interviewe�e est une professionnelle de la communication travaillant au sein d’une

agence de communication, et qui occupe le poste de cheffe de projet en alternance.

Lors de l’entretien, celle-ci e�voque d’abord l’importance du visuel d’une manie( re ge�ne� rale, justifie�

par le fait que la vue est un sens fortement mobilise�  par l’Homme. Dans le cadre d’un projet de

communication, le visuel aurait son importance. Il jouerait un ro� le sur le fait que l’on s’arre� te sur

une publicite� , une publication sur les re�seaux sociaux, etc.

Concernant le choix des re�seaux sociaux, ce serait pluto� t « Instagram pour la photo, TikTok pour

les  vidéos »,  mais  elle  aussi  partage  cette  pre� fe� rence  pour  Instagram.  Son  utilisation  est

quotidienne autant dans son me� tier que de manie( re plus personnelle : « Instagram beaucoup pour

le travail, et un petit peu pour le plaisir, pour communiquer surtout  ». Si l’utilisation personnelle se

fait plus importante sur TikTok que sur Instagram, notre interviewe�e estime qu’Instagram est une

application plus utile, dans le sens ou(  « on peut tout retrouver dessus généralement : marque de

mode,  de beauté,  d’aérospatial  ou de restauration ».  La plateforme serait  en quelque sorte « le

nouveau Google des jeunes », sachant que le monde « est connecté à Instagram » de�sormais.

De plus,  dans la socie� te�  actuelle,  peu de personnes consultent encore les guides  culinaires en

format papier, qui nous recommandent de bonnes tables. La personne interroge�e de�clare que la

plateforme Instagram n’est plus un simple re�seau, mais « une vraie vitrine, […] une porte-fenêtre
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sur  le  restaurant »  par  la  publication  re�gulie( re  de  contenu  photo  notamment.  Les  individus

« cherchent de plus en plus la facilité et l’amener aux clients directement sur les réseaux plutôt que

de le forcer à faire de la recherche, c’est le plus simple pour eux. C’est ce dire je mange où ce soir, et

en fait ils voient une pub cinq minutes après sur un restau. »

Elle  e�voque  Instagram  comme  « le  nouveau  Routard,  et  TikTok,  le  nouveau  Marmiton »  par  la

diffusion de vide�os recette populaires.

Par ailleurs, cette professionnelle de la communication te�moigne de son engagement en termes de

likes,  commentaires,  partages  et  enregistrements  envers  les  contenus  publie� s  sur  les  re�seaux

sociaux.  Celle-ci  de�clare  d’abord  e� tre  attire�e  par  des  choses  qui  lui  semblent  esthe� tiques,

agre�ables  a(  l’œil,  et  d’autant  plus  s’il  s’agit  de  format  vide�o.  Toutefois,  elle  aura  tendance  a(

interagir plus avec des photos s’il s’agit de carrousels, et vide�o lorsque le contenu est dro� le, qu’il y

a une musique sympa, etc. 

Me�me si nous serons e�ventuellement amene�s a(  voir a(  l’avenir plus de vide�os que de photos, il faut

potentiellement un e�quilibre : « Mais c’est vrai que des fois la photo a du bon parce que ça permet

de voir ça rapidement. Par exemple, le cas de la restauration, je vais sur Instagram, s’il y a des vidéos

c’est chouette, mais par exemple quand je suis au restaurant et que je vais voir des photos du plat,

c’est vrai que je préfère de la photo sur les Instagram pour bien visualiser. Je pense qu’il faut un bon

équilibre des deux dans la vie au quotidien. »

Selon notre interviewe�e,  qu’il  s’agisse d’un format photo ou vide�o,  plus le visuel  du plat  sera

appe� tissant,  plus  l’envie  de  liker  ou  d’enregistrer  la  publication  sera  forte.  Elle  atteste

« enregistrer » de plus en plus les publications. En ce qui concerne la manie( re d’interagir : « Je like

pour avoir ce type de contenu dans l’algorithme, parce que ce sont des choses que j’aime. Je vais liker

pour ça. Sinon je vais enregistrer parce que je sais qu’en enregistrant, je vais pouvoir retrouver.  » Si

le plat est visuellement appe� tissant, qu’il s’agisse de photo ou de vide�o, elle likera ou enregistrera.

L’engagement se manifeste suivant l’inte� re� t du message, donc plus par le fond, que par le format.

Mais de par sa profession, notre interviewe�e manifeste une sensibilite�  plus importante envers les

contenus publie� s : « Si je l’aime vraiment bien, avec le métier que je fais en même temps, je ne peux

que liker, parce que je me dis il y a quelqu’un qui a bossé derrière, c’est triste de le laisser comme ça

donc je like. »

Enfin, concernant les motivations de faire appel a(  des professionnels de la communication et du

digital,  ce  qui  l’en  ressort  d’abord  c’est  le  terme  « cre�ativite�  ».  D’apre(s  notre  interviewe�e,  la

cre�ativite�  peut  s’exercer  de  manie( re  assez  large  dans  une  agence  de  communication,  de  la

cre�ativite�  totale, en cre�ant de toute pie(ce quelque chose pour le client, a(  la cre�ativite�  partielle, en
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s’inspirant de quelque chose qui existe et fonctionne tre(s bien et qu’il pourrait e� tre judicieux de

jouer avec la marque.

Autrement, notre interviewe�e pre�cise que l’agence dans laquelle elle travaille est spe�cialise� e dans

la  Food.  L’e�quipe  e� tant  compose�e  de  professionnels  de la  communication  et  du monde de la

cuisine, ceci permet de me� ler les compe� tences et les atouts de chacun pour proposer le meilleur

en termes de contenus et  de strate�gies,  et  ainsi de faire re�sonner au mieux ce contenu et  lui

donner un meilleur e�cho.

Puis, les clients cherchent a(  se faire connaî�tre, et ceux qui sont les plus connus vont essayer de

cre�er une relation avec leur communaute� . Mais pour cela, les professionnels de communication et

du digital sont souvent les personnes les plus a(  me�me a(  permettre d’acque� rir ces objectifs.

                    2.2.2. Madame X, assistante cheffe de projet en communication digitale

(Cf. Annexe P – Retranscription d’entretien avec un professionnel de la communication n°2)

Le  second  professionnel  de  la  communication  que  nous  avons  interviewe�  occupait  le  poste

d’assistante cheffe de projet communication digitale au sein d’une agence de communication.

Dans un premier  temps,  nous l’avons questionne�  sur  son utilisation des re�seaux sociaux.  Elle

mentionne Instagram comme e� tant celui qu’elle utilise le plus, et de manie( re quotidienne, dans

son travail comme dans sa vie personnelle. Elle appre�cie personnellement ce re�seau social, car

elle estime qu’il est facile de trouver du contenu qui puisse nous plaire, dans le sens ou(  on peut y

retrouver de�sormais toutes sortes d’informations et de divertissement, et que « tout le monde y

est ». Instagram, c’est le re�seau social de l’image, de la visibilite� , mais aussi « celui qui est utilisé par

beaucoup de personnes aujourd’hui, mêmes les personnes les plus âgées s’y mettent petit à petit ».

Puis, le fait que ce soit un re�seau social avant tout visuel, la satisfait, partant du principe que le

visuel « c’est très parlant » et qu’une image en dit parfois plus que des mots. Elle pre�cise que dans

la socie� te�  actuelle, et notamment les jeunes ge�ne� rations, tre(s peu de personnes diraient qu’elles

n’accordent pas ou tre(s peu d’importance au visuel.

La  professionnelle  rappelle  que  les  photos  et  vide�os  publie�es  sur  Instagram  s’accompagnent

quasiment  toujours  d’une  description  (wording).  Celle-ci  doit  toutefois  s’ave�rer  courte,

synthe� tique, car aujourd’hui l’e� criture passe au second plan face a(  la photo et la vide�o. Par contre,

si le visuel interpelle, le public sera tente�  de lire le texte qui l’accompagne. Toutefois, a(  l’e( re du
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tout nume�rique et  des intelligences artificielles,  les  gens s’attarderaient moins a(  la lecture,  ils

« n’ont pas envie de réfléchir, (ni) de lire ».

Notre interviewe�e  est  elle-me�me attire�e  par  le  visuel,  et  d’autant  plus par  les formats vide�os.

Celles-ci doivent e� tre « simples et parlantes » et capter notre attention de(s les premie(res images,

de sorte que cela donne envie de la regarder jusqu’a(  la fin. Elle perçoit avec la vide�o « une vraie

proximité », un co� te�  « un peu plus intimiste », car il y a finalement une immersion dans un univers.

Ce qui explique que « les émotions ressenties sont encore plus intenses avec des vidéos ».

La vide�o serait actuellement le format le plus pertinent a(  utiliser, on en voit d’ailleurs de plus en

plus.  Elle pense que la photo finira peut-e� tre par s’essouffler,  me�me si  elle  ne disparaî�tra  pas

comple( tement, du moment ou(  nous faisons tous des photos avec nos smartphones.

Elle a annonce�  et justifie�  sa pre� fe� rence pour le format vide�o, pourtant ce n’est pas tant le format

qui influe sur son engagement, mais pluto� t le contenu, le message derrie( re le visuel. Si c’est un

contenu  qu’elle  appre� cie,  elle  aura  tendance  a(  « liker »  mais  va  « surtout  enregistrer  sur

Instagram ».  Les  contenus  qui  peuvent  l’interpeller  s’il  s’agit  d’un  restaurant,  ce  sont

« l’environnement du restaurant, […] les activités qu’ils  proposent,  les plats, les boissons,  la carte,

l’équipe, le service, la création des plats, etc. ». Mais cela peut tout autant e� tre « une grosse photo

foodporn avec un hamburger qui dégouline ».

Enfin, les dernie( res questions que nous lui avons pose�es visaient a(  mieux percevoir les facettes de

son me� tier et les raisons qui poussent un e� tablissement de restauration a(  faire appel a(  une agence

de communication.

Selon notre interviewe� , la communication n’est pas superficielle, elle pense que cela a pas mal de

sens si  elle  est  utilise�e  de  la  bonne manie(re.  Ensuite,  elle  avance que les personnes qui  font

externaliser leur communication sont « des personnes qui ne sont pas forcément expérimentées […]

sur  la  partie  réseaux  sociaux »,  et  qui  n’ont  pas  force�ment  le  temps  non  plus,  « du  temps  à

consacrer à leur visibilité, bien qu’il y en ait qui essaye de le faire ».

Ce qu’ils veulent ? Attirer, et pour cela, que l’on communique sur leurs plats, qu’ils soient expose�s

visuellement sur les re�seaux sociaux, autant que l’ambiance ge�ne� rale du restaurant, que l’e�quipe…

Ils recherchent de la visibilite� , pour « qu’il y ait plus de clients qui achètent leurs produits… ». Notre

interviewe�e  re�sume  finalement  les  attentes  des  clients  en  une phrase :  « vendez  nos  produits,

vendez notre lieu, vendez notre ambiance, vendez notre marque ».

Et pour cela, les professionnels de la communication doivent disposer de ces trois qualite� s : « la

créativité (il en faut beaucoup pour se démarquer), la polyvalence et l’organisation ».
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                    2.2.3. Madame X, monteuse vidéo

(Cf. Annexe Q – Retranscription d’entretien avec une monteuse vidéo)

Pour notre recherche, nous jugions inte� ressant d’avoir l’avis d’un professionnel du montage vide�o.

Un e�change s’est  donc de�roule�  avec  une monteuse vide�o,  travaillant  au sein d’une agence de

communication.

Pour  son  travail,  celle-ci  est  amene�e  a(  utiliser  Instagram,  notamment  pour  son  aspect

« inspirationnel » : « pour pouvoir réutiliser certaines techniques ou manière de monter. J’enregistre

aussi  des  vidéos  pour  me constituer  une  base de  données  d’inspiration. »  Elle  pre�cise  que  cette

plateforme  lui  est  plus  utile  que  YouTube,  dans le  sens  ou(  elle  peut  y  trouver  davantage de

contenus vide�os diversifie� s et courts.

Sur YouTube, la dure�e des vide�os est plus longue, de dix minutes a(  plus d’une heure. La personne

enque� te�e atteste qu’il y a avec ce me�dia une re�elle « volonté de prendre le temps pour expliquer ou

regarder un contenu spécifique, éducatif », contrairement aux vide�os partage�es sur Instagram.

Ayant  toujours  e� te�  attire�e  par  la  re�alisation  audiovisuelle,  elle  insiste  sur  le  caracte( re

« dynamique » de la vide�o, et affirme qu’avec la vide�o, les possibilite� s de cre�ation seraient bien

plus  importantes  qu’avec  la  photo,  tant  au  niveau  du  « style,  de  la  direction  artistique,  de  la

dynamique, de la musique, du format ». Avec la vide�o, elle a la possibilite�  de « créer du mouvement,

jouer avec la couleur et le son », dans le but de refle� ter l’image d’une marque, son univers, etc.

Toutefois, la tendance est au snack content. Il s’agit d’un format court qui doit attirer l’attention de

l’utilisateur de(s  les premie( res  secondes,  et  qui est  tre(s  pre�sent sur Instagram et TikTok.  C’est

d’ailleurs, l’arrive�e de ces applications qui a accentue�  ce besoin de format court.

Dans son me� tier, elle est amene�e a(  re�aliser tous types de vide�o pour les clients : « des formats très

courts du GIF de 8 secondes au réel de 15 secondes à 1 minute, ou des vidéos plus longues de 3 à 5

minutes comme des vidéos de recettes ou des vidéos institutionnelles ».

Par  ailleurs,  pour aider  les clients  « à se  démarquer de la  concurrence »,  les  aider  a(  « se faire

connaître donc gagner en notoriété,  pour engendrer plus de ventes », il faut que le message soit

compre�hensible, que l’intention soit claire et que le son et le visuel soit qualitatif. Si l’ensemble est

cohe�rent,  « un bon son,  des images nettes,  qualitatives,  bien tournées,  et (un bon) montage  »,  ce

format permet ge�ne� ralement un engagement plus important qu’avec la photo. Naturellement plus

attire�e par la vide�o que par la photo, et si le contenu lui plaî�t, elle aura facilite�  a(  l’enregistrer.
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Dans le cas pre�cis d’un e� tablissement de restauration, la vide�o devra laisser percevoir le style de

ce dernier : « une vidéo assez calme, douce, avec des mouvements lents, une petite musique de fond

[…] peut donner l’image d’un restaurant gastronomique ». A contrario, « une vidéo avec des effets,

des transitions, des mouvements et une musique dynamique » sera plus adapte�e a(  un bar-restaurant

« avec une équipe de jeune, qui proposent des jeux, qui ambiancent leur clientèle avec de la musique

par exemple. »

        2.3. Photographes et vidéastes culinaires

                    2.3.1. Madame X, photographe et styliste culinaire free-lance

(Cf. Annexe R – Retranscription d’entretien exploratoire avec une photographe culinaire)

La photographe et styliste culinaire interviewe�e est une autodidacte, ayant toujours eu un profil

litte� raire et cre�atif.  De plus, entoure�e d’artistes et de personnes cre�atives, ceci vient alimenter

quotidiennement toutes les re� flexions autour de son travail. Dans ce me� tier, l’œil artistique et la

sensibilite�  sont  indispensables.  La  photographe  se  conside(re  aujourd’hui  autant  artiste

qu’artisane  de  la  photo.  Elle  s’inspire  librement  de  l’art,  et  de�clare  que :  « les  premières

photographies  culinaires  que  l’on  a  trouvées,  c’était  dans  les  tableaux  et  (qu’il  s’agissait)

effectivement de natures mortes. »

EZ tant spe�cialiste en photographie et stylisme culinaire, nous lui avons pose�  la question « qu’est-ce

que la photo culinaire ? », a(  laquelle elle a re�pondu : « la photo culinaire, c’est mettre en avant un

sujet  alimentaire,  c’est  magnifier  le  produit  ou  le  plat.  […]  Aujourd’hui  on  parle  beaucoup  de

storytelling, […] pour moi la photo culinaire c’est vraiment celle qui raconte une histoire. »

Notre  enque� te�e  exerce  son activite�  a(  Toulouse,  et  travaille  pour diffe� rents clients,  autant  des

marques  agroalimentaires  que  des  vignerons,  des  apiculteurs,  des  producteurs  que  pour  des

marques de produits transforme�s, mais ses clients peuvent aussi e� tre des restaurateurs, des bars

a(  cocktails, des cafe�s, etc.

Les services qu’elle propose sont les suivants :

– de la photo produit (packshot) ;

– de la photographie avec des mises en sce(ne) : « l’idée (étant) de créer un décor autour  

d’un sujet pour pouvoir le mettre en avant et raconter une histoire » ;

– du photoreportage.
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Ce qui doit d’abord e� tre pris en compte, ce sont les besoins et proble�matiques des clients, pour

pouvoir ensuite leur proposer des photos plus adapte�es. La photographe juge que si le produit est

mal repre�sente� , qu’il semble moins qualitatif que ce qu’il est re�ellement, alors ce sont des photos

produits dont le client aura besoin. Si les photos produits sont de� ja(  tre( s belles mais que la marque

n’arrive pas a(  cre�er un univers autour de celle-ci,  alors il  va ne�cessairement falloir des photos

d’ambiance.

Ce que souhaitent les restaurants par contre, c’est essentiellement du photoreportage : « c’est le

fait d’aller dans le restaurant, et de faire des photo sur une session de deux heures par exemple, du

lieu, de l’ambiance, des cuisines, de la préparation, des plats… pour communiquer généralement sur

les réseaux. ». Il s’agit la(  de photo spontane�e, contrairement a(  la photo studio. Elle livre ainsi au

client une certaine quantite�  de photos destine�e a(  du digital.

Les  clients  lui  font  ge�ne� ralement  pleinement  confiance.  Ce  qu’ils  veulent  ce  sont  des  photos

qualitatives, car dans l’esprit  des consommateurs : « photo qualitative égale produit qualitatif ».

D’apre(s la photographe, les clients ont conscience qu’il n’est plus permis de faire l’impasse sur sa

communication, et le visuel : « Aujourd’hui quand tu lances un restaurant, t’as intérêt à bien gérer

ta communication car même si tu fais quelque chose de très bon, c’est mort. »

Les entreprises ont « besoin de se démarquer, d’être concurrentielle », mais sont aussi motive�es par

« des problématiques business assez ancrées » : faire plus de ventes, plus de be�ne� fices. Toutefois,

ceci peut s’ave�rer e� tre un investissement important, et notamment pour les petites et moyennes

entreprises, sachant qu’il s’agit d’un investissement sur du long terme.

Encore faut-il qu’il y est suffisamment d’utilisateurs qui soient sensibles a(  ce type de contenu, car

l’appre�ciation de l’art et d’un visuel est subjective. « Est-ce que la photo doit être nécessairement

« parfaite » ? »  pour  plaire,  la  photographe  re�pond  non,  se  justifiant  en  ajoutant  que  « les

imperfections racontent les histoires », c’est ce qui en fait quelque chose de vivant. Mais certains

clients ne seraient pas de cet avis-la(  : « Bosser pour Lidl, c’est chaud[…], même McDo, […] cinquante

personnes pour un set, ça dure deux jours pour shooter un nouveau hamburger. […] ils sont sur une

industrie  qui demande la perfection.  Moi je leur dis « c’est  pas naturel », et eux me disent « c’est

beau ». » Et c’est finalement la me�me chose pour les utilisateurs et la question de leur engagement.

La photographe pense qu’il doit y avoir un e�quilibre, la photo ne doit e� tre ni parfaite, ni avec trop

d’imperfections, elle doit juste e� tre re�aliste.
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                    2.3.2. Monsieur X, photographe et vidéaste free-lance

(Cf. Annexe S – Retranscription d’entretien avec un photographe et vidéaste culinaire)

Le second photographe culinaire que nous avons interviewe�  est aussi vide�aste. Il dispose d’un

statut  d’auto-entrepreneur,  et  travaille  a(  la  fois  en  free-lance  et  pour  une  agence  de

communication culinaire.

Ayant choisi de faire de l’image son me� tier, il est donc confronte�  constamment au visuel. Il estime

qu’aujourd’hui le visuel occupe une place extre�mement grande : « Je pense que dans la photo et

dans la vidéo, on est à 115 % d’importance. »

Bien qu’il ait un avis mitige�  sur la plateforme Instagram, il affirme que c’est aujourd’hui le re�seau

de l’image par excellence « où tout se passe, où les gens passent beaucoup de temps », ce qui est son

cas. C’est une de ses bases d’inspiration, mais aussi une plateforme qui lui permet de valoriser son

image et mettre en avant son travail.

Par  ailleurs,  il  pre�cise  que « tout  est  voué  à  être  instagrammable » de nos  jours.  L’application

ajoute  re�gulie( rement  de nouvelles fonctionnalite� s.  Dore�navant,  ses  utilisateurs  peuvent  me�me

s’en servir pour chercher des restaurants. Le photographe nous dit : « Moi quand j’arrive dans une

ville, je ne regarde même plus sur TripAdvisor et compagnie, je regarde aujourd’hui ce qu’il se passe

sur Instagram, s’ils ont une jolie page, ça c’est important . » Il pense que beaucoup de personnes

proce(dent de cette manie( re-la(  maintenant.

D’autre part, nous l’avons questionne�  sur les formats, les types de contenus, et sur sa vision de

l’engagement sur les re�seaux sociaux.

D’abord, il constate comme bon nombre d’entre nous que le groupe Meta, dont Instagram, met

aujourd’hui beaucoup plus en avant les vide�os (reels) que les photos, qui sont mises de co� te� . On

est  de� ja(  amene�  a(  regarder  plus de vide�os.  C’est  pour cela  que le  photographe pense qu’a(  un

moment donne� , la vide�o finira par de�passer la photo, mais que, quand bien me�me, il en faudra

toujours. D’ailleurs, il ne manifeste aucune pre� fe� rence entre la photo et la vide�o : « tout dépend le

jour, l’envie et le client en face […] c’est 50-50. » Il ajoute que : « tout n’est pas bon à prendre en

photo et tout n’est pas bon à prendre en vidéo… il y a des contraintes. ». Pour lui, la vide�o me�rite une

re� flexion un peu plus importante en amont, alors que pour une photo, il estime qu’on peut arriver

a(  de beaux rendus sans trop de pre�paration.

Le photographe,  tre(s  actif  sur Instagram, peut  liker des publications,  peu importe le format,  a(

partir du moment ou(  se sont des publications qui le me�ritent, c’est une façon de soutenir et de
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saluer le travail. Il dit : « Je préfère donner de la force comme on dit, aux personnes qui le méritent et

de toute façon, ça ne coûte rien, c’est double taper sur son téléphone, mais pour quelqu’un, cela peut

signifier  beaucoup ».  Et  quand la publication lui plaî�t  encore plus,  il  aura tendance a(  partager,

commenter ou me�me envoyer un message prive�  a(  la personne pour la fe� liciter.

Dernie( rement,  nous  l’avons  questionne�  sur  son  activite�  de  photographe  et  des  de� tails  plus

techniques.

Son travail consiste a(  « apporter l’image […] pour une marque, pour un restaurant », a(  « donner le

reflet  le  plus  idéal  ou  représentatif  de  l’établissement ».  Ces  e� tablissements  peuvent  e� tre  des

restaurants  dont  des  restaurants  e� toile� s,  des  chefs  e� toile� s,  des  marques  alimentaires,  des

vignerons, des marques de spiritueux, des interprofessions, des groupes, des marques de fours,

tout ce qui est en rapport avec les me� tiers de bouche.

Le photographe vient a(  caracte� riser la photographie culinaire en trois mots : pre�cision, gou� t et

bouillon. Bouillon signifiant les e� tapes de re� flexions avant la prise d’images et « tout le « bordel »

qu’il  peut  y  avoir  autour  d’une  photo :  le  fameux  Instagram  versus  Reality ».  En  tant  que

photographe culinaire, il  faut effectivement e� tre minutieux, mais aussi s’inte� resser a(  la cuisine,

e� tre  attentif  aux  saisonnalite� s,  et  a(  l’affu� t  des  dernie( res  tendances  autant  dans  le  domaine

culinaire que de la communication digitale. Instagram e�volue tre(s vite, un jour ce sont les re�els qui

sont mis en avant, un autre jour ce seront les photos, puis ce sont les commentaires, les partages,

le lendemain les enregistrements… L’algorithme e�volue tre(s rapidement.

Les clients qui font appel a(  ses services ou a(  ceux de l’agence pour laquelle il travaille, ils viennent

certes chercher une expertise, c’est pour cela, qu’une agence de communication et qui plus est une

agence culinaire, se doit d’e� tre « réactive, qu’elle sache se diversifier, qu’il y est plusieurs pôles… ».

D’apre(s  l’expe�rience  du  photographe,  un  client  qui  fait  appel  a(  des  professionnels  de  la

communication et du digital, c’est aussi un client qui « veut que les gens fassent ce que lui n’a pas

envie de faire », souvent parce qu’il ne dispose pas des compe� tences.

Certains clients ont  une ide�e  de  ce  qu’ils  veulent  comme communication  et  d’autres  n’en ont

aucune ide�e. Dans son cas, il faut e� tre « force de propositions pour créer un contenu différent déjà,

pour chaque restaurateur, parce qu’ils se regardent tous. […] il est important d’adapter son discours

selon l’établissement ».

Toutefois, le photographe souligne un de� tail important : « C’est pas parce que t’as cent vingt likes

que tu vas faire cent vingt couverts […] La com’ aujourd’hui, c’est l’entretien d’une image et pas un

chiffre d’affaires. ». Souvent les clients font appel a(  tous ces professionnels dans l’ide�e d’un retour

sur investissement, mais tout ne repose pas sur la communication…
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        2.4. Utilisateurs des réseaux sociaux

Enfin,  pour  apporter  un  e�clairement  global  a(  notre  sujet  de  recherche,  il  e� tait  indispensable

d’interroger des utilisateurs des re�seaux sociaux, pour mieux comprendre leur point de vue sur

leur utilisation des re�seaux sociaux, et la notion d’engagement.

                    2.4.1. Madame X, 22 ans, infirmière, Toulouse (31)

(Cf. Annexe T – Retranscription d’entretien avec une utilisatrice des réseaux sociaux n°1)

Notre enque� te�e est une jeune active, aussi une grande utilisatrice de me�dias sociaux. Si elle utilise

Facebook,  Messenger,  Snapchat,  Instagram, elle mentionne une pre� fe� rence pour ce dernier.  Ce

qu’elle appre�cie sur Instagram, c’est le fait de pouvoir retrouver tous types de domaine : lifestyle,

recette, destinations de voyage, des ide�es… Puis c’est aussi le fait de pouvoir e�changer, partager et

envoyer des publications, acce�der a(  du contenu inte� ressant, etc.

Lors de l’entretien, elle atteste accorder une grande importance au visuel d’une manie( re ge�ne� rale,

puisque  c’est  ce  qui  lui  donne  envie  d’en  savoir  plus  et  de  s’inte� resser  plus  en  de� tail  a(  une

publication.

Par  ailleurs,  elle  de�clare  pre� fe� rer  les  photos  aux  vide�os,  car  elle  trouve  la  photo  plus

« esthe�tique », et pre�cise qu’avec une photo, l’information est directe, alors qu’avec une vide�o, il

faut plus ou moins attendre. Bien que la vide�o puisse e� tre plus riche en termes de contenu, de son

point de vue la photo serait plus percutante, de par son instantane� ite� .

Cependant, elle de�clare : « même si je préfère les photos, je suis plus à même d’interagir lorsqu’il

s’agit  de vidéos ».  Il  y a donc une action plus contemplative quand il  s’agit  de photos,  mais de

l’interaction quand il s’agit de vide�os. D’apre(s notre interviewe�e, « la photo, c’est très esthétique,

mais par la vidéo, on a une idée de l’ambiance », « c’est beaucoup plus vivant ». Avec la vide�o, la

personne trouve qu’il y a une re�elle projection a(  venir dans le lieu, chose qu’il n’y a pas avec la

photo.

Concernant ses pre� fe� rences en termes de contenu des publications, elle va appre� cier voir sur le

compte  Instagram  d’un  restaurant  des  visuels  de  plats,  boissons,  cocktails  et  recettes.  Elle

pre�cise :  « l’e�quipe,  je  m’en  fiche  un  peu  d’un  point  de  vue  photo,  sur  le  visuel. ».  Ce  qui  va

re�ellement lui donner envie d’aller dans tel restaurant, ce sont les visuels de plats avant tout :
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« c’est la carte, […] comment c’est présenté, c’est presque un peu propre… c’est photogénique. C’est la

mise en place des produits pour la « belle » photo ».

                    2.4.2. Madame X, 26 ans, cheffe de produit haute joaillerie, Paris (75)

(Cf. Annexe U – Retranscription d’entretien avec une utilisatrice des réseaux sociaux n°2)

Le second enque� te�  est aussi une femme, jeune active, et utilisatrice des re�seaux sociaux. Bien que

sa  pre� fe� rence  aille  vers  le  re�seau  professionnel  LinkedIn,  c’est  Instagram  qu’elle  dit

majoritairement utiliser.

Les re�seaux sociaux qu’elle utilise sont :

– Instagram, « pour son accès rapide à de multiples contenus, sur des thèmes précis ou pour

suivre l’actualité des marques mais également pour communiquer facilement et rapidement avec des

amis ou des entreprises. (exemple : pour des loisirs ou pour se renseigner sur une marque ou régler

un litige avec un service client plus facilement) ».

– Messenger,  « pour  sa  praticité  pour  les  échanges  de  groupe  (création  de  groupe

facilitée) ».

– WhatsApp, « pour les mêmes raisons que pour Messenger et pour sa facilité d’usage, seul le

numéro de portable est nécessaire pour créer des groupes de discussion ».

– LinkedIn, « pour un usage exclusivement professionnel (suivi de l’actualité des marques, de

secteurs d’activités précis, accès à des contenus « business » exclusifs disponibles uniquement sur ce

réseau  social).  Il  permet  également  de  rentrer  plus  facilement  en  contact  avec  de  nombreux

professionnels de divers secteurs, ce qui a un impact positif sur les opportunités d’emploi. »

– TikTok,  « de  manière  ponctuelle  par  curiosité  pour  avoir  connaissance  de  certaines

tendances ou créateurs de contenu ».

La personne interviewe�e pre�cise ensuite que le visuel reve� t une grande importance, car c’est ce

qui va façonner sa premie( re impression a(  l’e�gard d’une marque ou d’une entreprise. Instagram,

c’est aussi un moyen, en regardant les photos de plats et du restaurant de se faire une propre

opinion sur la qualite�  des plats servis et sur l’atmosphe(re du restaurant.

Un peu foodista dans l’a�me, notre interviewe�e appre�cie prendre en photo ses plats au restaurant,

si ces derniers sont bien pre�sente�s, et qu’elle souhaite en garder un souvenir. Elle n’he�site pas a(

les partager e�galement sur Instagram, afin de les partager avec sa communaute� , ses amis, ce qui
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peut parfois engendrer des re�actions ou des e�changes par la suite. Elle pre�cise aussi e� tre abonne�s

a(  de nombreux comptes de restaurant, ceux dans lesquels elle s’est de� ja(  rendue ou dans lesquels

elle souhaite aller.

D’autre part, a(  la question : « préférez-vous les photos ou les vidéos ? », notre enque� te�e a re�pondu

« les photos, et plus précisément les carrousels sur Instagram », qui permettent d’obtenir une vision

d’ensemble sur un contenu. Si elle reconnaî�t que le format vide�o est susceptible « de faire ressentir

plus d’émotions, de par la musique utilisée et le contexte créé », elle atteste que « la photo offre un

accès illimité au contenu et peut être accueillie sur divers supports au-delà du numérique. Ce qui lui

confère un caractère plus tangible et durable. »

Ensuite,  lors de l’entretien,  elle  avoue commenter  tre(s  rarement  les  contenus sur les re�seaux

sociaux, mais de�clare avoir plus tendance a(  re�agir sous forme de likes sur les posts ou les stories,

et  a(  les  partager  lorsque le contenu l’interpelle,  photos ou vide�os  indiffe� remment a(  partir  du

moment ou(  le contenu attire son attention.

Enfin, elle va manifester un inte� re� t pour un restaurant si les visuels communique�s permettent une

projection, permettant de mieux comprendre le positionnement du restaurant et d’e�valuer si les

plats, l’atmosphe(re et la de�coration sont susceptibles de lui plaire. Si c’est le cas, il y a des chances

pour qu’elle se rende dans le restaurant en question.

3. Analyse horizontale de l’étude qualitative

Pour faciliter la re�daction de notre analyse horizontale, nous avons e� tabli un travail pre�paratoire a(

l’aide  de  tableaux,  pre�sents  en  annexe,  qui  nous  permettait  de  confronter  visuellement  les

donne�es recueillies lors de chaque entretien, suivant les the�matiques de nos hypothe(ses.

(Cf. Annexe V – Analyse horizontale des entretiens semi-directifs pour l’hypothèse 1)

(Cf. Annexe W – Analyse horizontale des entretiens semi-directifs pour l’hypothèse 2)

(Cf. Annexe X – Analyse horizontale des entretiens semi-directifs pour l’hypothèse 3)

111



        3.1. Analyse horizontale de nos entretiens pour l’hypothèse 1

De nos jours, peu de personnes diraient qu’elles n’accordent pas,  ou tre(s  peu d’importance au

visuel, d’une  part  parce  que  la  vue  est  un  sens  constamment  mobilise�  par  l’Homme

(communicante n°1, Annexe O), et qu’une image en dit parfois plus que des mots (communicante

n°2, Annexe P). Le photographe et vide�aste interviewe�  (Annexe S) estime a(  « 115 % » l’importance

qu’il accorde au visuel.

En paralle( le, Instagram apparaî�t comme le re�seau social de l’image, aussi celui qui serait le « plus

parlant pour les sens » (e� tablissement de restauration, Annexe N). La quasi-totalite�  des personnes

que  nous  avons  questionne�es  ont  clairement  exprime�  leur  pre� fe� rence  pour  ce  re�seau  social.

Effectivement, bon nombre d’entre nous sommes aujourd’hui actifs sur Instagram (communicante

n°1, annexe O). C’est une application utilise�e par e�norme�ment d’individus a(  travers le monde. Une

des professionnelles de la communication interviewe�es  pre�cise  que me�me les personnes plus

a�ge�es commenceraient a(  s’y mettre (communicante n°2, Annexe P).

Il y a sur ce re�seau social une telle diversite�  de contenus que les gens y passent e�norme�ment de

temps (photographe-vide�aste, Annexe S), jusqu’a(  y passer des heures (communicante n°2, Annexe

P).

D’apre(s les personnes interroge�es, chacun peut y trouver un sujet qui l’inte� resse (communicante

n°2,  Annexe  P ; monteuse  vide�o,  Annexe  Q) :  « marques  de  mode,  de  beauté,  d’aérospatial,  de

restauration »,  lifestyle,  actualite�…  « Mes  clients  me  trouvaient  sur  Instagram »  pre�cise  la

photographe culinaire. Ce serait en quelque sorte « le nouveau Google des jeunes » (communicante

n°1, Annexe O).

Instagram est un « lieu » d’exposition, ou(  les individus expose aussi bien leur vie prive�e que leurs

« business » visuellement parlant. Le photographe et vide�aste (Annexe S) l’utilise « pour valoriser

(son) image et mettre en avant (son) travail ». Car, c’est effectivement « le réseau social de l’image

et de la visibilité » (communicante n°2, Annexe P). C’est finalement la vitrine d’une entreprise, et

donc pour un restaurant, « une porte-fenêtre » sur ce dernier (communicante n°1, Annexe O).

Instagram,  dont  une  des  fonctionnalite� s  permet  la  recherche  de  restaurants  par  localisation

(communicante n°1, Annexe O ; photographe-vide�aste, Annexe S), permet aussi aux internautes de

se faire leur propre opinion, visuellement parlant.

Pour l’une des utilisatrices des re�seaux sociaux que nous avons interroge�es, c’est essentiellement

le  visuel  qui  va  lui  donner  envie  de  se  rendre  oui  ou  non  dans  le  restaurant  en  question
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(utilisatrice des re�seaux sociaux n°1, Annexe T). Pour la seconde utilisatrice des re�seaux sociaux

interroge�es, c’est en aussi le visuel qui va conditionner sa premie(re impression a(  l’e�gard d’une

marque ou d’une entreprise, et dans le cas d’un restaurant, de se faire une ide�e sur la qualite�  des

plats servis et sur l’atmosphe(re du restaurant (utilisatrice des re�seaux sociaux n°2, Annexe U).

        3.2. Analyse horizontale de nos entretiens pour l’hypothèse 2

Plusieurs des personnes interroge�es ont exprime�  une pre� fe� rence pour le format vide�o. Ce format

aurait  tendance  a(  capter  plus  facilement  leur  attention  (communicante  n°1,  Annexe  O ;

communicante  n°2,  Annexe  P ;  monteuse  vide�o,  Annexe  Q).  Selon  certains,  il  serait  plus

« dynamique »  (monteuse vide�o,  Annexe  Q) et  « plus  parlant »  que la photo  (e� tablissement  de

restauration, Annexe N).

En me�me temps, nous sommes aujourd’hui naturellement contraints a(  consommer plus de format

vide�o, car ce sont les reels qui sont actuellement mis en avant sur Instagram, de par l’algorithme.

Les photos sont de ce fait un peu mises de co� te�  (photographe et vide�aste, Annexe  S). Une des

professionnelles de la communication interviewe�es (Annexe O) confirme que le format vide�o est

effectivement en train d’e�voluer : « on le voit […] de plus en plus ». Aussi, « on trouve des comptes où

il y a que des vidéos maintenant ».

Actuellement, il s’agirait du « format le plus pertinent à utiliser »  (communicante n°2, Annexe P),

mais  aussi  celui  qui  apporterait  le  plus d’engagement  d’apre( s  les  dires  de la  monteuse vide�o

(Annexe  Q).  Le  format  vide�o  permettrait  de  mieux  situer  un  univers  (e� tablissement  de

restauration, Annexe N), et donc ici, de mieux percevoir l’ambiance d’un restaurant  (utilisatrice

des re�seaux sociaux n°1, Annexe T).

Toutefois,  certaines des personnes interroge�es  ont manifeste�  leur pre� fe� rence pour la photo, la

jugeant plus « esthe�tique » que la vide�o  (utilisatrice des re�seaux sociaux n°1,  Annexe  T).  C’est

donc aussi une question de sensibilite� .

Une des utilisatrices des re�seaux sociaux interviewe�es (Annexe U) pre�cise que « la photo offre un

accès illimité au contenu et peut-être accueillie sur divers supports au-delà du numérique, ce qui lui

confère  un  caractère  plus  tangible  et  durable ».  Ce  que  confirme  le  photographe  et  vide�aste

culinaire (Annexe S) : « Même si aujourd’hui le format papier est quand même moins important qu’il

y a trente ans, le print c'est quand même… moi j'adore le print, je pense que je suis encore l'un des

seuls à toujours acheter les magazines, à me régaler à regarder le papier, à revenir, à re-regarder, à

montrer ».
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Par ailleurs, si le format vide�o e�volue et se de�veloppe a(  une vitesse telle qu’elle finira peut-e� tre

par supplanter la photo, cette dernie( re ne disparaî�tra pas pour autant. Selon nos interviewe�s, il en

faudra toujours (communicante n°1,  Annexe  O ; communicante n°2,  Annexe  P ).  Car d’apre(s  le

photographe et vide�aste (Annexe S) : « tout n’est pas bon à prendre en photo, tout n’est pas bon à

prendre en vidéo ». Les deux ont leur utilite� , c’est « 50-50 ».

Une des professionnelles (Annexe  O), qui disait e� tre plus attire�e par le format vide�o que par la

photo,  a  aussi  de�clare�  qu’elle  pre� fe� rait  les  photos  sur  Instagram  quand  elle  se  trouve  au

restaurant. Celles-ci lui permettraient de bien visualiser les plats pour l’aider dans son choix. Le

visuel aurait donc pleinement une influence sur la de�cision d’achat.

Si les personnes interviewe�es peuvent e�voquer des pre� fe� rences en termes de formats, est-ce que

pour autant ces derniers influe sur leur engagement ?

Une des communicantes interroge�es  (Annexe  O) a pre�cise�  e� tre plus a(  me�me d’interagir sur des

publications  photos  s’il  s’agit  d’un  format  carrousel,  et  sur  des  vide�os  si  le  contenu  est

humoristique,  donc pluto� t  lie�  au sujet.  Une autre personne qui affirmait  pre� fe� rer les photos,  a

ensuite  de�clare�  interagir  davantage sur  du format  vide�o  (utilisatrice  des  re�seaux sociaux n°1,

Annexe T).

Par ailleurs, si l’on prend le cas d’un restaurant, les interviewe�s seront plus a(  me�me d’e�prouver de

l’engagement s’il s’agit de visuels de plats, d’ambiance et d’humain (e� tablissement de restauration,

Annexe N), peu importe le format (photographe et vide�aste, Annexe S ), du moment qu’ils puissent

se projeter (utilisatrices des re�seaux sociaux n°1 et n°2, Annexe T et Annexe U).

Cet engagement se manifesterait  avant tout par des  likes (photographe et vide�aste,  Annexe  S ;

utilisatrice des re�seaux sociaux n°2, Annexe U) et les enregistrements (communicante n°1, Annexe

O ; monteuse vide�o, Annexe Q).

        3.3. Analyse horizontale de nos entretiens pour l’hypothèse 3

Les raisons qui poussent certains e� tablissements de restauration a(  faire appel a(  des acteurs du

monde digital semblent diverses.

La proprie� taire de l’ho� tel cinq e� toiles (Annexe  N) et des deux restaurants pre�sents,  e�nonce les

motivations  suivantes :  « le  manque  de  temps,  et  de  connaissances »,  ou  du  moins  de maî�trise

envers le nume�rique. Toutefois, consciente de l’impossibilite�  de ne pas communiquer de nos jours,

elle pre� fe( re donc externaliser sa communication et faire confiance a(  une agence. Cette dernie( re est
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ainsi charge�e du travail de production de contenus (photo, vide�o) et de la gestion et l’animation

des re�seaux sociaux de l’e� tablissement. Cette cliente est par conse�quent dans l’attente d’un retour

sur investissement, et de « résultats concrets » en termes de visibilite�  et de chiffres d’affaires.

Les e� tablissements de restauration ont effectivement consciences qu’il n’est plus permis de faire

l’impasse  sur  sa  communication  (photographe  culinaire,  Annexe  R).  Bon  nombre  de  ces

e� tablissements,  qui  ont  recours  a(  des  agences  de  communication  ou  a(  des  professionnels

inde�pendants, ne seraient en effet pas expe�rimente�s ou du moins forme�s pour ge�rer leur propre e-

communication (communicante n°2, Annexe P ; photographe et vide�aste, Annexe S). Ces derniers

peuvent  ainsi  e� tre  tente�s  d’externaliser  ce  po� le  aupre(s  de  professionnels  du  domaine

(photographe culinaire, Annexe R).

Ces  professionnels  justifient  de  qualifications  ou  de  parcours  autodidactes  qui  font  d’eux  de

ve�ritables experts dans leur domaine  (communicante n°2, Annexe  P ; photographe et vide�aste,

Annexe  S ;  communicante n°1, Annexe O), la plupart de nos interviewe�s e� tant me�me spe�cialise�s

dans le secteur de la « Food ».

Mais  d’autres  motivations  apparaissent :  l’envie  de  se  de�marquer,  et  de  gagner  en  notorie� te�

(photographe culinaire, Annexe R ; monteuse vide�o, Annexe Q).

Dans une agence de communication culinaire,  ce sont diffe� rentes professions qui me� lent leurs

compe� tences  respectives,  dans  le  but  de  produire  le  meilleur  en  termes  de  contenus  et  de

strate�gies  (communicante  n°1,  Annexe  O).  Maî�trisant  ensemble  tous  les  aspects  de

communication,  de la production et du montage vide�o,  ils sont  en mesure d’assurer  la bonne

transmission de messages entre l’e�metteur et le re�cepteur (monteuse vide�o, Annexe Q), qui plus

est, entre le restaurant et sa cible de cliente( le, afin de donner un meilleur e�cho  (communicante

n°1, Annexe O).

Les agences de communication et les professionnels se doivent d’e� tre force de proposition, au

courant des dernie( res  tendances,  mais e�galement capables  de se diversifier,  ou se renouveler

(photographe et vide�aste, Annexe S ; communicante n°1, Annexe O).

De  plus,  l’ensemble  des  professionnels  interviewe�s  ont  tous  souligne�  un  de� tail  important :  la

cre�ativite� .  Et il  en faut ! D’apre(s  un des interviewe�s,  il  en faut me�me plus que sa concurrence

(communicante n°2, Annexe P). La photographe culinaire (Annexe R) ajoute qu’il est important de

conserver « un œil artistique, une vision artistique », et que de cette manie( re « les photos peuvent

autant être de l’art, que des photos qui servent des buts commerciaux ».

D’ailleurs,  d’autres  motivations  rele(vent  de  « problématiques  business  assez  ancrées »

(photographe culinaire, Annexe  R), concre( tement faire plus de ventes (monteuse vide�o, Annexe
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Q). Toutefois, le photographe vide�aste (Annexe S) n’oublie pas de rappeler que la communication

est  la(  pour entretenir  une image  de  marque,  mais  qu’elle  est  loin  d’e� tre  garante  d’un chiffre

d’affaires. Entre autres, le beau ne doit pas pre�valoir sur le bon.

116



Chapitre 8 – Réponses aux hypothèses

1. Hypothèse 1

Les établissements de restauration privilégient Instagram

aux autres médias sociaux visuels pour communiquer.

De nos jours, il  existe un large e�ventail  de me�dias sociaux,  mais on note parmi les principaux

me�dias sociaux visuels :  Facebook,  Instagram, TikTok,  Snapchat  et  YouTube.  A_  l’heure du tout

nume�rique  et  des  ge�ne� rations  connecte�es,  les  e� tablissements  de  restauration  suivent  le

mouvement et se dirigent vers ces nouveaux moyens de communication.

D’apre(s  les  donne�es  recueillies  par le  biais  de nos diverses  e� tudes,  nous nous sommes rendu

compte que les e� tablissements de restauration peuvent disposer d’un site internet, mais la plupart

sont principalement pre�sents sur Facebook et/ou Instagram.

Instagram est aujourd’hui une des plateformes sociales les plus utilise�es a(  travers le monde, que

ce soit  dans le cadre personnel ou professionnel.  D’ailleurs,  la plupart de ses utilisateurs s’en

passionnent. Ils passent leur temps, « scrollent »115, s’informent sur des marques, des personnes,

des restaurants, publient… Ils prennent finalement autant plaisir a(  voir qu’a(  montrer.

Ce re�seau social qui ne permettait a(  l’origine que du partage de photos, permet aussi de partager

du  contenu  vide�o  a(  pre�sent.  Il  y  a  donc  possibilite�  de  combiner  ces  deux  formats  pour  une

meilleure communication, et visuelle qui plus est. Car, la plupart des gens accordent une grande

importante  au  visuel  et  a(  l’apparence  en  ge�ne� ral.  Le  visuel  a  l’avantage  de  faire  passer  des

messages de façon rapide et parfois plus impactante qu’en utilisant les moyens de communication

traditionnels.  Une  aubaine  pour  les  e� tablissements  de  restauration,  qui  peuvent  a(  travers  ce

moyen se rendre visible, au sens propre du terme. La plateforme leur permet de de�velopper leur

notorie� te� , et de cre�er une relation avec leur communaute� .

De ce fait, nous confirmons que l’hypothe(se selon laquelle le re�seau social Instagram est privile�gie�

par les e� tablissements de restauration face aux autres me�dias sociaux visuels pour communiquer

est valide.

115 Scroller (anglicisme) : faire de� filer un contenu sur un e�cran informatique.
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2. Hypothèse 2

L’engagement des utilisateurs Instagram est plus important

lorsqu’il s’agit de visuels de plats avec un format vidéo.

A_  la  vue  de  l’explosion  des  contenus  vide�o  et  notamment  des  formats  ultra-courts,  qui  sont

largement mis en avant sur les re�seaux sociaux, nous avions e�mis l’hypothe(se que « l’engagement

des utilisateurs Instagram est plus important lorsqu’il  s’agit de visuels de plats avec un format

vide�o ».

Nos e� tudes a(  la fois quantitatives et qualitatives ont montre�  que le format vide�o est devenu viral

sur les re�seaux sociaux,  et  notamment sur  Instagram qui  e� tait  a(  l’origine un re�seau social  de

partage  de  photos,  ou(  elle  occupe  de�sormais  une  place  importante.  L’algorithme  met

effectivement en avant les reels pluto� t que les formats photos a(  l’heure actuelle. Ce qui plaî�t dans

le contenu audiovisuel,  c’est  son caracte( re  dynamique,  qui  fait  appel  a(  deux sens,  l’ouîXe  et  la

vision. A_  la diffe� rence des moyens de communications traditionnels, la vide�o offre la possibilite�  de

pre�senter  de  manie( re  exhaustive  et  minutieuse  un  produit,  un  service  ou  un  e�ve(nement,  en

mettant en avant tous les e� le�ments distinctifs qui le caracte� risent.

Si des e� tudes ont montre�  que le format vide�o suscite plus d’engagement avec la communaute� , est-

ce le cas des contenus vide�os publie� s par les e� tablissements de restauration ? Ge�ne( rent-ils plus

d’engagement que des contenus photos ?

En analysant les donne�es que nous avons recueillies suite a(  notre questionnaire et nos entretiens

semi-directifs, il en ressort que le format du visuel peut effectivement influencer l’engagement des

utilisateurs, pour certains ce serait toutefois la photo, et pour d’autres la vide�o.

Si le format a donc toute son importance, nos e� tudes sur le terrain montre que le fait d’interagir

sur une publication re�side  e�galement ailleurs :  dans les the�matiques.  Majoritairement,  ce sont

d’abord  les  plats  que  veulent  voir  les  internautes  en  allant  sur  le  compte  Instagram  d’un

restaurant. Viennent ensuite d’autres the�matiques : le style, l’ambiance, les e�quipes, etc.

Par  conse�quent,  les  e� le�ments  obtenus nous permettent  de valider  en  partie  notre  hypothe(se.

Celle-ci serait toutefois pleinement juste si nous remplacions dans sa formulation le terme « vide�o

de plats » par « visuels de plats », englobant ainsi la photo et la vide�o, puisque il s’agit la(  d’une

pre� fe� rence suivant notre propre sensibilite� , et « les goûts et les couleurs » de chacun pour le coup.
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3. Hypothèse 3

Les établissements de restauration font appel à acteurs du monde digital

pour proposer des contenus plus créatifs.

Face  a(  l’impossibilite�  de  ne  pas  communiquer  en  vue  de  l’environnement  concurrentiel,  les

e� tablissements  de  restauration  ont  deux  choix,  soit  internaliser  leur  communication  ou

l’externaliser.

S’ils font le choix d’externaliser, ils vont ainsi se rapprocher d’une agence de communication ou de

professionnels inde�pendants pour les accompagner dans la gestion partielle ou totale de leur e-

communication. Les raisons qui les incitent a(  collaborer avec ces acteurs sont nombreuses.

D’apre(s les donne�es recueillies aupre(s de professionnels de la restauration et du monde digital,

les motivations e�voque�es et revenant a(  plusieurs reprises sont aussi le manque de temps, et le

manque  de  compe� tences  en  communication  et  de  maî�trise  des  re�seaux  sociaux.  Car,  la

communication c’est effectivement un me� tier a(  plein temps.

Faire  appel  a(  ces  professions,  c’est  aussi  une  manie( re  de  suivre  une  tendance,  qui  implique

aujourd’hui d’avoir de belles photos, de belles vide�os pour refle� ter une belle image de marque, et

se diffe� rencier dans sa concurrence encore une fois. Ces professionnels disposent justement d’un

œil expert, et de compe� tences techniques et cre�atives, leur permettant d’e� laborer une strate�gie de

communication adapte�e a(  chaque client, de produire leur contenu, et de cre�er de l’interactivite�

entre l’image et le client/prospect.

Enfin,  les  dernie( res  raisons  e�voque�es,  sont  principalement  acce(s  business.  Pour  bon  nombre

d’e� tablissements,  externaliser  sa  communication  reste  un  cou� t  financier  important,  dont

l’investissement  porte  ge�ne� ralement  ses  fruits  sur  du long terme.  Les  be�ne� fices  peuvent  e� tre

d’une part, qualitatifs par un accroissement de la notorie� te� , du bouche-a( -oreille… et d’autre part

quantitatifs,  par  de  meilleures  statistiques  sur  les  re�seaux  sociaux  (plus  de  trafic,  de  clics  et

d’interactions), et des retombe�es e�conomiques plus importantes justifie�es par un accroissement

du taux de remplissage du restaurant et des ventes.

En vue de l’ensemble des donne�es obtenues, notre hypothe(se qui avance que les e� tablissements

de restauration font appel a(  des acteurs du digital pour proposer des contenus plus cre�atifs est

donc valide, bien que ce ne soit pas leur seule motivation a(  collaborer avec des professionnels de

la communication, de l’image et du digital.
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4. Préconisations

Peu importe l’e� tablissement de restauration, une communication bien pense�e et bien mene�e ne lui

sera que be�ne� fique, autant pour dans la valorisation de son image de marque, et des possibles

retours sur investissement.

La communication  digitale,  qui  est  aussi  essentiellement visuelle,  occupe a(  pre�sent  une place

pre�ponde�rante dans notre manie( re de communiquer. Les e� tablissements de restauration doivent

de ce fait e� tre pre�sents, mais surtout actifs sur ces nouveaux moyens de communication. Disposer

d’un site internet et de re�seaux sociaux, a(  minima d’Instagram, peut s’ave�rer e� tre un vrai plus,

quels que soient les enjeux : notorie� te� , attractivite� , engagement.

Par sa dimension visuelle, Instagram, permet la « mise en sce(ne » de son restaurant, par une mise

en vue du lieu, de la carte, du personnel, de l’ambiance…

Sur  ce  re�seau  social,  il  est  impe�ratif  de  maintenir  une page  a(  jour,  et  donc  de  publier  assez

re�gulie( re, a(  raison de trois publications par semaine en moyenne, dont un reel.

Aussi, l’algorithme d’Instagram privile�gie les publications les plus re�centes, il est donc essentiel de

publier  lorsque  les  utilisateurs  et  abonne�s  sont  en  ligne.  En  d’autres  termes,  une publication

re�cente aura une meilleure visibilite�  dans le fil  d’actualite�  par  rapport  a(  une publication plus

ancienne. Sur Instagram, l’horaire ide�al universel pour publier serait le mercredi a(  11 h, sinon les

meilleurs horaires pour publier sont pluto� t le matin, entre 9 h et 12 h, du lundi au jeudi. Il faut

e�viter de publier le week-end, car les utilisateurs sont moins actifs, ce qui ne donne pas lieu a(

beaucoup d’engagement.

        4.1. Les contenus à privilégier

Afin de susciter l’attention des internautes, de plus en plus re�duite, il est essentiel de se� lectionner

soigneusement les contenus visuels.  Le contenu doit  impe�rativement e� tre dynamique,  et  pour

cela,  il  faut  d’abord  varier  les  formats.  Cela  peut  e� tre  des  photos,  des  vide�os,  des  visuels

graphiques,  du  motion  design… Certains  vont  pre� fe� rer  les  photos,  d’autres  les  vide�os,  puis  le

message, l’intention et l’e�motion seront diffe� rents s’il s’agit de photo ou de vide�o par exemple.

La vide�o ne doit pas e� tre mise de co� te� , me�me si elle ne�cessite parfois un travail plus important en

terme technique (prises de rushes, montage). Une expression dit : « si une image vaut 1000 mots,

une vidéo vaut 1000 images. ». Il y a actuellement une re�elle tendance pour la vide�o. En plus d’e� tre
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l’un des formats pre� fe� re� s  des internautes, elle apporte du dynamisme et de la modernite�  a(  sa

communication. Elle peut e�galement nourrir un storytelling, humaniser sa marque, et ame� liorer

ses performances.

Quant aux the�matiques, les e� tablissements de restauration doivent mettre visuellement en avant

la carte, faire comprendre le concept, montrer le style du restaurant, les e�quipes… les the�matiques

aussi  doivent  varier.  Toutefois, les  visuels  de  plats  restent  essentiels  et  occupent  souvent  la

premie( re place. Il faut laisser « voir » au client ce qu’il pourra consommer, il faut arriver a(  le faire

saliver.

Les e� tablissements de restaurations doivent mettre en avant leurs produits phares,  mais aussi

tendances : une burrata bien cre�meuse si c’est un restaurant italien, le cocktail du moment si c’est

un bar a(  cocktail, etc.

Les contenus doivent e� tre qualitatifs, autant dans le fond (la the�matique) que dans la forme (le

format et le travail technique de la photo/vide�o).

        4.2. Une communication participative

Selon un article publie�  en janvier 2021, les contenus marketing les plus performants en ligne,

doivent e� tre a(  la fois « participatifs » et « originaux ».  116 En adoptant une strate�gie participative

dans leur strate�gie de communication, les entreprises de restauration encouragent leur public a(

interagir, favorisant ainsi le de�veloppement d’un sentiment d’appartenance voir de fide� lite� .

Valentin Chaput, co-directeur de Open Source Politics,  explique dans une interview re�alise�e en

janvier  2022  que :  « les  interactions  sont  quasi  immédiates :  tout  peut  être  montré,  commenté,

modifié en (quasi) temps réel et par un grand nombre de personnes. La technologie a rendu possible

l’émergence de cette communication participative. » 117

Ainsi, la qualite�  des contenus visuels, leur photoge�nie et leur pertinence reve� tent une importance

cruciale pour attirer l’attention. Mais, les e� le�ments textuels accompagnant ces contenus, tels que

les  descriptions,  les  le�gendes,  le  storytelling  ou  les  questions  pose�es  dans  les  publications,

peuvent e�galement inciter la communaute�  a(  re�agir, commenter et partager leurs opinions.

116 Pubosphere. Food & digital 2021 : les 4 tendances à suivre dans la restauration, 30-01-2021. [en ligne]. 
Disponible sur https://tinyurl.com/22956aas. (Consulte�  le 03-09-2023).

117 J’ai un pote dans la com. Les nouveaux modèles de la communication participative, 31-01-2022. [en ligne]. 
Disponible sur https://tinyurl.com/5n78zd3v. (Consulte�  le 03-09-2023).
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Par exemple, les fameux « vous êtes plutôt (ceci) ou (cela)? » ou « team (ceci) ou team (cela) ? », qui

sont tre(s visibles sur les re�seaux sociaux. Les internautes vont participer a(  l’e� change et partager

leurs expe�riences, astuces et/ou pre� fe� rences culinaires selon la question.

En outre, les e� tablissements de restauration ne doivent pas faire l’impasse sur les  stories, pour

mettre en avant un e� le�ment pre�cis, ou ne serait-ce que pour repartager les stories des clients qui

ont identifie�  (@) le nom du restaurant. La plateforme Instagram a de�veloppe�  des outils ludiques et

accrocheurs spe�cifiquement conçus pour ce format, qui permettent de rapprocher les internautes

de la marque.

        4.3. Un accompagnement spécifique et personnalisé

Instagram est aujourd’hui la vitrine d’un restaurant, et celle-ci doit e� tre belle pour que les clients

ou prospects n’he�sitent pas a(  s’y rendre. L’image ve�hicule�e via les re�seaux sociaux doit e� tre fide( le
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aux produits et services propose�s, tout en e� tant sublime�s par une belle mise en sce(ne, du stylisme

culinaire, et de nombreux de� tails techniques (la lumie(re, l’angle de prise de vue, le format…).

Pour cela,  nous pre�conisons aux e� tablissements de restauration d’externaliser pleinement leur

communication digitale, ou de manie( re partielle suivant le budget.

Les professionnels de la communication, de l’image et du digital, ont ensemble toutes les cle� s pour

proposer une communication cre�ative,  originale et diffe� renciante. EZ galement, ils vont proposer

aux clients de privile�gier les formats les plus performants selon l’algorithme au moment de la

mise en place de la strate�gie de communication. Leur ro� le est d’e� tre constamment attentifs aux

nouvelles tendances et informe�es sur la concurrence directe comme indirecte de leurs clients, afin

de proposer aux entreprises des the�matiques adapte�es et cohe�rentes par rapport a(  la demande

des internautes.

Pour les e� tablissements qui souhaitent communiquer mais n’ont pas force�ment le budget, nous

leur  recommanderions  de  faire  appel  au  moins  a(  un  photographe  professionnel  de  manie( re

ponctuelle pour de la prise de photos destine�es a(  animer leurs re�seaux sociaux avec des « jolis »

contenus.  Enfin,  pour  ceux  qui  aimeraient  acque�rir  quelques  compe� tences  en  communication

digitale,  nous  leur  orienterions  vers  des  formations  qui  permettent  de  se  former  assez

simplement a(  l’utilisation des re�seaux sociaux, a(  la cre�ation de re�els, etc. en quelques heures.

5. Les limites de l’étude

Pour ce travail de recherche, il e� tait indispensable d’interroger diffe� rents profils d’individus et de

professionnels.  Nous regrettons toutefois  de  ne pas avoir  pu interroger davantage de ge�rants

d’e� tablissements de restauration malgre�  nos demandes, mais aussi par manque de temps vers la

fin. Les professionnels interviewe�s  par le biais  de nos entretiens semi-directifs,  ont cependant

joue�  le ro� le de porte-paroles des restaurateurs. L’ide�al aurait tout de me�me e� te�  d’interviewer au

moins trois e� tablissements de restauration supple�mentaires,  dont les dires auraient e� te�  par la

suite mis en confrontation avec ceux des professionnels du digital.

Concernant notre questionnaire, nous n’avons aucune remarque particulie( re sur le fond comme

sur  la  forme.  Le  seul  be�mol  reste  le  nombre  de  re�pondants,  infe� rieur  a(  ce  que  nous  avions

ide�alement pre�vu (125 < 250). Notre questionnaire fut diffuse�  sur Instagram, LinkedIn, ainsi que

sur un site d’enque� tes en ligne, mais ce sont essentiellement les partages et re-publications, qui

nous ont permis d’obtenir un nombre correct de re�ponses. Si la(  est le pouvoir des re�seaux sociaux,

cela n’a malheureusement pas suffi.
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Il  est  parfois  difficile  d’obtenir  des  re�ponses  a(  ce  genre  d’e� tudes.  Les  personnes  voient  les

publications ou les stories, mais « scrollent », ils font de� filer les contenus sans prendre re�ellement

le temps de s’y inte� resser.

Pour reme�dier a(  cela,  d’autres moyens de diffusion pourraient e� tre exploite�s : micro-trottoirs ;

cre�ation de QR-Code associe�  a(  de l’affichage dans des lieux universitaires ou d’autres endroits

avec autorisation…

Quant a(  notre e� tude quantitative portant sur l’analyse des dispositifs digitaux, le me�me travail

serait  inte� ressant mais avec un e�chantillon d’e� tablissements beaucoup plus important.  Au lieu

d’une e� tude de cent restaurants, nous pourrions partir sur une e� tude de mille restaurants, pour

une fiabilite�  des donne�es plus importante. Puis, a(  cette e� tude, nous rajouterions un autre point de

recherche  visant  a(  e�valuer  la  proportion  d’e� tablissement  qui  externalise  leur  communication,

aupre(s d’agences ou de professionnels inde�pendants.
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Conclusion générale

Pour conclure ce me�moire,  comme nous avons pu le voir,  le visuel  est  un moyen puissant de

transmettre des messages, des e�motions et des concepts de manie( re rapide et efficace. Parfois une

image  peut  exprimer  ce  que  des  milliers  de  mots  ne  sauraient  de�crire.  Dans  un  monde  ou(

l‘attention des individus est de plus en plus re�duite, les images sont une possibilite�  pour captiver

instantane�ment leur inte� re� t.

Si  les  chefs  et  les  e� tablissements  de  restauration  n’ont  jamais  cesse�  de  communiquer  dans

l’optique d’une transmission du savoir culinaire, d’une visibilite� , ou d’attirer la cliente( le, ce sont

les moyens de le faire qui  ont au fil  du temps e�volue�  :  a(  commencer par  l’ouvrage,  puis  sont

apparus la presse culinaire, la photographie culinaire, la te� le�vision et le nume�rique.

Avec  l’e�ve(nement  d’internet  et  des  avance�es  technologiques,  les  me�dias  traditionnels  ont

progressivement e�volue�  vers des formats davantage axe�s sur l’aspect visuel. En outre, les me�dias

sociaux  ont  largement  contribue�  a(  l’essor  du  visuel  dans  la  communication.  Les  principales

plateformes a(  caracte( re visuel sont aujourd’hui Instagram, TikTok, YouTube et Pinterest.

De plus, un visuel qui attire l’œil peut s’ave�rer e� tre un facteur de�cisif qui pousse un client a(  choisir

tel  restaurant  pluto� t  qu’un  autre.  L’impact  du  visuel  est  aussi  manifeste  dans  le  domaine  du

marketing nume�rique.  Les publicite� s  sur Internet inte(grent fre�quemment des e� le�ments visuels

interactifs  dans  le  but  de  capter  l’attention  et  de  stimuler  l’engagement.  Les  re�seaux  sociaux

offrent ainsi aux entreprises des opportunite�s sans pre�ce�dent pour communiquer visuellement

avec leur public cible.

C’est effectivement le constat, de l’accroissement ge�ne� ral de l’utilisation du nume�rique au sein des

entreprises,  qui  nous a  amene�  a(  nous interroger  sur  la  place  du visuel  dans le  processus  de

communication des e� tablissements de restauration. Ceci est un re�el sujet d’actualite� , a(  partir du

moment ou(  l’on vient questionner l’utilisation et l’inte� re� t du nume�rique pour communiquer dans

notre socie� te�  contemporaine.

Nous  avons  par  conse�quent  enque� te�  afin  de  valider  ou  invalider  nos  hypothe(ses  aupre(s

d’e� tablissements de restauration, de professionnels de la communication, de l’image, du digital, et

d’utilisateurs des re�seaux sociaux.

Ce qu’il ressort de notre e� tude, c’est qu’aujourd’hui, avec la pre�dominance du nume�rique et une

ge�ne� ration connecte�e, les e� tablissements de restauration se tournent vers les me�dias sociaux, en

particulier Facebook et Instagram pour communiquer, sans oublier le site internet. Instagram est
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devenu  l’une  des  principales  plateformes  sociales,  largement  appre�cie�e  aussi  bien  a(  des  fins

personnelles que professionnelles. Les utilisateurs y consacrent du temps, s’en servent pour faire

des recherches de restaurants, pour consulter les visuels de plats servis par les restaurants… La

plateforme sociale, initialement conçue pour du partage de photos, permet aussi le partage de

vide�os : deux formats qui permettent la transmission rapide et impactant de messages. Instagram

repre�sente une opportunite�  de visibilite� , de renforcement de leur notorie� te�  et de la cre�ation de

liens avec leur communaute� .

Aussi,  nos  recherches  ont  porte�  sur  l’impact  des  formats  visuels  photos  et  vide�os,  sur

l’engagement des utilisateurs d’Instagram, en particulier dans le domaine de la restauration. Bien

que les vide�os connaissent une popularite�  croissante sur cette plateforme initialement axe�e sur

les  photos,  nos  re�sultats  sugge(rent  que  l’engagement  varie  en  fonction  des  pre� fe� rences

individuelles. Certains utilisateurs favorisent les photos, tandis que d’autres pre� fe( rent les vide�os.

Cependant, l’engagement des utilisateurs ne de�pend pas uniquement du format visuel, mais aussi

du contenu the�matique.  Les internautes montrent  un inte� re� t  pre�dominant  pour les visuels de

plats.

Enfin,  face  a(  la  ne�cessite�  de  communiquer  dans  un  environnement  concurrentiel,  les

e� tablissements de restauration ont deux options : ge� rer leur communication en internet ou faire

appel  a(  des  professionnels  interne  ou faire  appel  a(  des  professionnels  externes  tels  que  des

agences de communication ou des professionnels inde�pendants.  Nos donne�es re�ve( lent que les

principales motivations derrie( re cette externalisation sont le manque de temps, de compe� tences

en communication et de maî�trise des re�seaux sociaux. En outre, la tendance actuelle met en avant

l’importance du contenu visuel qualitatif, comme les photos et les vide�os, pour renforcer l’image

de marque et se de�marquer de la concurrence. Les professionnels du secteur sont sollicite� s pour

leur expertise technique et cre�ative, ainsi que pour leur capacite�  a(  favoriser l’interaction avec les

clients.  Des conside�rations financie( res entrent aussi en jeu, car externaliser sa communication

peut repre�senter un investissement significatif a(  long terme. Donc les restaurateurs espe(rent des

retombe�es e�conomiques. 

En somme, notre e� tude confirme que les e� tablissements de restauration font appel a(  des experts

du digital pour cre�er  des contenus plus cre�atifs.  Toutefois,  cette collaboration est motive�e  par

divers facteurs, notamment le manque de ressources internes, la ne�cessite�  de suivre les tendances

actuelles et les avantages financiers potentiels.

Malgre�  tout, il est important de souligner que la communication vise a(  maintenir une image de

marque, mais elle ne garantit pas ne�cessairement des ventes. La fide� lisation de la cliente( le reve� t
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une  importance  cruciale  pour  les  e� tablissements  de  restauration.  Bien  que  la  curiosite�  et  la

communication puissent  initialement attirer  de nouveaux clients,  c’est  la  qualite�  constante  de

l’offre qui les incitera a(  revenir, et cela joue un ro� le de� terminant dans le succe(s d’un restaurant. Le

beau ne devra en aucun cas pre�valoir sur le bon.
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Annexe C - Questionnaire Google Forms de master un

ENTRE ART, CUISINE ET DIGITAL

Bonjour a(  tous,

Dans  le  cadre  d’un  travail  universitaire  portant  sur  les  relations  entre  arts  et  cuisine,  dont  la
proble�matique (assez complexe)  est  la  suivante :  « Les dispositifs  digitaux de mise en scène des
œuvres  culinaires  dans la  société :  une  diffusion  de  l’esthétique.  Continuité  ou alternation ? »,
j’aurais besoin de votre aide pour composer un e�chantillon re�duit mais repre�sentatif, de la population
française utilisatrice des re�seaux sociaux.

Ce questionnaire est anonyme, il n’y a ni bonne, ni mauvaise re�ponse, seul votre avis compte.

Dure�e  du questionnaire :  3 minutes.  Cependant,  il  est possible que certaines de vos re�ponses vous
ame(nent a(  sauter certaines questions, donc peut-e�tre plus rapide encore ! Je vous remercie par avance
pour votre participation.

L’ART POUR VOUS

• Q1 – Sur une échelle de 0 à 10, quel intérêt portez-vous au monde de l'art en général ?

• Q2 – Pour vous, la photographie est : un artisanat ? Une discipline artistique ? Une passion ? Autre…

• Q3 – Quels sont les 3 premiers mots qui vous viennent à l'esprit, si l'on vous dit « photographie 
culinaire » ?

RÉSEAUX SOCIAUX

• Q4 – Quels médias sociaux utilisez-vous ? (plusieurs choix possibles) : Facebook Instagram, Snapchat
WhatsApp, Twitter, Linkedin, Tiktok, Autre…

• Q5 – Lequel de ces réseaux sociaux préférez-vous ? Facebook Instagram, Snapchat WhatsApp, 
Twitter, Linkedin   Tiktok, Autre…

• Q6 – Êtes-vous abonnés à des pages ou des comptes "Food" ? Oui / Non (Cochez et passez 
directement a(  la question 8)

• Q7 – Pour quelles raisons suivez-vous des influenceurs Food ? (plusieurs re�ponses possibles)

Inte� re� t personnel pour la cuisine / Les plats photographie� s sont esthe� tiques (dans le sens, visuellement 
« beaux ») / Vous appre�ciez ou connaissez la personne qui ge( re la page ou le compte / Cette personne se 
met en sce(ne elle aussi, partage son quotidien au-dela(  des plats qu'elle re�alise. Vous appre�ciez. / Vous 
trouvez les visuels (photos et vide�os) attrayants et l'ensemble harmonieux (feed, couleurs, filtres…)

• Q8 – Sur une échelle de 0 à 10, quelle importance accordez-vous à l'aspect visuel d'un plat ? 
Toujours – Souvent – De temps en temps – Rarement – Jamais (Cochez et passez directement a(  la 
question 13)

• Q9 – Lorsque vous êtes dans un restaurant, à quelle fréquence photographiez-vous les plats que 
vous allez consommer ? Toujours – Souvent – De temps en temps – Rarement – Jamais (Cochez et 
passez directement a(  la question 13)

• Q10 – Pour quelles raisons ? (plusieurs re�ponses possibles) Foodista dans l'a� me / Par habitude / Le 
plat est visuellement beau, c’est « instagrammable » / Une photo = un souvenir / Pour reproduire la 
recette /Autre…

• Q11 – Publiez-vous ensuite ces photographies sur vos réseaux sociaux ? (plusieurs re�ponses 
possibles) Oui, sur votre Feed Instagram / Oui, comme publications e�phe�me(res (story Instagram) / Oui, 
sur Facebook / Oui, mais sur d'autres re� seaux sociaux / Non (Cochez et passez directement a(  la question 
13)
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• Q12 – Mentionnez-vous le nom des chefs ou des restaurants lors de vos publications  ? (@tag ou
#hashtag) Toujours – Souvent – De temps en temps – Rarement – Jamais

À VOS MARQUES, PRÊTS ? COMPAREZ ! 

Comparez 2 captures d'e� cran (Q13 et Q14). Des similitudes ? Des diffe� rents ? A_  vous de jouer §

• Q13 – Quels sont les 3 premiers mots qui vous viennent à l'esprit en voyant cette capture 
d'écran ? (Vous pouvez comparer avec la question suivante et revenir répondre)

• Q14  –  Quels  sont  les  3  premiers  mots  qui  vous  viennent  à  l'esprit  en  voyant  cette  capture
d'écran ?

INSTAGRAM

Seules les personnes utilisatrices du re�seau social Instagram auront la gentillesse de re�pondre a(  cette dernie( re
partie pour ne pas fausser les re� sultats. Merci.

• Q15 – Sur Instagram, êtes-vous abonnés à des chefs cuisiniers ?  Oui / Non (Cochez et passez a(  la
question 19)

• Q16 – Pour quelles raisons êtes-vous abonnés à des chefs cuisiniers ? (plusieurs re�ponses possibles)

Inte� re� t pour la cuisine en ge�ne� ral, vous aimez manger ! / Personnes me�diatise�es, personne connue / Une
admiration pour les cre�ations des chefs auxquels vous e� tes abonne�s / Vous trouvez les visuels (photos et
vide�os) attrayants et l'ensemble harmonieux (feed, couleurs, filtres…) / Vous voulez vous rendre dans le
restaurant des chefs que vous suivez / Vous avez de� ja(  teste�  le restaurant du chef que vous suivez et vous
avez aime�

• Q17 – Suivez-vous des chefs « étoilés » ? Oui / Non (Cochez et passez directement a(  la question 19)

• Q18  –  Pour  quelles  raisons  êtes-vous  abonnés  à  des  chefs  étoilés  en  particulier ?  (plusieurs
re�ponses possibles)

Inte� re� t  pour l’art culinaire (la haute cuisine) / Une admiration pour les œuvres culinaires, cre�ations,
dressages du chef / Ils exposent leurs cre�ations, mais s'exposent eux aussi, partage leur quotidien, une
part de leur personnalite� . C’est ça que vous appre�ciez ! / Personnes me�diatise�es, personnes connues /
Feed harmonieux / Vous vous e� tes de� ja(  rendus dans le restaurant de l'un de ses chefs, ou vous comptez y
re� server une table.

• Q19 – Suivez-vous des chefs pâtissiers ? Oui / Non (Cochez et passez directement a(  la question 21)

• Q20 – Pour quelles raisons êtes-vous abonnés à des chefs pâtissiers ? (plusieurs choix possibles)

Inte� re� t personnel pour la pa� tisserie : vous e� tes pa� tissiers professionnels ou amateurs. / Une admiration
pour les pa� tisseries produites par ces chefs /Ils exposent leurs pa� tisseries, mais s’exposent eux aussi,
partage leur quotidien, une part de leur personnalite� . C’est ça que vous appre�ciez ! 

VOUS…

• Q21 – Vous êtes : Un homme / Une femme / Autre / Je ne souhaite pas le pre�ciser

• Q22 – Dans quelle tranche d’âge vous situez-vous ? 15-18 ans / 18-25 ans / 26-35 ans / 36-45 ans / 
46-60 ans / 61+

• Q23 – Votre catégorie socio-professionnelle : EZ tudiant / En recherche d’emploi / Employe�  / Ouvrier / 
Agriculteur / Artisan / Commerçant / Chef d'entreprise / Cadre / Retraite�
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Annexe D - Questionnaire Google Forms de master deux

RESTAU ET COM’ DIGITALE

Hello,

Dans le cadre d’un travail universitaire, discutant de la place du visuel dans le processus de la communication
des  établissements  de  restauration,  je  sollicite  votre  aide  afin  de  composer  un  e�chantillon  re�duit  mais
repre� sentatif, de la population française utilisatrice des re� seaux sociaux.

Il s’agit la(  d’un questionnaire anonyme, il n’y a ni bonne, ni mauvaise re�ponse, seul votre avis compte !

Dure�e : 2 min max.

Merci a(  tous.

Eva

ENVIRONNEMENT NUMÉRIQUE

• Q1 – Quel moyen utilisez-vous le plus pour communiquer ? Appel te� le�phonique, SMS, Instagram, 
WhatsApp, Facebook Messenger, Snapchat, Autre…

• Q2 – Quels médias et réseaux sociaux utilisez-vous ? (plusieurs réponses possibles) Facebook, 
Instagram, TikTok, Snapchat, YouTube, Twitter, LinkedIn, Autre…

• Q3 – Lequel préférez-vous ? Facebook, Instagram, TikTok, Snapchat, YouTube, Twitter, LinkedIn, 
Autre...

• Q4 – Lors d’une recherche de restaurant, vers quelle application vous tournez-vous en premier ?
Moteur de recherche, Instagram, Tiktok, Facebook, Sites d’avis en ligne, Applications de bonnes adresses
(ex : Mapstr), Autre…

• Q5 – Si vous avez déjà l’adresse d’un restaurant, mais souhaitez en savoir plus ? Vous vous dirigez 
sur : Site internet, Site d’avis en ligne, Instagram, Tiktok, Facebook, Applications de bonnes adresses (ex :
Mapstr), Autre…

• Q6 – Sur une échelle de 1 à 10, quelle importance accordez-vous au visuel ? (0 : nulle ; 10 : très 
forte)

• Q7 – D’une manière générale, préférez-vous les photos ou les vidéos ? Photos / Vide�os

INSTAGRAM ET VOUS     !  

• Q8 – Quand une publication vous plaît, avez-vous plutôt tendance à : Liker, commenter, partager, 
enregistrer.

• Q9 – Êtes-vous plus à même d’interagir (likes, commentaires, partages, enregistrements) lorsqu’il
s’agit de photos ou de vidéos ? Photos / Vide�os

• Q10 – Êtes-vous abonnés à des comptes Food ou de restaurant ? Oui / Non

• Q11 – Qu’est-ce que vous aimez voir sur le compte d’un restaurant ? Plats, Boissons/cocktails, style 
de restaurant (de�co), ambiance (ex : en train de manger, DJ, night), Les e�quipes en train de travailler, 
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Produits / Producteurs, Les annonces d’e�ve(nements (partenariats, e�ve(nements musicaux…), Autre...

• Q12 – Sur le compte d’un restaurant, quel type de publication auriez-vous davantage tendance à
liker, commenter, partager ou enregistrer ? (une seule réponse) Plats, Boissons/cocktails, style de
restaurant  (de�co),  ambiance  (ex :  en  train  de  manger,  DJ,  night),  Les  e�quipes  en  train  de travailler,
Produits / Producteurs, Les annonces d’e�ve(nements (partenariats, e�ve(nements musicaux…), Autre…

• Q13 – A la vue de ces
photos, lesquelles
vous donnent le plus
envie de vous rendre
dans ce restaurant
parisien ?

1 – Les plats

2 – Le lieu 

3 – L’ambiance

• Q14 – Même question
pour ce restaurant et
club de plage. (Ceux
et celles qui
connaissent les lieux,
considérez que vous
n’y êtes jamais
allé(e)s).

1 – Les plats

2 – Le lieu

3 – L’ambiance

VOUS…

• Q15 – Vous êtes : Un homme / Une femme / Autre

• Q16 – Dans quelle tranche d’âge vous situez-vous ? 15-18 ans / 18-25 ans / 26-35 ans / 36-45 ans /
46-60 ans / 61+

• Q17 –  Vous êtes : Professionnel  de  la  communication  /  Professionnel  de  l’ho� tellerie-restauration  /
Artisan, Commerçant,  chef d’entreprise (dans un autre domaine que la communication ou l’ho� tellerie
restauration) / Cadre / Employe�  / EZ tudiant (dans un autre domaine que la communication ou l’ho� tellerie
restauration) / En recherche d’emploi / Retraite�  / Autre…

137



Annexe E - Guide d’entretien exploratoire : photographe culinaire

INTRODUCTION DE L’ENTRETIEN

• Phrases de bienvenue pour la pre�sence de l’interviewe� .
• Pre�sentation du travail de recherche et de la proble�matique.
• Pre�sentation des conditions d’enregistrement et de retranscription de l’entretien.

THÈMES QUESTIONS

PROFIL DE

L’INTERVIEWE

• Pouvez-vous vous pre� senter en quelques mots ? (pre�nom, a� ge, activite�  
professionnelle)

• Pouvez-vous nous parler de votre parcours et cheminement pour en arriver la(  ?

L’ART

• Est-ce que l’art est un domaine qui vous a toujours plus ou moins inte� resse�  ?

• Ceci influence-t-il votre travail ?

• Positionnez-vous en tant qu’artiste ou artisan de la photo ?

• Ou(  trouvez-vous l’inspiration ?

 PHOTOGRAPHIE

CULINAIRE

• Qu’est-ce que la photographie culinaire ?

• Qu’est-ce que le design culinaire ?

• Quels sont les diffe� rents types de photographie culinaire qui puissent exister ?

• Quels sont les diffe� rents e� le�ments a(  prendre en compte dans la prise d’une photo ?

• Est-ce que la photo doit e� tre ne�cessairement parfaite ?

• Avez-vous un style de photo particulier ?

CLIENTS

• Pour quels types de clients travaillez-vous ?

• Est-ce pluto� t vous qui les de�marchez ou ce sont eux ?

• Vous arrive-t-il de refuser des clients ?

• Ge�rez-vous la communication de vos clients ?

• Leur envoyez-vous que les visuels ?

• Qu’est-ce qui les motive a(  faire appel a(  des professionnels du digital, a(  des 
photographes… ?

CONCLUSION DE L’ENTRETIEN

• Demander si la personne souhaite ajouter quelque chose, si elle a d’autres renseignements a(
transmettre concernant des points qui n’auraient pas e�te�  aborde�s lors de l’entretien.

• Remerciements.
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Annexe F - Guide d’entretien probatoire : établissements de restauration

INTRODUCTION DE L’ENTRETIEN

• Phrases de bienvenue pour la pre�sence de l’interviewe� .
• Pre�sentation du travail de recherche et de la proble�matique.
• Pre�sentation des the�matiques ge�ne�rales aborde�s lors de l’entretien.
• Pre�sentation des conditions d’enregistrement et de retranscription de l’entretien.

THÈMES QUESTIONS PRINCIPALES
QUESTIONS

COMPLÉMENTAIRES
OU RELANCES

PROFIL DE

L’INTERVIEWE

• Pourriez-vous d’abord vous pre� senter, nous 
pre� sentez votre restaurant ?

LES SUPPORTS DE

COMMUNICATION

NUMÉRIQUE

• Les progre( s technologiques et nume�rique ont-ils 
influence�  votre manie( re de travailler ? Et votre 
manie( re de communiquer ?

• Utilisez-vous les me�dias sociaux ? Si oui, lesquels ?

• Et pourquoi ? Quelles utilite� s avez-vous de chacun de
ces me�dias ?

• Avez-vous une pre� fe� rence pour l’un d’eux ?

• A_  titre personnel, lors de la recherche d’un 
restaurant, vers quelle plateforme vous tournez-vous
en premier : Moteur de recherche ? Re�seaux 
sociaux ? Sites d’avis en ligne ? Applications de 
bonnes adresses (ex : Mapster) ? Autre ?

• Et si vous avez de� ja(  l’adresse mais souhaitez en 
savoir plus ?

• Qu’a entraî�ne�  le 
de�veloppement 
d’Internet et des 
re� seaux sociaux 
dans votre 
profession ?

LES CONTENUS

PUBLIÉS

• Quelle utilite�  faites-vous d’Instagram ?

• Utilisez-vous l’ensemble des fonctionnalite� s du 
re� seau social ?

• (Pourquoi pre� fe� rer Instagram aux autres me�dias 
sociaux ?)

• De façon ge�ne� rale, quelle importance accordez-vous 
au visuel ?

• Et de manie( re ge�ne� rale, pre� fe� rez-vous les photos ou 
les vide�os ? Pourquoi ?

• Quel type de contenu publiez-vous sur votre compte 
Instagram ? (plats, boissons, des recettes, l’ambiance 
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du restaurant, la team, le chef)

• Constatez-vous un engagement plus fort en termes 
de likes, commentaires, partages lorsqu’il s’agit de 
format photo ou vide�o ?

• Quel type de contenus pre� fe( rent vos abonne�s d'une 
manie( re ge�ne� rale ?  

 INTERACTIONS AVEC

DES ACTEURS DU

MONDE DIGITAL

• Faites-vous appel a(  des professionnels du digital ? 
(pour de la cre�ation de contenu et/ou la gestion des 
re� seaux sociaux)

• Si oui/non, pourquoi ?

• Qu’espe� rez-vous en faisant appel a(  eux ? Des 
retombe�es e�conomiques, notorie� te�… ?

• Quelles sont vos attentes en termes de contenus etc ?

• Pourquoi 
externaliser sa 
communication ?

• Quelles sont vos 
attentes, vos 
demandes 
lorsque vous 
faites appel a(  un 
professionnel de 
la photo et/ou 
de la 
communication ?

• Avez-vous de� ja(  
fait appel a(  des 
influenceurs ?

CONCLUSION DE L’ENTRETIEN

• Demander si la personne souhaite ajouter quelque chose, si elle a d’autres renseignements a(
transmettre concernant des points qui n’auraient pas e�te�  aborde�s lors de l’entretien.

• Remerciements.
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Annexe G - Guide  d’entretien  probatoire :  internautes  et  utilisateurs
Instagram

INTRODUCTION DE L’ENTRETIEN

• Phrases de bienvenue pour la pre�sence de l’interviewe� .
• Pre�sentation du travail de recherche et de la proble�matique.
• Pre�sentation des conditions d’enregistrement et de retranscription de l’entretien.

THÈMES QUESTIONS

PROFIL DE

L’INTERVIEWE

• Pouvez-vous vous pre� senter en quelques mots ? (pre�nom, a� ge, activite�  
professionnelle)

ENVIRONNEMENT

NUMÉRIQUE

• Les progre( s technologiques et nume�rique ont-ils influence�  votre manie( re de 
travailler ? De communiquer ?

• Par quel moyen communiquez-vous le plus ? (appel, SMS, re�seaux sociaux…)

• Quels me�dias sociaux utilisez-vous ? Et pourquoi ?

• Quelles utilite� s avez-vous de chacun de ces me�dias ?

• Auriez-vous une pre� fe� rence pour l’un d’eux ? Et pourquoi celui-ci en particulier ? 
Qu’aimez-vous sur ce re� seau ?

• A_  titre personnel, lors de la recherche d’un restaurant, vers quelle plateforme 
vous tournez-vous en premier : Moteur de recherche ? Re�seaux sociaux ? Sites 
d’avis en ligne ? Applications de bonnes adresses (ex : Mapster) ? Autre ?

• Et si vous avez de� ja(  l’adresse mais souhaitez en savoir plus ?

 INTERACTIONS SUR

LES RÉSEAUX

SOCIAUX

• De façon ge�ne� rale, quelle importance accordez-vous au visuel ?

• De manie( re ge�ne� rale, pre� fe� rez-vous les photos ou les vide�os ? Pourquoi ?

• Êtes-vous plus sujets a(  interagir (likes, commentaires, partages) lorsqu’il s’agit de 
photos ou de vide�os ?

• Êtes-vous abonne�s a(  des comptes Food ou de restaurants sur Instagram ? Si oui, 
quels types de comptes ? (des exemples ?)

• Qu’aimez-vous dans les publications Instagram des restaurants ? Quelles 
the�matiques pre� fe� rez-vous ? (plats, boissons/cocktails, recettes, restaurant, 
l’e�quipe, d’autres sujets qui ne sont pas en lien direct avec le restaurant mais 
permettent de communiquer…)

• Facultatif : Pour illustrer, montrer 2 photos : 1 plat et 1 photo d’ambiance et posez
la question suivante : Laquelle pre� fe� rez-vous et qui vous donne envie de vous 
rendre dans le restaurant ? Poser la me�me question avec 2 vide�os : 1 Reel plat et 1
Reel ambiance. Idem avec 1 photo et 1 vide�o de plat.
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Élargissement :

• Que pensez-vous du format vide�o a(  l’heure actuelle ?

• Et son devenir ? Pensez-vous qu’il puisse un jour supplanter la photo ?

CONCLUSION DE L’ENTRETIEN

• Demander si la personne souhaite ajouter quelque chose, si elle a d’autres renseignements a(
transmettre concernant des points qui n’auraient pas e�te�  aborde�s lors de l’entretien.

• Remerciements.
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Annexe H - Guide  d’entretien  probatoire :  photographes  et  vidéastes
culinaires

INTRODUCTION DE L’ENTRETIEN

• Phrases de bienvenue pour la pre�sence de l’interviewe� .
• Pre�sentation du travail de recherche et de la proble�matique.
• Pre�sentation des conditions d’enregistrement et de retranscription de l’entretien.

THÈMES QUESTIONS

PROFIL DE

L’INTERVIEWE

• Pouvez-vous vous pre� senter en quelques mots, nous expliquer en quoi consiste 
votre travail ? Et pourquoi l’avoir choisi ?

• Travaillez-vous en free-lance ou pour une agence ?

ENVIRONNEMENT

NUMÉRIQUE

• Quels me�dias sociaux utilisez-vous, et pourquoi ? Quelle utilite�  avez-vous de 
chacun de ces me�dias ?

• Auriez-vous une pre� fe� rence pour l’un d’eux ?

• (Pourquoi pre� fe� rer Instagram aux autres me�dias sociaux ?)

• De façon ge�ne� rale, quelle importance accordez-vous au visuel ?

• De manie( re ge�ne� rale, pre� fe� rez-vous les photos ou les vide�os ? Pourquoi ?

• Êtes-vous plus sujets a(  interagir (likes, commentaires, partages) lorsqu’il s’agit de 
photo ou de vide�o ?

• Utilisez-vous l’ensemble des fonctionnalite� s du re�seau social ?

COMMUNICATION

NUMÉRIQUE ET

CLIENTS

• Si l’on vous dit « photographie culinaire », a(  quoi cela vous fait-il penser ?

• Selon vous, quelles sont les caracte� ristiques d’un bon photographe culinaire ?

• Ou(  trouvez-vous l’inspiration ?

• Et qu’est ce qui caracte� rise une bonne agence de communication ?

• Pour quel type de clients travaillez-vous ?

• Pouvez-vous nous en dire un peu plus sur les restaurants ?

• Pourquoi e� tre pre� sents sur Instagram quand on est un restaurant ?

• Pour quelles raisons font-ils appel a(  vous ? (manque de temps, de compe� tences, 
visibilite�…)

• Quelles sont ge�ne� ralement leurs attentes ? (photos professionnelles, de qualite�…?)
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LA CRÉATION DE

CONTENUS 

• Quels types de contenus re�alisez-vous pour eux ? (photos, vide�os…)

• Et plus pre�cise�ment, quelles the�matiques ? (plats, de�coration, team…)

• Qu’est-ce qu’une bonne photo bien que cela soit subjectif ?

(la mise en sce(ne ? la photo « esthe� tique » ? celle qui fait saliver ?)

• Et qu’est-ce qu’une bonne vide�o ? (un exemple ?)

• Le traitement est-il une e� tape oblige�e ?

• Concernant le wording (description des publications) : qu’est-ce qu’un bon 
wording ?

• Accordez-vous autant d’importance au wording qu’au visuel ? Est-il obligatoire ?

Élargissement :

• Que pensez-vous du format vide�o a(  l’heure actuelle ?

• Et son devenir ? Pensez-vous qu’il puisse supplanter la photo ?

CONCLUSION DE L’ENTRETIEN

• Demander si la personne souhaite ajouter quelque chose, si elle a d’autres renseignements a(
transmettre concernant des points qui n’auraient pas e�te�  aborde�s lors de l’entretien.

• Remerciements.
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Annexe I - Guide  d’entretien  probatoire :  professionnels  de  la
communication

INTRODUCTION DE L’ENTRETIEN

• Phrases de bienvenue pour la pre�sence de l’interviewe� .
• Pre�sentation du travail de recherche et de la proble�matique.
• Pre�sentation des conditions d’enregistrement et de retranscription de l’entretien.

THÈMES QUESTIONS

PROFIL DE

L’INTERVIEWE

• Pouvez-vous vous pre� senter en quelques mots, nous expliquer en quoi consiste 
votre travail ?

• Et pourquoi l’avoir choisi ?

ENVIRONNEMENT

NUMÉRIQUE

• Quels me�dias sociaux utilisez-vous, et pourquoi ? Quelle utilite�  avez-vous de 
chacun de ces me�dias ?

• Auriez-vous une pre� fe� rence pour l’un d’eux ?

• Pourquoi pre� fe� rer Instagram aux autres me�dias sociaux ?

• Utilisez-vous l’ensemble des fonctionnalite� s du re�seau social ?

• De façon ge�ne� rale, quelle importance accordez-vous au visuel ?

• De manie( re ge�ne� rale, pre� fe� rez-vous les photos ou les vide�os ? Pourquoi ?

• Êtes-vous plus sujet a(  interagir (likes, commentaires, partages) lorsqu’il s’agit de 
photo ou vide�o ?

• Pourquoi e� tre pre� sents sur Instagram quand il s’agit d’un restaurant ?

COMMUNICATION

NUMÉRIQUE ET

CLIENTS

• De quelles professions est compose�e votre agence de com ? (Externalisez-vous 
certaines compe� tences ?) Selon vous, quelles sont les 3 caracte� ristiques que doit 
disposer une bonne agence de com ?

• Pour quel type de restaurant travaillez-vous ?

• Pour quelles raisons pensez-vous qu’ils font appel a(  une agence de 
communication ?

• Quelles sont ge�ne� ralement leurs attentes ?

LA CRÉATION DE

CONTENUS 

• Quels types de contenus re�alisez-vous pour eux ?

• Et plus pre�cise�ment, quelles the�matiques ? (plats, de�coration, team…)

• Qu’est-ce qu’une bonne photo bien que cela soit subjectif ? (la mise en sce(ne ? la 
photo « esthe� tique » ? celle qui fait saliver ?)

• Et qu’est-ce qu’une bonne vide�o ?

• Le traitement est-il une e� tape oblige�e ?

• Qu’est-ce qu’un bon wording ?

• Accordez-vous autant d’importance au wording qu’au visuel ? (Est-ce 
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obligatoire ?)

• Ou(  trouvez-vous l’inspiration de manie( re ge�ne� rale ?

Élargissement :

• Que pensez-vous du format vide�o a(  l’heure actuelle ?

• Et son devenir ? Pensez-vous qu’il puisse supplanter la photo ?

CONCLUSION DE L’ENTRETIEN

• Demander si la personne souhaite ajouter quelque chose, si elle a d’autres renseignements a(
transmettre concernant des points qui n’auraient pas e�te�  aborde�s lors de l’entretien.

• Remerciements.
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Annexe J - Extrait du planning de publication pour le restaurant Biquet
Plage à Leucate (11)
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Annexe K - Analyse  des  dispositifs  digitaux  utilisés  par  les  restaurants
français deux et trois étoiles Michelin 2022
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Annexe L - Analyse des dispositifs digitaux utilisés par les établissements
de restauration indépendants
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Annexe M - Réponses questionnaire « Google forms »
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Annexe N - Retranscription  d’entretien  avec  un  établissement  de
restauration

Contexte :

• Profil de l’interviewe�  : Madame X, proprie� taire d’un ho� tel 5* dans l’Aude (11)

• Le 1er aou� t 2023

• EZ change par mail

Enquêteur – Pourriez-vous d’abord vous présenter et nous parler en quelques mots de votre restaurant,

du concept ?

Enquêté –  Le […] est un ho� tel  5* avec un restaurant gastronomique et une brasserie.  Nous faisons partie de

l’association internationale Relais & Cha� teaux.

Enquêteur –  Les progrès technologiques et numériques ont-ils influencé votre manière de travailler ? Et

votre manière de communiquer ?

Enquêté – En passant simplement de la facturation manuelle a(  l’informatique ou bien a(  la gestion des re� servations

en ligne, oui elle a influence�  notre manie( re de travailler.  Concernant notre façon de communiquer, il y a de cela

10 ans, on passait directement par les agences de voyage et/ou tour operator. Maintenant, un site internet et des

re� seaux sociaux sont ne�cessaires.

Enquêteur – Qu’a entraîné le développement d’Internet et des réseaux sociaux dans votre profession ?

Enquêté – Une adaptation tant pour les e�quipes que pour les clients. C’est un me� tier qui demande d’e� tre a(  jour sur

les tendances qui nous entourent. Nous avons e�galement remarque�  un rajeunissement de la cliente( le.

Enquêteur – Utilisez-vous les médias sociaux ? Si oui, lesquels ?

Enquêté – Notre site internet, Instagram et Facebook.

Enquêteur – Et pourquoi ? Quelles utilités avez-vous de chacun de ces médias ?

Enquêté –  Le site internet permet tout d'abord de donner une premie( re ide�e au client de notre univers, en y

ajoutant des Call to Action pour des re� servations (ho� tel et restaurants).  Instagram permet e�galement d’amener

notre  univers  de  façon  pleinement  visuelle  et  de  le  partager  avec  une  communaute� . Facebook  reste  plus

informationnel.

Enquêteur – Auriez-vous une préférence pour l’un d’eux ?

Enquêté – Oui, pour Instagram.

Enquêteur – À titre personnel, lors de la recherche d’un restaurant, vers quelle plateforme vous tournez-

vous en premier ?

Enquêté – Re�seaux sociaux et sites d’avis en ligne.
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Enquêteur – Et si vous avez déjà l’adresse mais souhaitez en savoir plus ?

Enquêté – Leur site internet.

Enquêteur – Quelle utilité faites-vous d’Instagram ?

Enquêté – A titre professionnel (pour l’entreprise) : donner envie et partager. A_  titre personnel, pour trouver des

nouveaute� s et suivre d’autres comptes.

Enquêteur – Utilisez-vous l’ensemble des fonctionnalités du réseau social ?

Enquêté – Oui, toutes.

Enquêteur – Pourquoi préférer Instagram aux autres médias sociaux ?

Enquêté –  J’ai tendance a(  pre� fe� rer mettre un visuel sur les choses que j’aimerai savoir ou gou� ter, etc. C’est un

re� seau social plus parlant pour les sens (vue, ouîXe).

Enquêteur – De manière générale, préférez-vous les photos ou les vidéos ?

Enquêté – Les vide�os, elles sont plus parlantes et situent mieux l’univers.

Enquêteur –  Êtes-vous plus sujets à interagir sur les publications par le biais de likes, commentaires ou

partages lorsqu’il s’agit de photos ou de vidéos ?

Enquêté – Oui.

Enquêteur  –  Quelle  thématique food préférez-vous ?  (les  plats,  boissons,  des  recettes,  l’ambiance  du

restaurant, la team, le chef)

Enquêté – Plats, ambiance et team.

Enquêteur – Constatez-vous une interaction plus forte en termes de likes, commentaires, partages lorsqu’il

s’agit de format photo ou vidéo ?

Enquêté – Vide�os et surtout sur du plat et de l’humain.

Enquêteur –  Faites-vous appel à des professionnels du digital ? (pour de la création de contenu et/ou la

gestion des réseaux sociaux) ?

Enquêté – Oui.

Enquêteur – Si oui/non, pourquoi ?

Enquêté – Manque de temps et de connaissances (pour ma me(re).

Enquêteur – Pourquoi externaliser sa communication ?

Enquêté  –  Faire  confiance  a(  des  professionnels  pour  avoir  des  re� sultats  concrets.  On  ne  peut  pas  ne  pas

communiquer de nos jours.

Enquêteur – Qu’espérez-vous en faisant appel à eux ?

Enquêté – Des re� sultats en termes de cliente( le, et de la fide� lisation.
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Enquêteur –  Quelles sont vos attentes, vos demandes lorsque vous faites appel à un professionnel de la

photo et/ou de la communication ?

Enquêté – Retombe�es e� conomiques et notorie� te� .

Enquêteur – Quelles sont vos attentes en termes de contenus etc ?

Enquêté – De l'humain, de la food, l’esprit du lieu.

Enquêteur – Avez-vous déjà fait appel à des influenceurs ?

Enquêté –  Oui une fois, […] mais pas dans le cadre de partenariat re�mune�re�  pur et dur. Simplement pour un

shooting et une petite pub derrie( re.

Enquêteur –  Pour vous, un contenu de qualité réside dans la « qualité » de la photo ? La pertinence du

contenu ? Le format ? Autre ?

Enquêté – Qualite� , pertinence, formats et surtout les choses environnantes sur l’image.
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Annexe O - Retranscription  d’entretien  avec  un  professionnel  de  la
communication n°1

Contexte :

• Profil de l’interviewe�  : Madame X, 23 ans, cheffe de projet en communication digitale

• Date de l’interview : 28 juin 2023

• Entretien en face-a( -face

• Dure�e : 22 minutes

Enquêteur – Alors est-ce que tu peux te pre� senter en quelques mots, nous expliquer qu'est-ce qui t'a pousse�  a(

faire le me� tier que tu as choisi et en quoi consiste ton travail ?

Enquêté – Je m’appelle […], je suis en e� cole de communication et marketing en dernie( re anne�e. J’ai fait un Master

de  digital  marketing  communication  et  me�dias  sociaux.  Je  travaille  depuis  deux  ans  en  alternance,  dans  des

entreprises diffe� rentes, j'ai d'abord commence�  par un groupe de restauration puis une agence de communication

spe�cialise�  dans la restauration, et j'ai de� cide�  de faire ce me� tier parce que la communication est un me� tier qui me

plaisait beaucoup, j'aimais beaucoup la cre�ativite�  que l'on trouvait dedans, que l’on pouvait exploiter vraiment et

euh… le fait de faire connaî�tre des choses et de faire connaî�tre au grand public, c’est quelque chose qui me tenait a(

cœur et je trouve qu’il y a vraiment plein de facettes sur ce me� tier, c’est ce qui m’a attire� .

Et  en  quoi  consiste  mon  travail ?  Actuellement  je  suis  en  alternance  cheffe  de  projet  dans  une  agence  de

communication culinaire et du coup mon travail va e� tre autour de tout ce qui est community management, gestion

de projets, communication sur les re� seaux sociaux et ensuite on va avoir tout ce qui est gestion de projet, strate�gie

de com et analyse de la concurrence, veille etc, et aussi publicite�  digitale dans le community management.

Enquêteur – La question suivante est : quelle importance accordes-tu d'une manie( re ge�ne� rale au visuel ?

Enquêté – Moi le visuel je trouve ça tre( s important en ge�ne� ral, c'est quelque chose que je… la vue c'est quelque

chose qu'on utilise tout le temps, c'est vrai qu'on est tout de suite attire�  par des choses qui sont esthe� tiques, qui

sont agre�ables a(  l'œil, pluto� t que par des choses qui vont e� tre pas belles. C’est vrai que moi j'accorde une grande

importance au visuel,  a(  ce qui  peut e� tre  communique�  par le visuel,  les couleurs  etc,  parce qu’en plus je m’y

inte� resse beaucoup avec mon me� tier. Et en ge�ne� ral le visuel, que ce soit dans l'art, me�me dans la vie de tous les

jours, un paysage ou quoi que ce soit, je pense que chez tout le monde c’est quelque chose qui est tre( s important,

et la vue est un sens qui est tre( s mobilise�  par l’Homme.

Enquêteur – Est-ce que de manie( re ge�ne� rale, tu pre� fe( res les photos ou les vide�os ?

Enquêté – Ça de�pend de ma situation, je dirais que je regarde plus… je suis plus accroche�  par un contenu vide�o

parce que je pense qu’on y reste plus sur la vide�o pour voir la suite, etc. Mais, c'est vrai que des fois la photo a du

bon parce que ça permet de voir ça rapidement et par exemple, le cas de la restauration, je vais sur Instagram, s’il

y a des vide�os c’est chouette, mais par exemple quand je suis au restaurant et que je vais voir des photos du plat,
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c'est vrai que je pre� fe( re de la photo sur les Instagram pour bien visualiser. Je pense qu'il faut un bon e�quilibre des

deux dans la vie au quotidien. Si on me demandait un re� seau : Instagram pour la photo, TikTok pour les vide�os.

Enquêteur – Donc Instagram pour la photo, TikTok pour la vide�o.

Enquêté – C'est ça.

Enquêteur – Et quels me�dias sociaux tu utilises ? Et pourquoi ? Quelle utilite�  as-tu de chacun des me�dias que tu

utilises ?

Enquêté – Alors moi j’utilise e�norme�ment de re�seaux sociaux et de me�dias sociaux en ge�ne� ral. En re� seaux sociaux,

je vais e� tre quasi e� tre sur la quasi totalite� , donc Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, Snapchat, BeReal, toutes les

applications  qu’il  puisse  avoir.  Je  suis  plus  ou  moins  active  sur  chacun,  par  exemple  Facebook,  je  n’y  vais

quasiment plus a(  par pour le travail et sur le reste euh... Instagram beaucoup pour le travail, un petit peu pour le

plaisir, pour communiquer surtout, et TikTok ça va e� tre beaucoup pour le divertissement. YouTube, Netflix aussi,

ce sont aussi des trucs que j’utilise au quotidien personnellement.

Enquêteur – Est-ce que tu as une pre� fe� rence pour l’un de ces me�dias ? Si tu devais en choisir un ?

Enquêté – Si je dois en choisir un ? Instagram, je pense.

Enquêteur – Et pourquoi pre� fe� rer Instagram aux autres me�dias sociaux ?

Enquêté – Alors c’est un choix je pense, en dehors de ce que j’aime voir dessus, j’y passe peut-e� tre moins de temps

que  par  exemple  sur  TikTok  mais  c’est  la(  ou(  c’est  le  plus  utile,  c’est  la(  ou(  je  retrouve  tous  mes  amis

personnellement, c’est la(  ou(  j’ai tous mes contacts. Je peux tout retrouver dessus ge�ne� ralement, soit euh… marque

de mode, de beaute� , d’ae� rospatial ou de restauration, donc c’est vraiment un lieu ou(  on retrouve tout, et c’est un

peu le nouveau Google des jeunes.

Enquêteur –  Est-ce que t’es plus sujet a(  interagir, c’est-a( -dire likes, commentaires, partages,  lorsqu’il s’agit de

photos ou de vide�os ?

Enquêté – Ça de�pend, je pense que j’interagirais plus avec des photos si ce sont des carrousels, que j’ai vraiment

plusieurs photos, que je peux profiter du visuel. Et vide�o, je peux interagir plus facilement s’il y a des choses dro� les

dans la vide�o, que ça m’intrigue, que la musique est sympa. Il y a des moyens d’interaction avec la vide�o je pense.

Mais, une belle photo bien prise avec un wording assez sympa on va dire, ça marche tre( s bien sur moi, aussi.

Enquêteur – Hum… avec quel type de client tu travailles ?

Enquêté – Alors moi du coup, dans mon poste d’alternance actuellement, de� ja(  je travaille avec diffe� rents types de

client. Je vais travailler autant avec des clients en restauration, des restaurants tels que inde�pendants, on va avoir

des petits restaus. On va avoir des groupes aussi avec lesquels on va travailler aussi. Je vais aussi avoir du coup de

l’agroalimentaire  avec par exemple des marques d’herbes aromatiques, et euh on va aussi travailler  pour des

restaurants plus gastronomiques, et par exemple des coiffeurs aussi, parce que cette partie-la(  mine de rien on a

aussi dans l’agence cette partie-la( .

Enquêteur –  Pour quelles raisons ils font appel a(  vous ? Autant sur les prestations que vous proposez que sur

l’agence en particulier ?
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Enquêté – Alors, je pense qu’ils font appel, pour la partie food on va dire, tout ce qui est alimentaire, autant dans la

restauration que dans l’agro, je pense qu’ils font appel a(  cette agence parce qu’elle est spe�cialise�e. On retrouve

dans  l’agence  des  spe�cialistes  du  domaine :  des  chefs  cuisiniers  mais  aussi  des  professionnels  de  la

communication. Et je pense que ce me� lange en fait, ça permet de vraiment me� ler toutes nos compe� tences et nos

atouts a(  chacun pour donner le meilleur qu’on puisse faire en termes de contenus et de strate�gies. Si je prends

l’exemple de la  marque d’agroalimentaire,  on va avoir une colle(gue qui va re�aliser  toutes les recettes,  qui va

re�aliser tout le contenu adapte�  pour proposer des recettes qui vont fonctionner pour le client et on va avoir un

autre colle(gue qui a pluto� t faire l’analyse derrie( re de ce qui fonctionne, voir comment on peut le faire re� sonner ce

contenu et on a chacun en fait nos spe�cialite� s, mais ensemble ça permet de donner un meilleur e�cho.

Et  puis  le  fait  de  travailler  avec  cette  agence,  parce  que  le  travail  est  toujours  bien  fait  et  que  c’est  pluto� t

dynamique a(  chaque fois.

Enquêteur – Donc quelles sont justement les prestations que vous proposez a(  l’agence ?

Enquêté  – Alors  principalement  du  community  management avec  de  la  cre�ation  de  contenus,  le  shooting,  la

programmation, la sponsorisation et l’analyse de tout ça. On propose tout ça avec une strate�gie de  community

management,  mais  aussi  parfois  des  strate�gies  de communication  plus  occasionnellement  et  du  branding,  de

l’identite�  de  marque,  comment  cre�er  une  identite�  de  marque  pour  les  restaurants,  alimentaires,  les  groupes

agroalimentaires, etc. Et on va aussi avoir une grosse partie du coup de veille, d’analyse, de benchmark, qui fait

partie inte�grante de pourquoi les clients viennent vers nous je pense.

Enquêteur – Quelles sont justement leur attentes aux clients ?

Enquêté – Les attentes des clients ? Je pense que de nos jours, les clients veulent de plus en plus – on l’a remarque�

– des vide�os. Justement, comme on en parlait, les vide�os c’est quelque chose qui demande de plus en plus, et ce

dont ils sont de plus en plus friands. Donc c’est quelque chose sur lequel nous l’agence on s’adapte. Et les clients

cherchent vraiment a(  se faire attendre et a(  se faire connaî�tre des personnes, et puis pour ceux qui sont le plus

connu, ils vont vraiment essayer de cre�er une relation avec leur communaute�  et c’est ça qu’ils vont attendre de

plus de leur co� te� . C’est vraiment ge�ne� rer une relation, que la communaute�  soit re�ellement en interaction avec eux,

qu’il ait un lien direct via les re� seaux sociaux.

Enquêteur – Selon toi, quelles sont les trois qualite� s que doit disposer une bonne agence de com ?

Enquêté – Alors je  dirais  dynamisme,  re�activite�  et  pre�voyance.  Donc il  faut  pre�voir  en fait… Organisation et

pre�voyance je dirais. C’est des choses qu’il faut pre�voir que dans deux semaines on est le 14 juillet et qu’ils vont

peut-e� tre tous fermer leur restau et est  ce qu’il  faudra communiquer dessus ou pas ? Ce sont des choses qui

peuvent  paraî�tre  tout autant banales  mais  qui sont a(  prendre en compte,  ce  sont pas toutes les  agences  qui

peuvent y penser. Donc je pense que re�activite� , cre�ativite�  et pre�voyance.

Enquêteur – Qu’est-ce que c’est la cre�ativite�  dans une agence de com ?

Enquêté – Dans une agence de com, la cre�ativite�  c’est tre( s large. Ça va autant de trouver la petite ide�e, vraiment

toute petite mais qui va apporter ce plus au contenu qui fera qu’on l’a pas trop vu et que c’est pas quelque chose de

commun. Ce sera aussi savoir jouer des tendances qui a actuellement, et peut-e� tre reproduire quelque chose qui

est actuellement fait a(  la marque. Je pense que la cre�ativite� , c’est tre( s tre( s vaste dans une agence de com, ça peut
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autant aller voila( , de la cre�ativite�  totale, on cre�e de toute pie( ce quelque chose pour le client a(  utiliser un petit truc

qui fonctionne tre( s bien en ce moment et le jouer avec notre marque. Et c’est notamment ce que l’on peut faire

avec des me(mes ou des tendances TikTok.

Enquêteur  –  OK,  et  selon  toi,  pourquoi  il  est  important  pour  un  restaurant  d’e� tre  pre� sent  sur  Instagram ?

Pourquoi Instagram pour un restaurant ?

Enquêté – Pour moi, en dehors du site internet ou(  les gens se rendent plus pour re� server, c’est vraiment la vitrine

du restaurant, c’est la(  ou(  ils vont pouvoir mettre les plats en photo. Sur le site internet, ça ferait beaucoup de

contenu, on se perdrait su� rement, et du coup je pense que c’est un peu la vitrine du restaurant qui permet aux

gens de vraiment voir les menus, l’ambiance et la vie de ce restaurant au quotidien. C’est pour ça que je pense que

c’est important. Ce n’est plus qu’un simple re� seau, c’est vraiment une vraie vitrine. C’est le nouveau Routard je

pense. Et TikTok, le nouveau Marmiton, pour les recettes pluto� t.

Enquêteur – Est-ce que c’est devenu une vitrine parce que justement c’est devenu tendance, parce que les gens

sont passe� s sur Instagram aussi ?

Enquêté – Je pense aussi que c’est les recherches des gens. On est tous connecte� s dessus, en ge�ne� ral, nous tous. On

est tous connecte� s a(  Instagram, etc. Du coup force�ment, on cherche de plus en plus la facilite�  et l’amener en fait aux

clients directement sur les re�seaux pluto� t que de le forcer a(  faire de la recherche, c’est le plus simple pour eux.

C’est se dire je mange ou(  ce soir, et en fait ils voient une pub cinq minutes apre( s sur un restau. Ça paraî�t tout be� te

mais c’est quelque chose qu’en fait on vient apporter au client, on enle(ve la partie flemme : je vais peut-e� tre pas

chercher, j’ai la flemme. Et pour moi, ouais le truc du Routard, de la vitrine, on cre�e vraiment un nouveau Routard.

Euh on regarde plus vraiment les livres qui nous recommande, on fait plus trop attention a(  tout ça et ça va pluto� t

e� tre ces re� seaux, voir comment ça fonctionne, ce que les gens commentent, ce qu’on en dit par les influenceurs.

Pour moi c’est une nouvelle vitrine incontournable. C’est peut-e� tre parti d’une tendance, mais une tendance de

consommation on va dire, y’avait un restaurant un jour qui s’y est mis et du coup fallait s’y mettre… Je pense que

en ge�ne� ral on a vu que les gens e� taient dessus, comme pour Google, on a vu que les gens e� taient sur Google, donc il

a fallu mettre les restaurants sur Google et faire un site.

Enquêteur – Mais Instagram, il y a quand me�me la question du visuel ? Les gens ont envie de voir aussi quel est ce

restau, voila(  c’est tre( s visuel, c’est ça le concept de base d’Instagram.

Enquêté – Oui c’est une vitrine, on a une porte-fene� tre sur le restaurant.

Enquêteur – Et toi, en tant que communiquante, quel type de contenu tu re�alises pour les restaurants ?

Enquêté – Alors ça varie e�norme�ment, principalement de la photo et de plus en plus du reel, de la vide�o du coup.

Donc on va avoir beaucoup de photo par les  shooting, et pour toutes les vide�os il nous faudra une couverture, donc

on a toujours une vide�o e�gale une photo. Mais de plus en plus de vide�o que ce soit des vide�os a(  partir de rushs ou

de photos qu’on a justement, on va toujours trouver un moyen de cre�er quelque chose de dynamique, des GIFs, des

carrousels, et donc moi en termes de contenus, ce que je vais vraiment cre�er… dans l’agence on va vraiment cre�er

autant des vide�os recette que des vide�os ambiance d’un restau ou(  on peut se rendre et visiter le restaurant. C’est

vraiment tre( s varie�  en termes de contenu. On peut vraiment cre�er a(  l’infini en quelque sorte, moduler on va dire.

Enquêteur – Est-ce que dans ton me� tier, tu utilises l’ensemble des fonctionnalite� s du re�seau ?
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Enquêté – Je pense que tout le monde on apprend de jour en jour avec ces re�seaux qui e�voluent tous les jours, et

donc on l’utilise pas optimalement.  Je pense que si on e� tait des experts d’Instagram, on saurait vraiment bien

l’utiliser. Si on connaissait toutes les facettes du re� seau, y’aurait plus de jeu, ce serait moins amusant, mais je pense

que  personnellement  je  n’utilise  pas  toutes  les  facettes  d’Instagram,  parce  que  tout  simplement…  Je  prends

l’exemple d’Instagram que j’utilise beaucoup, mais c’est pareil sur TikTok, Facebook, etc., tout simplement parce

que je ne les connais pas toutes je pense. Il y a beaucoup de choses que je de�couvre au jour le jour, qu’on peut

m’apprendre, que chacun a(  ces petites techniques d’utilisation, on apprend chacun des uns les autres, je pense.

Enquêteur – Ou(  est-ce que tu trouves l’inspiration ?

Enquêté – Alors ça c’est tre( s varie� . Ça va autant de regarder au cours de la veille ce que fait la concurrence, ce

qu’elle propose,  ce qui peut e� tre fait autant en France, mais surtout a(  l’e� tranger, car on a pas les me�mes tendances,

les  me�mes  habitudes,  et  qu’est-ce  qui  peut  plaire  sachant  que  dans  ce  domaine  de  l’alimentaire,  l’e� tranger,

l’ouverture au monde occupe de plus en plus de place.  Donc regarder ça,  mais aussi  des inspirations via des

re� seaux comme Pinterest qui sont vraiment des bibliothe(ques d’inspiration.

Je pense que voila( , l’inspiration elle est au quotidien. Je pense qu’elle peut autant venir dans une soire�e entre amis

ou dans la visite d’un muse�e. Je pense qu’elle est quotidienne quand on est a(  fond dans ce me� tier, on peut y penser

vraiment a(  tout moment.

Enquêteur – Alors, bien que ce soit subjectif, pour toi, qu’est-ce que c’est une bonne photo ? Est-ce que c’est pluto� t

au niveau de la mise en sce(ne, est-ce que c’est pluto� t une photo « esthe� tique », est-ce que c’est une photo qui fait

saliver ?

Enquêté – Pour moi, une bonne photo c’est une photo qui donne envie, quand on voit le plat, on a envie de le

manger. Je pense qu’il y a vraiment un lien avec, et qui ajoute le co� te�  esthe� tique qui est subjectif. Je pense qu’il faut

donner envie de manger ce plat, t’as envie de piocher dedans on dirait. Apre( s tout simplement, il peut s’agir d’un

contenu bien cadre� ,  pris avec un appareil photo ou un smartphone de qualite�… Je pense qu’il y a le co� te�  outil,

cre�ation de la photo qui doit e� tre de bonne qualite� , et qui faut vraiment travailler la( -dessus, mais il y a aussi la

partie ou(  il faut donner envie au maximum, et si ça, ça veut dire couper tous les plats et le de�chiqueter, il faut le

faire.

Enquêteur – Est-ce que c’est ce genre de photo qui va faire que toi tu vas liker la photo, tu vas la partager ?

Enquêté – Oui… Ouais clairement oui. Je me dis moi, un contenu photo, vide�o, plus on va me mettre que le plat est

appe� tissant, plus je vais avoir envie de liker, de me dire qu’il faudrait que je le garde. Je trouve que le like c’est de

plus en plus un moyen d’enregistrer, de ce dire oh j’irai peut-e� tre, je regarderai dans mes likes ce que j’avais like�…

Enquêteur – Et est-ce que justement tu aurais plus tendance a(  liker ou a(  enregistrer les publications ?

Enquêté – Enregistrer, de plus en plus. Par ailleurs, on a tous compris comment l’algorithme fonctionne. Je like

pour avoir ce type de contenu dans l’algorithme, parce que c’est des choses que j’aime, je vais liker du coup pour

ça. Sinon je vais enregistrer parce que je sais qu’en enregistrer je vais pouvoir retrouver si c’est une recette. Si je

l’aime vraiment bien, avec le me� tier que je fais en me�me temps, je ne peux que liker, parce  que je me dis il y a

quelqu’un qui a bosse�  derrie( re, c’est triste de le laisser comme ça donc je like, et apre( s souvent je l’enregistre et

moi je reviens tre( s peu sur mes likes mais beaucoup sur mes enregistrements qui sont de plus en plus classifie� s et
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tout, fin… je sais que moi personnellement, sur TikTok, tous mes contenus que j’ai enregistre� s sont classifie� s : food,

mode, humour, etc. et sur Instagram aussi, et de plus, on peut partager les enregistrements, donc c’est encore plus

sympa.

Enquêteur – Je vais te poser un peu la me�me question, mais qu’est-ce qu’une bonne vide�o pour toi ?

Enquêté – Pour moi, c’est une vide�o dynamique, qui va t’accrocher de(s les trois premie( res secondes et qui va te

donner envie tu vois, envie de plonger vraiment dedans quoi ou de te rendre dans le lieu.

Enquêteur – Et au niveau du wording ? Qu’est-ce qu’un bon wording ?

Enquêté – Un bon wording, ça va de�pendre, c’est un wording qui est adapte�  au ton du lieu ou(  tu es, qui ne va pas se

perdre  dans…  C’est  pas  un  wording  ou(  on  va  dans  un  restaurant  trois  e� toiles  et  on  va  lire  « eh  les  zozos,

aujourd’hui, venez manger une co� te de bœuf ! », non c’est pas du tout ça. Il faut vraiment s’adapter à la clientèle,

à la cible, savoir à qui on parle. Pour moi un bon wording c’est savoir communiquer auprès de sa cible que

soit peut-e� tre autour de l’humour ou alors autour d’un langage soutenu, juste une pre� sentation de plat. Ça peut

e� tre un tre( s bon wording pour un restaurant que juste dire le nom du plat, mais parce que c’est ce qui est attendu

par la cible et pour moi un bon wording c’est ce que la cible va attendre.

Enquêteur – Est-ce qu’on apporte autant d’importance au wording qu’au visuel ?

Enquêté – Je pense que le visuel va jouer sur le fait qu’on s’arre� te sur le post, on va moins faire attention au

wording qu’au visuel en ge�ne� ral. Apre( s je pense qu’une fois qu’on s’est arre� te�  sur le post par le visuel, le wording

est tout aussi important et faut vraiment que les trois premiers, quatre premiers mots du  wording soient tre( s

accrocheurs parce qu’apre( s on va de� rouler le wording ou non en fait, et on va voir si on veut en savoir plus sur

cette marque, ce restaurant, etc.

Enquêteur – Donc on lit le wording, si vraiment le visuel nous accroche ?

Enquêté – Oui. C’est ça, pour moi oui.

Enquêteur – Mais est-ce que le wording est obligatoire ?

Enquêté – Pour moi… ça va de�pendre de ce qu’attend la cible, Pour moi oui, poster une photo de plat sans dire ce

que c’est,  tout simplement cela  ne peut pas e� tre possible  de ne pas dire ce que c’est.  Le  wording est  un peu

obligatoire quand me�me.

Enquêteur – Et les deux dernie( res questions, d’abord la premie( re, c’est : que penses-tu du format vide�o a(  l’heure

actuelle ?

Enquêté – Le format vide�o a(  l’heure actuelle, eh bien du coup il e�volue beaucoup. On le voit constamment de plus

en plus et je pense que c’est quelque chose qui va e� tre quotidien maintenant, il y aura que de la vide�o quasiment

sur les re� seaux, et de moins en moins de photos.

Enquêteur – Donc est-ce que tu penses qu’un jour la vide�o puisse un jour supplanter la photo ?

Enquêté – Je pense qu’elles seront toujours lie�es, mais je pense qu’on sera amene�  a(  voir plus de vide�o que de

photo. En fait il y aura toujours ce co� te�  une vide�o e�gale une photo pour moi. Il faudra toujours la photo avec, la

vide�o qui va avec, limite commencer la vide�o par la photo, mais la vide�o va vraiment devenir quelque chose… On

trouve des comptes ou(  il y a que des vide�os maintenant sur Instagram.
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Enquêteur – C’est ça. Mais est-ce que tu penses justement que sur ce re�seau qui e� tait de base un re� seau photo, est-

ce que justement la vide�o ne prendra pas le… sur la photo.

Enquêté – Beh je pense que oui. En tant que grande nostalgique, j’aimerais dire que non mais non, oui c’est su� t, ça

le prend de� ja( .

Enquêteur – Ils ont de�veloppe�  des fonctionnalite� s pour concurrencer aussi TikTok avec tout ce qui e� tait re�el , etc.

Enquêté – Voila(  c’est ça, il prend de� ja(  le pas depuis bien un moment. On ouvre Instagram, on voit plus de vide�o

que de photo, nous-me�me on le sait, oui c’est su� r.

Enquêteur – Beh en tout cas, merci beaucoup. Merci pour tes re�ponses, je vais vraiment pouvoir les retranscrire

et les exploiter.

169



Annexe P - Retranscription  d’entretien  avec  un  professionnel  de  la
communication n°2

Contexte :

• Profil de l’interviewe�  : Madame X, 24 ans, cheffe de projet en communication digitale

• Date de l’entretien : 5 juillet 2023

• Entretien en face-a( -face

• Dure�e : 40 minutes

Enquêteur –  Alors est-ce que tu peux te présenter  en quelques mots,  nous expliquer qu’est-ce qui t’a
poussé à faire le métier que tu as choisi et en quoi consiste ton travail ?

Enquêté – Je m'appelle […], je suis actuellement cheffe de projet junior au sein de l’agence […], qui est une agence

de  communication  spe�cialise�e  dans  le  culinaire.  Je  re�alise  des  ta� ches  assez  diverses  et  comple�mentaires  en

communication, donc on peut parler ici de communication 360°. On va e� tre principalement sur de la gestion de

projet et sur l’accompagnement des chefs de projet qui eux du coup, sont plus dans l’e� laboration de strate�gies de

communication  digitale.  Donc  mes  missions  principales  vont  e� tre  la  re�daction  de  wordings pour  les  re�seaux

sociaux, la cre�ation de feed Instagram, e�galement de la programmation et post sur les re� seaux sociaux. Ensuite je

vais re�aliser des  benchmarketing  si  besoin,  qui est plus l'aspect inspirationnel,  qui consiste a(  aller chercher a(

droite  a(  gauche  sur  d'autres  profils  de  clients,  des  inspirations  assez  diverses  pour  justement  cre�er  le  feed

Instagram de notre client ou bien, pour la re�alisation de photos et vide�os.

Ensuite, je vais aussi faire la partie social media manager, ça va e� tre le suivi de campagnes publicitaires, la cre�ation

d'une campagne publicitaire ou de sponsorisation d'un post, d'un re�el, voila( … d’un contenu photo ou vide�o que

nous allons poster sur les re� seaux sociaux.

En fait,  avec cette campagne de publicite�  qu'on va venir mettre en place, on va venir booster sur les re� seaux

sociaux ce post pour qu’il ait une visibilite�  plus large, et pour que l'on vienne toucher une audience plus globale.

Dans  cette  campagne  publicitaire,  on  va  en  amont  se� lectionner  des  objectifs :  objectifs  de  trafic,  objectif

d'interactions,  objectifs  de  couverture.  Pour  les  objectifs  d'interactions,  il  s'agit  des  re�actions  des  gens.  Sur

Facebook, ce sont les J’aime, les cœurs, les partages, mais aussi les commentaires. C'est pareil sur Instagram, ou(  on

va ajouter tout ce qui est enregistrement, quand on enregistre un post. Donc ce sont les re�actions des personnes

sur nos contenus, le nombre de re�actions, c'est ça qui va e� tre important.

Et ensuite, tout ce qui va e� tre trafic, c'est plus sur les campagnes principalement de recrutement. Les campagnes

de recrutement pour le client […], ça va se faire d'un mois sur l'autre, et durant tout ce mois, le but e� tant qu'avec

un post on puisse toucher le plus de monde possible mais en excluant les abonne�s, c'est vraiment toucher d'autres

personnes que nos propres abonne�s pour gagner en abonne�s, et ça c'est le trafic en fait. Quand ils vont voir le post,

ils vont avoir un bouton « s'abonner ». Et du coup la personne va voir la publication, ça va cliquer sur la page, en

fait ça va la renvoyer sur la page, c'est un trafic, d'un lien vers un lien, d'un post en tout cas vers un li en, vers un

site web, vers un re� seau social, vers n'importe quoi…
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Ensuite on va avoir un objectif de couverture et ça c'est vraiment la porte�e organique ou payante que vont avoir

les publications. Quand on va relever les statistiques, on va relever les re�actions, les interactions, etc. Mais nous

notre objectif ça pas e� te�  les interactions, ça a e� te�  le reach, donc le reach c'est vraiment la vue, la visibilite� . Combien

de fois notre post a e� te�  vu sur les re�seaux sociaux ? Ça peut e� tre 10 000 personnes, et voila(  on va relever cette

donne�e-la( , ce qui va nous permettre d'analyser si le reach organique (sans sponsorisation) et le reach payant du�  a(

la sponsorisation d'un post. Un post sponsorise�  aura beaucoup plus de visibilite�  sur les re� seaux donc le  reach

payant sera de ce fait supe� rieur au reach organique.

Enquêteur – En quelques mots, pourrais-tu nous expliquer le choix de cette profession ?

Enquêté – C'est un me� tier qui est tre( s diversifie� , on peut toucher a(  tout puis aussi il y a tous secteurs d'activite�

dans le sens ou(  aujourd’hui je suis dans une agence de communication food, mais demain je peux e� tre dans une

agence de communication spe�cialise�e dans la mode, dans la sante� . Je peux quand me�me avoir cette part ou un jour

je me dis que j'e� cris des posts pour des restaurants ou des choses comme ça et que ça permet au client d'avoir plus

de clients chez lui, mais en soi ce qui est bien avec la com, c'est que du coup on peut de�cider du jour au lendemain,

si on trouve un poste, d'aller travailler, je sais pas par exemple... la Ligue contre le cancer de Haute-Garonne, plus

spe�cifique dans la sante� ,  et ça va avoir un impact donc toi tu vas te dire « ah beh ça a du sens », ce que je fais

partager comme message, etc.

Donc la com, c'est pas que superficiel, moi je pense que la(  comme ça a pas mal de sens si on l'utilise a(  bon profit et

ce secteur je l’ai choisi parce que je sais que je peux vraiment varier mes horizons dans mon travail et voila( .

Enquêteur  – La question suivante s’inte� resse pluto� t  a(  l’environnement nume�rique et aux re� seaux sociaux en

ge�ne� ral. Quels médias sociaux tu utilises et pourquoi ? Quelle utilité accordes-tu à chacun de ces médias ?

Enquêté – Alors moi il faut savoir que je n'en n'utilise pas tant. Le me�dia social que j'utilise le plus c'est Instagram,

je l'utilise vraiment quotidiennement, matin, midi, apre( s ça fait partie de mon travail, donc force�ment je pense que

aujourd’hui c’est le me�dia social que j'utilise le plus. Facebook je l’utilise e�galement mais plus du coup l'aspect

professionnel, parce que sur… dans ma vie perso j'utilise plus Messenger, mais c’est plus pour le co� te�  intimiste on

va dire dans le sens ou(  je vais parler avec mes amis ou me�me mes proches. Pareil pour WhatsApp. Et du coup ça va

e� tre des fre�quences re�gulie( res Messenger et WhatsApp. Moi je ne suis pas du tout team Twitter, Linkedin j'y vais

mais tre( s peu. YouTube j'y vais tre( s peu enfin je regarde des… YouTube, je l'utilise assez re�gulie( rement en vrai

plus le matin YouTube, parce que je vais en fait me mettre sur ma te� le�  YouTube et regarder des tables rondes, des

choses comme ça, des podcasts en fait avec les gens en visuel qui parlent de choses et d'autres.

Enquêteur – Est-ce que le fait que ce soit Instagram que tu utilises le plus, est-ce que c'est aussi celui que tu

préfères ?

Enquêté – Oui, c’est aussi celui que je pre� fe( re. Parce que sur Instagram, je trouve que c'est facile de trouver du

contenu qui peut nous plaire, dans le sens ou(  t'as tout, maintenant tout le monde y est. C’est vraiment un re� seau

social y sont. Il y a beaucoup de haine sur les re� seaux sociaux en ge�ne� ral. Moi je ne suis pas sur Twitter ? car je ne

sais pas l'utiliser et justement c'est tre( s rapide d’e� tre… c’est un re� seau social qui est vachement haineux, tu peux

avoir des commentaires ne�gatifs. Alors que sur Instagram, il y a du positif, du ne�gatif, parce que c'est tre( s visuel,

etc. et du coup c’est ça qui est proble�matique notamment pour plein de choses comme s’accepter et tout. Parce que

le proble(me avec Instagram c'est effectivement le paraî�tre, la vie parfaite, etc. Mais au-dela(  de ça je trouve que
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c’est justement parlant dans le sens ou(  une image elle dit beaucoup de choses plus que des mots. Ça de�pend en

vrai, mais je trouve que sur Instagram, une vide�o ça parle beaucoup. Au moins t’es proche du contenu. Instagram

on peut partager du contenu photo, c’est plus parlant voila( .

Enquêteur – Sachant qu’Instagram, c’est quand même le réseau social visuel, quelle importance accordes-

tu au visuel d'une manière générale ?

Enquêté – J’en apporte beaucoup. Je pense que dans notre socie� te� , surtout notre ge�ne� ration c’est le cas, il y en a

tre( s peu qui dirait qui n'accorde pas ou tre( s peu d’importance au visuel. Je pense que l’image c'est bien dans le

sens ou(  pour la publicite� , pour tout ça… Tu vas vraiment attirer l'œil du passant. Moi la premie( re quand je vois une

affiche, « regarde » voila( . Puis ça de�pend vraiment du contenu mais le visuel, comme je te disais tout a(  l’heure avec

Instagram,  c’est  assez parlant  et  du coup ça peut communiquer beaucoup de choses.  Mais le  visuel  c'est  pas

force�ment tre( s positif, je prends typiquement le cas de cette grande tendance d'avoir le corps parfait, l'ide�alisme

tout ça, beh ça par exemple c'est tre( s ne�gatif. On est en train de le de�construire avec des images beaucoup plus

positives, mais ça cre�e aussi beaucoup de proble�matiques chez certains adolescents, certains jeunes, donc l'image,

le visuel c'est bien, c'est parlant,  mais il faut faire attention, parce qu'on peut mal interpre� ter quelque chose a(

travers un simple visuel.

Enquêteur – Est-ce que d’une manière générale tu préfères les photos ou les vidéos ?

Enquêté –  Alors je t’aurais  dit  il  y  a pas  longtemps les  photos,  mais  en fait  je  me rends compte que je suis

beaucoup plus inte� resse�e, beaucoup plus attire�e par les vide�os parce que voila( , quand je regarde quelqu’un qui est

en train de faire une activite� , qui fait un voyage aux Bahamas ou quelqu’un qui re�alise une recette, ça m’attire plus

l’œil. Par exemple une personne qui est partie aux Maldives, elle va te partager plusieurs lieux, pas qu’un focus,

une seule photo d’une plage ou quoi, du coup je suis plus anime�e par la vide�o.

Enquêteur – Est-ce que pour autant tu vas beaucoup plus interagir avec une publication vidéo ou photo ?

Enquêté – Moi, les contenus vide�o si vraiment j’aime je vais liker tu vois, mais je vais surtout enregistrer sur Insta,

des choses comme ça, mais les contenus photos ça de�pend.

Enquêteur – Donc c’est pas en soi le format ?

Enquêté – C'est pluto� t le contenu ouais, exact. C’est vrai que s’il y a une photo et en dessous un texte par exemple,

avec des informations que je veux garder, je vais me l’enregistrer.

Enquêteur – Maintenant ça concerne pluto� t l’agence, et la relation avec les clients.  Est-ce que tu pourrais me

parler un peu plus des clients de l’agence, avec qui vous travaillez sans forcément citer de nom ?

Enquêté – On a divers clients, on a des clients du monde de l'agroalimentaire, des clients issus du secteur de la

restauration. On va aussi avoir des clients de grosses entreprises pluto� t oriente� s B2B, mais la majorite�  de nos

clients sont des restaurateurs.

Enquêteur – Pour quelles raisons ils font appels à vous ces clients ? Qu’est-ce qu’ils viennent chercher avec

une agence de communication ?

Enquêté – De� ja(  si je prends le cas des restaurateurs, c’est des personnes qui sont pas force�ment expe� rimente� s on

va dire sur la partie re� seaux sociaux et aussi ils ont pas le temps, je pense qu’ils ont pas trop de temps a(  accorder a(
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leur visibilite�  bien qu’il y en ait qui essaye de le faire. Mais je pense que du coup quand eux font appel a(  une agence

de communication, ils recherchent de la visibilite� . De� ja(  pour eux attirer, de parler des plats que l'on va mettre en

sce(ne  sur  les  re� seaux  sociaux,  de  l'ambiance  ge�ne� rale  du  restaurant,  de  l'e�quipe…  Ils  vont  rechercher  de  la

visibilite�  pour justement qu’il y ait par exemple plus de clients qui viennent au restaurant,  plus de clients qui

ache( tent leurs produits… c’est de cette manie( re-la(  que va se jouer le bouche-a( -oreille, on va partager sur Internet,

etc.

Enquêteur – Est-ce que les clients ont des attentes particulières en termes de contenu ou autre ?

Enquêté – Par exemple si je prends le cas de […], leurs attentes particulie( res c’est de� ja(  juste montrer les plats, la

carte. La(  typiquement il y a une nouvelle carte, il faut qu'on mette en sce(ne la carte, il faut que sur les re� seaux

sociaux on la voit pour que ce soit parlant aux gens avant peut-e� tre me�me de venir au restaurant.

Enquêteur – Donc au final les clients savent à travers les visuels, qu’est-ce qu’il y a à la carte ?

Enquêté –  Ouais un petit  peu tu vois.  Moi je  sais  que j'aime bien ça en tout cas,  par force�ment en tant  que

communiquant mais en tant que simple internaute,  je  vais  sur les  re� seaux sociaux,  je  cherche un restaurant,

j'avoue que le visuel va jouer… voila(  je vais regarder le compte Insta d'un restau, je vais me dire « tiens ça a(  l’air

bon » parce qu'il y a une photo du plat qui me donne envie. Je vais quand me�me regarder la carte, etc. mais c’est

plus le visuel qui va dire si oui ou non je vais aller a(  ce restaurant-la( . Donc force�ment le client chez […], comme […]

et tout, ils vont avoir cette volonte� -la( .

Apre( s nous on leur sugge( re un feed et apre( s libre a(  eux… Mais voila( , il faut montrer l’ambiance, toute l’identite�  de

la marque. Donc les attentes des clients, ça va e� tre juste vraiment « vendez nos produits, vendez notre lieu, vendez

notre ambiance, vendez notre marque » en fait.

Enquêteur – Selon toi, quelles sont les trois qualite� s que doit disposer une bonne agence de communication ?

Enquêté – Je pense cre�ativite� , il en faut beaucoup pour se de�marquer, parce qu’il y en a beaucoup des agences de

communication, donc il faut avoir plus de cre�ativite�  que ces concurrents. Je dirais polyvalence dans le sens ou(  il

faut  e� tre  en  mesure  de  toucher  a(  tout,  pouvoir  proposer  le  plus  possible  a(  son  client.  Une  strate�gie  de

communication, il faut qu'elle soit en mesure d'e� tre assez polyvalente. Et je dirais organisation parce que c’est la

cle� .  Si t’as beaucoup de client, et que t'es pas force�ment rigueur dans la manie( re dont tu planifies tes strat,  la

manie( re dont tu programmes, la manie( re dont t'e� tablis tout le process de strat de com, tu vas pas loin quoi.

Enquêteur – Pour un restaurant, pourquoi être présent sur Instagram ?

Enquêté – Pourquoi Insta ? Parce que comme je te le disais tout a(  l'heure, c'est le re� seau social de l’image, et c’est

celui qui est utilise�  par beaucoup de personnes aujourd’hui, me�me les personnes plus a� ge�es elles s'y mettent petit

a(  petit. Donc vraiment, c’est parce que c’est le re� seau social de la visibilite� . Une image n’aura pas le me�me impact

sur Instagram que sur Facebook ou sur Twitter.

Enquêteur – Oui parce que la(  la visibilite� , c’est vraiment e� tre visible au sens propre.

Enquêté – Ouais, ah oui, la(  vraiment visuel-visuel. Une photo, une vide�o, mais que du visuel. Du texte, oui tu peux

en mettre, il peut y avoir du texte inscrit, de l'infographie sur ta photo, mais oui je parle du visuel.

Enquêteur – Quels types de contenu vous réalisez pour eux ?
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Enquêté –  Au niveau des the�matiques,  cela va pluto� t  de�pendre du client.  Pour les restaurateurs,  cela va e� tre

l'environnement du restaurant, la(  ou(  il est, sa situation, les activite� s  qu'ils proposent,  les plats, les boissons, la

carte, l'e�quipe, la mise en service, la cre�ation des plats, etc. Et apre(s par exemple pour […], un fournisseur de fruits

et le�gumes, ce sera pluto� t des recettes que l'on peut faire avec les produits, ça va e� tre des focus produits, ça va e� tre

des posts RSE.

Enquêteur  – Selon  toi,  qu’est-ce  que  c'est  une  bonne  photo ?  Est-ce  que  ce  sera  plutôt  une  photo

« esthétique », ou c’est la photo qui va faire saliver ?

Enquêté – Oui, ou ça peut e� tre une grosse photo foodporn avec un hamburger qui de�gouline et pourtant il y aura

peut-e� tre plus de re�actions que pour une photo d'un plat re�alise�  par Alain Ducasse (*rires*), ou(  tu vas dire c'est

magnifique, etc.  Mais au final je suis plus attire�e par ce burger qui de�gouline. Hum, encore une fois c'est très

subjectif, et puis encore une fois c’est selon les recherches que tu fais, en fait, tu sais que tu vas aller vers de la

foodporn a(  partir du moment ou(  tu vas faire la recherche d’un restaurant qui est pas force�ment spe�cialise�  dans la

gastronomie ou quoi que ce soit. Ça de�pend aussi de la vibe de tes recherches.

Enquêteur – Qu’est-ce que c'est une bonne vidéo ?

Enquêté – Beh de� ja(  il faut que les vide�os soient simples et parlantes, il faut que les choses qu'on voit directement

sur les vide�os, elles captent direct notre attention a(  tel point qu’on va la regarder en entier, du coup encore une

fois, c'est tre( s subjectif. Mais en tout cas la vide�o, il faut que ce soit directement les premie( res images elles doivent

e� tre  parlantes.  Pour  la  food pareil,  en  fonction  du  secteur,  etc.  Je  prends  l'exemple  de  Ce�dric  Grolet,  qui  est

pa� tissier, et lui directement il te plonge dans son univers. Au fur et a(  mesure du temps, les gens continuent de

regarder ces vide�os, me�me si c'est re�pe� titif, me�me si c’est toujours plus ou moins le me�me style, t'es quand me�me

plonge�  dans son univers et t'as quand me�me envie d’aller jusqu’au bout de la vide�o pour voir la finalite�  de son

œuvre, de son « œuvre culinaire ».

Il faut qu'il y ait un moteur pour que dès le début de la vidéo la personne elle se dise « vas-y, waouh j'ai envie

de voir ce qui se passe a(  la fin ». Me�me pour une recette tu vois, genre de( s le de�but si on te dit « allez, prenez du

sucre » non, mais si on te dit « toi aussi tu veux re�aliser cette tarte ? », on te la montre, etc. tu te dis « ah ouais elle a

l'air bonne, je vais regarder les e� tapes de la recette » tu vois.

Enquêteur – Concernant le wording, c'est quoi un bon wording ?

Enquêté – Un bon wording je pense que c'est court de� ja( , synthe� tique, ça capte et c’est diffe� rent, dans le sens ou( , je

pense que le  wording,  et le proble(me c'est que ça devient de plus en plus… laisse�  de co� te� ,  parce que du coup

l'image et la vide�o, ça parle un peu plus.

Les gens vont pas trop s'attarder a(  la lecture. D’ailleurs on cre�e des intelligences artificielles pour un peu arre� ter

de faire travailler nos neurones, donc je pense aussi que de plus en plus les gens n'ont pas envie de re� fle� chir, ou

pas envie de lire. Bon ça de�pend, ça de�pend vraiment des personnes, mais du coup il faut vraiment que le texte il

soit court, et bien accrocheur par rapport a(  la vide�o, et diffe� renciant. Je te dis, on s’inspire, je suis la premie( re a(

aller un peu m'inspirer a(  droite a(  gauche pour voir ce qui est fait, ce qui est de� ja(  propose� , parce qu’il y en a qui ont

des  wordings  tre( s inspirants. Mais pourquoi il y a des comptes  food  qui arrivent a(  se faire remarquer plus que

d’autres ? Parce qu’ils ont une pa� te que les autres ils ont pas, et ça je pense que c’est super important, c’est la

diffe� rence en fait, pas faire comme tout le monde.
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Enquêteur – Est-ce qu’on apporte autant d’importance au wording qu'au visuel ?

Enquêté – Non pour moi pas tant. Ça de�pend les sujets.

Enquêteur – Est-ce qu’il est toujours obligatoire ?

Enquêté – Non… non, parce que si t'as tout dans le visuel, moi je pense que, si parfois c’est re�pe� titif, est-ce que

finalement t’as besoin de mettre des infos dans ton wording. En soi oui, peut-e� tre pour sugge� rer, pour mettre en

mode… que ça accompagne ton texte, mais surtout pas de redondance.

Enquêteur – Sous une photo je peux comprendre, parce qu’une photo ça a quand besoin d'un descriptif.  Une

vide�o, ça de�pend ce que c’est, t’as souvent beaucoup d’informations.

Enquêté – Oui totalement, si t'as tout qui est dit dans la vide�o, mais apre( s c'est toujours bien de mettre un petit

wording... Oui je pense que c’est quand me�me obligatoire, ça de�pend le format mais oui.

Quoi que sur les te� le�phones, les re�els, tu les vois en carre� , et tu vois pas trop le texte, il faut cliquer sur « voir plus »,

donc la premie( re chose que tu vois, c’est la vide�o. Si c’est sur l’ordi c’est diffe� rent, mais en tout cas quand tu l’as

vraiment sur le te� le�phone, notamment les formats re�els, pas les photos, tu vas pas force�ment voir le texte en

premier donc tu vas le voir en deuxie(me.

Enquêteur – Est-ce que sur Instagram, tu utilises l'ensemble des fonctionnalités ?

Enquêté  –  Non  je  pense  pas,  Instagram,  c’est  une  application  qui,  tous  les  jours,  de�veloppent  de  nouvelles

fonctionnalite� s,  qui tente de simplifier certaines choses. Tu vois, dernie( rement ils ont rajoute�  tout ce qui e� tait

montage vide�o, qui n'y e� tait pas avant, donc petit a(  petit la plateforme essaye d’optimiser au mieux, et par rapport

aux tendances, par rapport aux nouveaute� s, etc. Je pense que personne en soi ne connaî�t toutes les facettes des

fonctionnalite� s d'Instagram, mais je pense pas que je les utilise toutes en tout cas.

Enquêteur – Où est-ce que tu trouves ton inspiration ?

Enquêté – Sur les re� seaux sociaux et sur Instagram encore une fois. Apre( s ça va e� tre aussi du bouche-a( -oreille, et

sur les podcasts, vraiment les podcasts, que ce soit des podcasts locaux ou plus ge�ne� raux, comme ça tu de�couvres

des choses, etc. et notamment sur la food tu te dis, ça s'est carre�ment cool et puis ils te donnent des ide�es, pareil

c'est du bouche-a( -oreille, apre(s tu vas sur les re� seaux et tu t'inspires du restau…

Enquêteur – Il  me reste  deux questions,  la  premie( re :  qu’est-ce que tu penses du format vidéo à l’heure

actuelle ?

Enquêté –  Il est indispensable. Je pense que c'est vraiment le format le plus pertinent a(  utiliser aujourd’hui, en

tout cas pour le moment. Pour le moment tout ce qui est carrousel, GIFs, c'est laisse�  de co� te� , et la(  on voit vraiment

beaucoup  plus  de  contenus  vide�o.  Donc  je  pense  que  c'est  la  vide�o  qui  faut  utiliser  le  plus  en  tout  cas,  et

notamment dans la food, parce que je trouve qu’avec la vide�o on a une vraie proximite�  avec la personne qui fait, la

personne qui est sur la vide�o et ce qu’elle est en train de faire, re�aliser ou montrer, du coup je pense que la vide�o,

c’est un peu plus intimiste. C’est indispensable ouais.

Enquêteur – Et que penses-tu de son devenir ? Est-ce que tu penses justement que la vidéo puisse un jour

supplanter la photo ?
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Enquêté – Ah oui totalement, je pense que la vide�o elle est faite pour e� tre le format indispensable a(  utiliser avant

la photo. Et je pense que la photo au bout d'un moment elle va peut-e� tre s'essouffler ouais. Mais je pense que ça

restera tout de me�me, parce qu'on aime tous faire des photos avec nos smartphones, mais en fait tu vois dans les

souvenirs, c'est aussi sympa d'avoir du contenu vide�o que du contenu photo. Les e�motions ressenties sont encore

plus intenses avec des vide�os.

Toutefois, on est amene�  a(  re�aliser une abondance de photos et de vide�os. Il peut donc avoir cette proble�matique

du « trop ». Il  y a une abondance de vide�o qui est extre�me,  no limit. Est-ce qu’elles sont inte� ressantes ? Est-ce

qu’elles le sont pas ? Est-ce qu’on capture vraiment les bons moments ? Est-ce qu’on capture pas tout et n’importe

quoi ?

C’est comme quand on va dans un restau, moi je suis, en tant que  foodie,  je  prends mes plats en photo mais

maintenant je commence davantage a(  prendre en vide�o, comme ça, juste un petit aller-retour. Mais en fait, est-ce

que… dans cinq ans je vais me dire « oh trop bien j’e� tais a(  ce restaurant-la(  » ? C’est mieux de filmer le moment avec

les personnes, etc. que de filmer la food quoi. Du coup je pense que… je sais pas… la vide�o il y a du bon comme du

mauvais.

Enquêteur – Beh merci beaucoup !

Enquêté – Beh de rien, j'espe( re que ça t'aidera !
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Annexe Q - Retranscription d’entretien avec une monteuse vidéo

Contexte :

• Profil de l’interviewe�  : Madame X, 28 ans, monteuse vide�o dans une agence de communication
culinaire

• Le 20 juillet 2023

• Entretien en face-a( -face

• Dure�e : 16 minutes

Enquêteur – Pouvez-vous vous pre� senter en quelques mots, nous expliquer en quoi consiste votre travail ?

Enquêté – Je m’appelle […], j’ai 28 ans, et j’occupe le poste de monteuse vide�o. Mes missions consistent a(  re�aliser

des montages pour nos diffe� rents clients, mais je ne m’occupe pas de la captation d’images.

Enquêteur – Pourquoi l’avoir choisi ?

Enquêté – J’ai toujours e� te�  attire�e par la re�alisation audiovisuelle, ça a commence�  plus pre�cise�ment avec les clips

musicaux. J’adore cre�er du mouvement,  jouer avec la couleur et le son, c’est un format tre( s dynamique et qui

permet plein de possibilite� s  diffe� rentes,  au niveau du style,  de la  direction artistique, de la dynamique, de la

musique, du format.

Enquêteur – Quels médias sociaux utilisez-vous ?

Enquêté – J’utilise YouTube, Instagram, Pinterest et Messenger principalement.

Enquêteur – Quelle utilité avez-vous de chacun de ces médias ?

Enquêté  –  J’utilise  Instagram  pour  regarder  les  vide�os  re�alise�es  pour  nos  clients  et  pour  pouvoir  re�utiliser

certaines  techniques  ou  manie( res  de  monter.  J’enregistre  aussi  des  vide�os  pour  me  constituer  une  base  de

donne�es  d’inspiration.  YouTube me permet  de chercher et  trouver  des  tutos  sur des  techniques  de montage

pre�cises  que  je  souhaite  re�aliser.  Pinterest  pour  l’inspiration  de  visuel  et  Messenger  pour  e� changer  des

informations avec mes colle(gues.

Enquêteur – Pourquoi préférer Instagram aux autres médias sociaux ?

Enquêté – Ça m’est plus utile, car je peux y trouver davantage de contenus vide�os diversifie� s et courts.

Enquêteur – Utilisez-vous l’ensemble des fonctionnalités du réseau social ?

Enquêté – En tant que monteuse, j’utilise l’application comme un utilisateur classique,  je scrolle et je regarde le

contenu qui m’inte� resse et j’enregistre. Je n’ai pas force�ment besoin d’avoir acce(s aux statistiques par exemple, car

je ne m’occupe pas du  community management de l’agence.  C’est toujours inte� ressant de voir l’engagement des

utilisateurs sur une vide�o car ça donne des indications sur comment mieux attirer leur attention , donc on peut

regarder les interactions, mais comme un utilisateur classique, sans force�ment passer par les statistiques d’un

compte professionnel. Je n’utilise pas non plus l’ensemble des interactions possibles laisser en tant qu’utilisateur
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(like,  commentaire,  partage)  ou  encore  poster  des  stories,  ça  n’a  pas  d’inte� re� t  pour  moi  d’un  point  de  vue

professionnel.

Enquêteur – De façon générale, quelle importance accordez-vous au visuel ?

Enquêté – En tant que monteuse, je suis force�ment confronte�e a(  l’image, au visuel en permanence. Sur une vide�o,

il faut que l’ensemble des images soient en harmonie : les  rushs, mais aussi les visuels qu'on peut ajouter, par

exemple du texte ou des logos. Il faut que le tout soit cohe� rent.

Enquêteur – De manière générale, préférez-vous les photos ou les vidéos ? Pourquoi ?

Enquêté –  Force�ment, je pre� fe( re la vide�o, la photo c’est encore un autre me� tier.  Je trouve que la vide�o est plus

dynamique, on peut cre�er davantage avec la vide�o, parfois avec des photos aussi, car on peut re�aliser une vide�o a(

partir de photos, mais la vide�o me permet d’ajouter du mouvement, de la musique, des discours.  Ça  permet de

cre�er une dynamique, un univers, de de�couvrir des personnalite� s, ça refle( te l’image d’une marque, son style, et

l’image des personnes qui s’en occupent.

Enquêteur – Êtes-vous plus sujet à interagir (likes, commentaires, partages) lorsqu’il s’agit de photo ou

vidéo ?

Enquêté – Force�ment, quand c’est de la vide�o, car je vais enregistrer des re�alisations qui m’inte� ressent et que je

peux reproduire, mais je ne laisse pas de commentaires, likes ou partages.

Enquêteur – Que pensez-vous du format vidéo à l’heure actuelle ?

Enquêté –  On parle  depuis des anne�es du snack content,  donc ce format court  qui doit  attirer  l’attention de

l’utilisateur de( s les premie( res secondes. C’est un format qui est toujours d’actualite� , tre( s pre� sent sur Instagram et

TikTok. Mais sur d’autres applications, je pense pre�cise�ment a(  YouTube, la de�marche des cre�ateurs de contenus et

des utilisateurs est diffe� rente,  car on y retrouve beaucoup plus de vide�os longues, allant de 10 minutes a(  plus

d’une heure. Il y a une volonte�  de prendre le temps pour expliquer ou regarder un contenu spe�cifique, e�ducatif par

exemple.  Mais ça  a e�volue� ,  car dans les  anne�es 2013 par exemple,  le  format YouTube e� tait  pluto� t  du format

humoristique principalement et d’une dure�e d’environ 10 minutes pour e� tre en accord avec l’algorithme et donc

e� tre plus visible sur la plateforme. L’arrive�e d’applications permet aussi de changer le game, on l’a vu avec TikTok,

qui a permis d’accentuer encore plus un besoin de format court, mais aussi avec des challenges, des trends, base� s

sur la musique au de�but de l’application,  quand elle s’appelait  encore Musica.ly.  Donc entre  l’e�volution me�me

d’une  application  ou  plateforme  et  de l’algorithme,  le  besoin  de  l'utilisateur  et  l’arrive�e  d’applications  sur  le

marche� , il y a une multitude de formats existants qui se cre�ent et c’est en mouvement constant.

Enquêteur – Et son devenir ? Pensez-vous que la vidéo puisse supplanter la photo ?

Enquêté – Il y aura peut-e� tre de nouvelles applications qui feront leur entre�e sur le marche�  et qui apporteront de

nouveaux codes auxquels il faudra s’adapter pour rester dans le mouvement et inciter les utilisateurs a(  s’engager.

Je ne pense pas que la photo puisse de�passer la vide�o, je ne l’espe( re pas, car c’est le format que je pre� fe( re et qui

permet d’apporter plus d’engagement que la photo.

Enquêteur – Où trouvez-vous l’inspiration de manière générale ?
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Enquêté –  Principalement sur les re� seaux sociaux, Instagram, Pinterest,  YouTube, mais parfois aussi dans les

bouquins et dans la rue, quand je tombe sur une typographie que j’aime bien ou une mise en page particulie( re par

exemple, je prends une photo pour pouvoir m’en inspirer par la suite.

Enquêteur – Pourquoi être présent sur Instagram pour un restaurant ?

Enquêté  –  Pour  se  de�marquer  de  la  concurrence,  pour  se  faire  connaî�tre  donc  gagner  en  notorie� te� ,  pour

engendrer plus de ventes.

Enquêteur – Quels types de contenus réalisez-vous pour eux ?

Enquêté – Je re�alise des vide�os pour nos clients, des formats tre( s courts allant du GIF de 8 secondes au re�el de 15

secondes a(  1 minute, ou des vide�os plus longues de 3 a(  5 minutes comme des vide�os de recettes ou des vide�os

institutionnelles.

Enquêteur – Quelles thématiques de visuels ?

Enquêté – Les formats peuvent e� tre diffe� rents, longs ou courts, vertical ou paysage. Le contenu aussi, ça peut e� tre

des interviews, des GIFs,  des vide�os institutionnelles,  en ge�ne� ral  ce sont des re�els  d’environ 50 secondes. Au

niveau du visuel, ça de�pend de ce que veut le client, de ce que nous indique le chef de projet et des rushs qui ont

e� te�  tourne�s.

Enquêteur – Qu’est-ce qu’une bonne vidéo ? (en général, ou détails techniques ?)

Enquêté – Une bonne vide�o c’est quand on comprend le message, l’intention, et qui est qualitative au niveau du

son et du visuel. Une vide�o avec un mauvais son mais une bonne image, on ne va pas avoir envie de la regarder,

surtout si c’est une vide�o avec beaucoup de discours comme une interview par exemple. Et inversement, un bon

son mais un visuel qui n’est pas attractif ne va pas retenir l’attention de l’utilisateur. Donc un bon son, des images

nettes, qualitatives, bien tourne�es, et aussi le montage. Il faut qu’on laisse percevoir le style du restaurant, par

exemple une vide�o calme, douce, avec des mouvements lents,  avec une petite musique de fond tranquille  qui

accompagne la vide�o, peut donner l’image d’un restaurant gastronomique, intimiste. Alors qu’une vide�o avec des

effets, des transitions, des mouvements et une musique dynamique peut e� tre ade�quate pour une brasserie bar

avec une e�quipe de jeunes, qui proposent des jeux, qui ambiancent leur cliente( le avec de la musique par exemple.

Enquêteur – Le traitement est-il une étape obligée ?

Enquêté – Ça de�pend du format de la vide�o et de comment les rushs ont e� te�  filme�s. Si c’est une interview qui a e� te�

faite dans une foule, il va falloir retravailler le son. Si l’interview a e� te�  re�alise�e dans un endroit calme sans bruit, on

va apporter quelques modifications mais ça peut e� tre le�ger comme juste monter le son. Au niveau de la couleur, si

les  rushs ont  e� te�  filme�s  en LOG,  c’est-a( -dire un mode qui  garde peu d’informations  colorime� triques,  alors  on

pourra retravailler les couleurs comme on le souhaite. Au contraire, le mode RAW garde le plus d’informations

colorime� triques possibles, donc l’e� talonnage sera moins conse�quent a(  faire, mais en ge�ne� ral on traite quand me�me

toujours la couleur, ne serait-ce que pour accentuer la saturation et rendre les couleurs plus voyantes, pour attirer

l’œil.

Enquêteur – Accordez-vous autant d’importance au wording qu’au visuel ?
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Enquêté –  En tant que monteuse, je n’ai pas a(  re�diger des descriptions qu'on ajoute au moment de publier la

vide�o.  Parfois  je  dois  inse� rer  du texte,  des  sous-titres,  des  ingre�dients,  ce  qui  ne demande pas  un travail  de

re� flexion sur la re�daction. Parfois, je dois inse� rer du texte explicatif pour les e� tapes d’une recette par exemple. Le

texte doit e� tre court et percutant, mais la plupart du temps le chef de projet nous donne directement le texte a(

inse� rer. C’est donc une e� tape de re� flexion en amont du montage.
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Annexe R - Retranscription  d’entretien  exploratoire  avec  une
photographe culinaire

Contexte :

• Profil de l’interviewe�  : Madame X, photographe et styliste culinaire free-lance a(  Toulouse.

• Date de l’entretien : 19 de�cembre 2022

• Entretien en face-a( -face

• Dure�e : 45 minutes

Enquêteur – Pourrais-tu te pre� senter, et peut-e� tre nous parler en quelque mot de ton travail ?

Photographe – Je m’appelle […], je suis photographe et styliste culinaire depuis plus de 2 ans sous le nom de

Bloom Velvet, et travaille aujourd’hui en free-lance.

Enquêteur – Pourquoi avoir fait le choix de te lancer en free-lance, pluto� t que de travailler en agence ?

Photographe – A la base je ne savais pas faire de photo, c’e� tait tre( s rudimentaire et au fur a(  mesure en fait je me

suis renseigne�e a(  fond, j’ai lu plein de trucs sur internet, j’ai rencontre�  des gens, je me suis beaucoup documente�e,

et j’ai juste de�couvert que la plupart du temps les gens e� taient en free-lance pour faire ce me� tier-la( .  Et moi a(

Toulouse j’e� tais pas vraiment se�duite par les offres d’agences culinaire c’est-a( -dire que moi je voulais faire de la

photo que dans la cuisine donc j’e� tais pas pre� te a(  travailler dans une agence globale, et en agence culinaire, c’e� tait

[…].

Enquêteur – Il y en a quelques-unes, mais il n’y en a pas beaucoup.

Photographe – La […] n’existait pas. A_  l’e�poque il y avait une autre agence dans laquelle j’ai fait mon stage mais

qui a d’ailleurs tre( s vite arre� te�  d’exister aussi (*rires*). Au final, le free-lance, pour ce j’avais envie, c’e� tait la liberte� ,

au moins j’e� tais maî�tre de tout ce que je faisais, comment je travaille, a(  quel prix je travaille, quand est-ce que je

travaille… voila( , cela m’a paru la meilleure solution, et je me suis me�me pas… pur e� tre honne� te je me suis me�me

pas dit que cela pouvait e� tre autre chose que du free-lance en fait. Et free-lance c’e� tait bien parce que j’avais peu de

chiffres d’affaires, donc cela me permettait de travailler sans avoir de frais trop lourd tu vois, parce qu’en fait ce

que tu paies c’est sur ce que tu gagnes, donc si tu gagnes ze� ro tu paies ze� ro, donc pour moi c’e� tait parfait, surtout

au de�but tu vois ?

Enquêteur – Et donc qu’est-ce que tu as fait comme master ? Un master en communication ?

Photographe – Non. En vrai pour reprendre un tout petit peu depuis le de�but, car c’est un peu chaotique, j’ai fait

une licence a(  Toulouse et a(  Lisbonne de gestion de projets culturels, c’est genre de la me�diation culturelle avec de

la gestion de projets et de la com dans la culture. Et ensuite, j’ai fait une anne�e off, car j’e� tais perdu dans mon

orientation, et je me suis re�oriente�e entre guillemets, et je suis alle�e a(  Bruxelles faire un master d’un an, prive� , en

design culinaire, et apre( s j’ai arre� te�  mes e� tudes. J’ai fait mon stage, j’ai travaille�  avec Juliette, et apre( s je me suis
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lance�e. Donc tu vois j’ai pas fait beaucoup d’e� tudes mais ma dernie( re anne�e elle a vraiment e� te�  consacre�e a(  la Food

et c’est pour ça que mon expertise elle est que la( -dessus. J’avais des cours hyper transversaux sur l’alimentation.

Enquêteur – D’accord. Parce que c’est vrai que « design culinaire », moi je connais ce terme, c’est pluto� t pour la

mise en sce(ne des produits ?

Photographe –  La(  pour le coup, on avait des cours de design culinaire mais en fait c’e� tait surtout un mot qui

permettait  de  rassembler  plein  de  choses  en  rapport  avec  la  Food,  donc  c’e� tait  du  journalisme,  de  la

communication, de l’histoire de l’art lie�e a(  l’alimentation, du graphisme, c’e� tait de la cuisine, de la pa� tisserie, de la

ce� ramique,  c’e� tait  plein de trucs  mais toujours autour de l’alimentation.  Donc « design  culinaire »,  c’e� tait  tre( s

global, mais c’e� tait de la sociologie lie�e a(  l’alimentation, tout ce qui nous permet de comprendre en fait ce qui se

passe autour de la table et un peu de photo, un peu… donc voila( .

Enquêteur – Et pour la photo, tu as fait une formation, ou pluto� t autodidacte ?

Photographe – Non. J’ai eu trois ou quatre cours de photos en master mais c’e� tait des cours d’introduction a(  la

photo mais moi cela m’a bien plu, j’ai fait plein de recherches, j’ai vu des choses trop chouette. J’ai trouve�  cela

incroyable tout ce que l’on peut faire avec la photo, c’est pas juste la photo que tu vois dans les magasines, c’est

tout lisse, tout plat… j’ai vu des choses trop bien, trop artistique, super picturale et tout. Et du coup c’est pour ça

que j’ai de� cide�  de faire, et puis j’ai regarde�  plein de vide�os YouTube, lu plein d’articles, fouille�  tout Instagram. Je me

suis forme�  en faisant ça, en apprenant.

Enquêteur – Et qu’est-ce que la photo culinaire pour toi ?

Photographe – Tre( s concre( tement la photo culinaire, c’est mettre en avant un sujet alimentaire, c’est magnifier le

produit ou le plat.  Maintenant,  on a pas tous la me�me approche, la photo culinaire elle peut dire mille choses

diffe� rentes, je pense qu’il y a autant de de� finitions que de photographes. Mais dans la mienne il y a aussi la notion

d’histoire. Aujourd’hui on parle beaucoup de storytelling, mais en fait c’est un mot un peu galvaude� . En re�alite�  c’est

hyper important je pense, d’arriver a(  raconter une histoire, pas juste de faire des photos qui vendent, parce que

pour moi la photo culinaire c’est vraiment celle qui raconte une histoire. Mais apre( s la photo culinaire, elle est

aussi valable sur des photos produit, publicite� , c’est juste pas le me�me outil.

Enquêteur – Justement, quels sont les diffe� rents types de photographie culinaire qui puissent exister ?

Photographe – Franchement, je sais me�me pas s’il y a une re�ponse a(  cette question dans le sens ou( , il y a des

re�ponses, mais je ne sais pas s’il y a des bonnes ou des mauvaises re�ponses.

Enquêteur –  Oui,  par exemple  sur ton compte  Instagram,  il  y  a  des  photos  ou(  cela  fait  tre( s  mise  en  sce(ne,

artistique et tout ça, et apre( s est ce que l’on peut avoir des photos plus simples, et est ce que c’est aussi de la photo

culinaire ?

Photographe –  Si je te re�ponds factuellement,  dans la photo culinaire il y a diffe� rents types de photos, il y a  la

photo produit, et la(  cela reste du packshot, donc c’est presque de la photo publicite� , en gros tu as un packaging et

un produit et juste tu le prends en photo de manie( re a(  ce qu’il soit le mieux mis en avant mais apre(s il n’y a pas de

notion d’art ou de cre�ativite� , c’est vraiment tre( s factuel. Ensuite, il y a tout ce qui est sce�nographie, la( -dessus cela

peut aussi e� tre de la photographie avec des mises en sce(ne, moi c’est ce que je fais, la(  l’ide�e c’est de cre�er un de�cor

autour du sujet pour pouvoir le mettre en avant et raconter une histoire, celle dont je te parlais tout a(  l’heure.
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Apre(s il y a des variantes, des services. Il y a de la cre�ation de recettes, donc tu vas faire de la photographie de

produits, cela peut e� tre photographie d’aliments, de plats, de pre�paration etc, des photos d’action. C’est une liste

vraiment pas exhaustive…

Enquêteur – Certaines photos dans un style pluto� t « artistique » nous rappellent un peu les natures mortes…

Photographe –  En vrai, les premie( res photographies culinaires que l’on a trouve�es, c’e� tait dans les tableaux et

c’e� tait effectivement des natures mortes. C’e� tait d’ailleurs mon point de de�part de tout mon cheminement vers la

photo au final. J’ai de� cide�  de faire mon jury de fin d’anne�e en photo autour des natures mortes et c’est cela qui m’a

plu. C’e� tait vraiment mon inspiration depuis le de�but. Tu vois, le clair obscur, la lumie( re naturelle, etc. Aujourd’hui

c’est quelque chose qui est moins mis en avant, car cela vend moins.

Par exemple, les gens ont peur du noir. Ils pensent que pour vendre, les photos doivent e� tre super claires avec

beaucoup de lumie( re. Moi petit a(  petit j’essaye de de�construire cela, de montrer que cela n’est pas force�ment vrai,

qu’une photo peut e� tre tre( s quali, elle peut faire vendre sans pour autant e� tre en full lumie( re artificielle, etc. 

Mais c’est vrai qu’aujourd’hui les natures mortes sont moins populaires dans le commerce mais c’est encore super

chouette, et les gens adorent ça d’un point de vue artistique. Mais quand on parle d’un point de vue business, ils ont

beaucoup d’a priori la( -dessus, je ne sais pas pourquoi.

Enquêteur – Est-ce que l’art en ge�ne� ral c’est quelque chose qui t’as plus au moins toujours attire�e ?

Photographe –  On peut dire que oui, de manie( re ge�ne� rale j’ai toujours e� te�  du co� te�  litte� raire et cre�ative. Apre( s

me�me a(  titre personnel, c’est quelque chose qui m’entoure beaucoup au quotidien donc que ce soit par la danse,

par la musique, je suis entoure�e de personnes qui sont cre�atives autant dans leur vie perso que dans leur me� tier.

Donc oui c’est quelque chose important pour moi et je pense que cela vient aussi alimenter toutes les re� flexions

que j’ai autour de mon travail aujourd’hui.

Enquêteur – Donc on peut dire que cela vient influer ton travail d’une manie( re ou d’une autre ?

Photographe – Oui.

Enquêteur – Quels sont pour toi les diffe� rents e� le�ments a(  prendre en compte dans la prise d’une photo ?

Photographe – C’est vaste… Hum… En fait, il faudrait que je te re�ponde dans le cadre d’une mise en situation pour

e� tre plus claire, sinon je pense que je vais partir dans tous les sens. Mais par exemple, dans le cadre d’une prise de

vues pour un client, parce qu’en vrai il y a quand me�me deux choses diffe� rentes. C’est la manie( re dont je travaille

pour mes clients et la manie( re dont je travaille pour moi. C’est pas du tout pareil. Les besoins ne sont pas les

me�mes. Donc honne� tement je pense que ce sont deux re�ponses tre( s diffe� rentes.

Par exemple, pour les clients, ce qu’il y a a(  prendre en compte, ce sont leurs besoins et leurs proble�matiques, ce

sont les premie( res informations dont tu as besoin pour re�ellement arriver a(  savoir ce que eux ont besoin d’avoir

en termes de photos et de visuels. Ensuite, en fonction de ça, tu peux leur proposer le type d’image dont on parlait

tout a(  l’heure.

Si le produit est mal repre� sente�  et que du coup il a l’air moins quali, alors il faut des photos produits.

Si les photos produits sont tre( s belles mais que tu n’arrives pas a(  cre�er un univers autour de ta marque, il va peut-

e� tre falloir des photos d’ambiance, des photos produits en ambiance, tu vois ?
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Si les produits sont super cool, qu’ils sont bien repre� sente� s, mais que les gens ne savent pas quoi en faire, et qui

par conse�quent ne les ache( tent pas, eh bien il faut des photos de recettes. Donc ça de� ja( , ce sont des choses qui me

permettent cela me permet de savoir quoi faire ensuite pour la prise de vue.

Ensuite, au-dela(  de ça, il faut savoir qu’elles sont  leurs valeurs, qu’est-ce qu’ils veulent transmettre dans leurs

photos. Ça c’est tre( s chouette quand t’as des clients qui connaissent leur positionnement mais c’est pas toujours le

cas. Des fois il y a des clients qui pensent savoir mais qui ne savent pas ou alors il y a des clients qui, ne se sont

jamais pose� s la question. Apre( s c’est a(  de� terminer aussi, apre( s on ne peut pas faire le travail des autres. L’ide�e c’est

de cibler un max, et donc savoir quelles sont les valeurs qu’ils veulent de�gager,  quelle ambiance est ce qu’ils

souhaitent… Je leur demande des adjectifs, etc. pour me dire un peu ce qu’ils imaginent en termes d’atmosphe(re et

tout et ensuite pour la prise de vue, cela va e� tre… une fois que l’on a tout, on va savoir un petit peu les angles de

vue qu’ils sont les mieux par rapport au produit, par rapport a(  la forme, a(  la couleur, a(  la matie( re, du packaging, du

travail  du verre… Il  y a des bouteilles  c’est pas du tout pareil  que si  ce serait  un packaging en carton ou en

plastique (horrible…).

Tout ça, ça va de� finir la lumie( re, ça va de� finir comment tu te positionnes pour avoir le moins de reflets possibles,

pour que ce soit pas trop de� forme� , pour que ce soit les proportions, donc voila( …

Enquêteur – Est ce que la photo doit e� tre ne�cessairement e� tre parfaite ? C’est vrai que c’est assez subjectif mais…

Photographe – Genre parfaite, sans de� faut ? Je pense qu’il y a deux teams. Moi je suis team « non », je suis team

« les imperfections racontent les histoires ». Parfait, c’est lisse mais certains ne sont pas de cet avis-la( . De mon

point de vue,  ce sont ces détails-là qui racontent les histoires, qui font que c’est vivant .  Un exemple : les

miettes. Hum… il y a deux types de photographes et deux types de clients, il y a ceux qui enle(vent les miettes et

ceux qui rajoutent les miettes. Cela veut tout dire en fait, ceux pour qui la photo doit e� tre parfaite, il n’y a rien qui

de�passe, tout est me�ga carre� , me�ga droit, me�ga propre, il n’y a rien qui de�passe. Et ceux qui sont plus spontane�s,

me�me si cela ne veut pas dire que c’est mieux, ça veut dire que c’est diffe� rent, et c’est deux e� coles. Je pense que

c’est deux e� coles qui sont… je ne dis pas que c’est vrai, mais je pense que c’est lie�  aux ante� ce�dents acade�miques des

personnes. Je pense que quand on a e� te�  forme�  en e�cole de photo et tout, ça entraî�ne vraiment ton œil a(  voir le

moindre de� tail, la moindre imperfection, le moindre reflet qui va pas, tu vois ? Tu es a(  l’affu� t de tout ce qu’il peut

de�passer, quand t’es comme moi, quand t’es jamais alle�e a(  l’e� cole, en tout cas pas en photo et que tu marches

qu’avec ton œil sensible, tu vois beaucoup moins ce genre de de� tails. Je suis en train de ve� rifier cette the�orie en ce

moment donc c’est pour ça… Et je pense que la ve� rite�  elle est vraiment au milieu, je pense qu’il faut trouver un

e�quilibre ou(  la photo elle doit pas e� tre parfaite,  elle doit e� tre juste e� tre re�aliste. Si c’est trop lisse, les gens se

projettent pas et au contraire s’il y a trop de de� fauts, les gens ne voient que ça. Ce sont les trucs trop gros qui

attirent l’œil. Il faut trouver un e�quilibre.

Enquêteur –  C’est  vrai  qu’il  y  a  certaines  photos  ou(  justement  elles  peuvent e� tre  tre( s  mises  en sce(ne,  on a

l’impression que tout est parfait, tout est… Apre(s tu dis que tu t’interroges sur ça, mais est ce que c’est parce que

l’on t’a fait des remarques sur ça ou c’est toi qui te demandes…

Photographe – Ouais… Je suis en coaching en ce moment, je termine demain, et je suis en coaching photo et en

gros, on est cinq photographes avec des approches et des demandes hyper diffe� rentes et on est coache�  par une

photographe culinaire qui pe( se un peu dans le game et tout, et qui elle a e� te�  forme�e aux Gobelins. Je sais pas si tu
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vois ce que c’est les Gobelins, c’est une e� cole de photo, renomme�e a(  Paris, et vraiment super connu sur tout ce qui

est… anime� , genre : dessin-anime�s et tout. Et elle, elle est vraiment me�ga carre� , c’est un radar, c’est un truc de ouf

quoi… Et en fait, elle nous fait des retours sur les photos. Chaque semaine on lui envoie des photos qu’on fait et elle

nous fait des retours sur comment les ame� liorer. Elle voit des choses que je ne vois pas, c’est un truc de dingue, et

elle enle(ve des choses que moi je laisserais. Donc il y en a qui peuvent penser que c’est de la ne�gligence, moi je

pense juste que c’est ok dans ma sensibilite�  de garder ces de� tails-la( . Apre( s il y a des trucs a(  ame� liorer bien-su� r. Tu

vois, j’ai une stagiaire qui est en e� cole de photo, en BTS photo, et on faisait des prises de vue et tout, et en gros moi

j’e� tais sur le set et elle, elle e� tait surtout devant l’ordi en train de voir la photo qu’on vient de prendre, pour voir s’il

y a des de� tails a(  changer… Mais pareil c’e� tait un radar, elle voyait des trucs, je lui dis «  mais ça c’est pas grave… ».

Genre une feuille de menthe qui est un peu comme ça, en vrai c’est juste que le bouquet il est pose�  sur la table,

donc c’est pas parfait, mais tu vois, tant que c’est beau en fait. Donc ouais, ce sont des choses que l’on apprend en

e�cole.

Enquêteur – Donc ce sont des professionnels qui ont un regard diffe� rent.

Photographe – Oui je pense, apre( s honne� tement, si on met du point de vue pas du photographe mais du point de

vue des gens qui ont besoin de photos très parfaites, très lisses, c’est sûrement des gens qui sont dans des

secteurs ou des industries qui demandent ce genre d’images.

Enquêteur – Oui vraiment dans du luxe…

Photographe – Sans parler de luxe, je veux dire a(  Lidl, a(  Lidl c’est l’enfer… Bosser pour Lidl, c’est chaud tu vois,

me�me  McDo,  je  sais  pas  si  t’imagines,  cinquante personnes pour un set,  ça  dure deux jours pour shooter un

nouveau hamburger tu vois, et c’est pas du luxe McDo. Mais c’est juste qu’ils sont sur une industrie qui demande la

perfection. Moi je leur dis « c’est pas naturel », et eux me disent « c’est beau » tu vois.

Tout est la( , est-ce qu’il faut que ce soit parfait pour que ce soit beau ? Je pense pas, fin je dis non me�me. Mais il y en

a qui ont besoin que ce soit parfait pour que ce soit beau.

Enquêteur – As-tu de� ja(  travaille�  avec des chefs e� toile� s ?

Photographe – Cela m’est pas arrive� , ça me plairait, mais ce serait tre( s diffe� rent de ce que je fais, me�me en termes

d’esthe� tique. L’esthe� tique de tout ce qui est restaurant e� toile� , etc. c’est quand me�me tre( s codifie� , tre( s e�pure� . Le

dressage tre( s minimaliste, tre( s shade�  et tout, superbe mais pour moi cela manque de miettes quoi (*rires*).

Enquêteur – Et donc toi, ce serait pluto� t quoi ton style, si tu devais de� finir ton style de photo ?

Photographe –  C’est trop dire a(  dire… en vrai ce que l’on dit en photo, il y a un mot qu’on utilise pour de�crire

diffe� rents courants,  moi je me situe pluto� t dans ce courant qui s’appelle « moody », c’est un style un peu plus

nostalgique, a(  l’oppose�  de ce qui est moderne, e�pure� , e� le�gant. C’est plus rustique, plus authentique… Il y a aussi un

jeu de lumie( re qui est tre( s diffe� rent, c’est souvent qui fait que c’est moody, c’est la lumie( re de l’image, qui est une

lumie( re beaucoup moins propre et donc beaucoup plus ale�atoire. C’est une lumie( re naturelle avec des ombres et

des contrastes plus prononce�s, et tout ça cela cre�e une atmosphe(re pluto� t « nostalgique », un peu plus rustique.

Moi je suis un peu plus la( -dessus car ça sert mon histoire, ce que je veux raconter. Le style n’est pas une fatalite�  et

tout le challenge c’est de ne pas s’enfermer dans ce style.
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Enquêteur – Tout a(  l’heure tu parlais de tes clients, toi pour quels types de clients tu travailles  ? Parce que c’est

vrai que la Food c’est assez large, est ce que c’est pluto� t pour l’agroalimentaire, les restaurateurs ?

Photographe  – Ouais,  les  deux.  En  fait,  cela  peut  e� tre  autant  pour  des  marques  agroalimentaires  que  des

vignerons,  des apiculteurs,  des producteurs,  etc.  pour des marques de produits transforme�s… Enfin,  moi mon

e� thique me dit que j’ai envie de travailler avec des gens qui transforment le moins possible, mais tu vois… Bonne

Maman… Mais cela peut aussi e� tre aussi des restaurateurs, des e� tablissements, des bars a(  cocktails, des cafe� s… La

grande majorite�  de mes clients, c’est ça.

Enquêteur – Et est-ce que c’est pluto� t toi qui les de�marches ou c’est eux ?

Photographe –  Hum…  J’ai commence�  a(  de�marcher il y a trois mois, donc c’est tre( s tard mais c’est juste que je

n’avais pas la bonne me� thodologie en fait. Je ne l’ai pas fait parce que j’avais pas envie de me cramer. Non, en vrai,

au de�but c’e� tait Instagram. Mes clients me trouvaient sur Insta, et ensuite, la(  tout doucement, cela fait presque

deux ans pas tout a(  fait, mais la(  le bouche-a( -oreille commence a(  fonctionner, c’est tard mais cela met du temps a(

avoir un re�seau et tout. Et maintenant je de�marche. Je suis active dans mon processus de de�marchage clients, et la(

ce qui est chouette c’est que je choisis avec qui je veux travailler, parce que tu vois quand on te de�marche toi, de� ja(

tu ne dis pas non a(  du travail, et parfois tu n’es pas du tout aligne�  avec le client, mais tu ne peux pas dire non. Alors

qu’a(  l’inverse, et c’est ça que je commence a(  faire, c’est que je choisis les gens avec qui je veux travailler.

Enquêteur – Il y a des clients que tu refuses ou non ?

Photographe –  Alors non, c’est trop complique�  de refuser du travail  surtout quand tu es en de�but d’activite� ,

maintenant  je  refuse  de  travailler  dans  certaines  conditions.  Ça,  ça  fait  qu’il  y  a  des  contrats  parfois  qui

n’aboutissent pas. Je refuse de travailler en dessous d’un tel prix, je refuse de travailler dans des conditions de

timing qui sont pas ge� rables, ce genre de chose. Moi si mon devis il convient pas, en fait c’est pas que je refuse, c’est

que je refuse de baisser en fait. Apre( s si cela ne leur convient pas, cela ne leur convient pas. Moi je veux bien, si

mon devis convient pas, je fais une autre proposition adapte�e, je fais un geste, mais si ça leur va toujours pas, je ne

vais pas me vendre a(  tout prix.

Enquêteur – Apre(s ou(  se trouvent tes clients ? Pluto� t en re�gion toulousaine ou un peu partout ?

Photographe – Non, c’est que en re�gion toulousaine, en termes de restaurant, c’est dans la re�gion, parce que je me

de�place pas a(  l’autre bout de la France pour faire du photo reportage. J’ai travaille�  pendant un moment avec une

agence qui est le diable (*rires*). Bref… ce ne sont pas des gens biens, j’ai travaille�  avec une agence qui m’a fait

bosser avec des restaurateurs a(  Toulouse. Donc restaurant pluto� t Toulouse, mais ensuite produits pluto� t ailleurs.

La(  par exemple, pas trop loin, je travaillais avec des gens a(  Carcassonne, avec des gens qui sont pluto� t de Grenoble

et de Lyon. Je sais que moi je peux travailler a(  distance pour les produits, on me les envoie en fait, et je travaille

depuis chez moi.

Enquêteur – Quand ce sont des produits emballe� s, avec des packagings ?

Photographe – Souvent ce sont des produits package�s. On fait un colis, je reçois les produits et je bosse avec d’ici.

Enquêteur – D’accord, et leur fais-tu e�galement leur communication, ge( res-tu aussi leurs re� seaux ?

Photographe – Non, pas du tout. Je me suis pose�e la question au tout de�but, et j’ai vite compris que ce n’e� tait pas

ça qui me rendait heureuse, donc je me suis dit non que ce n’e� tait pas une solution. Alors non, je ne vais pas faire
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ce qui ne me plaî�t pas, de� ja(  moi, ma communication a(  moi, c’est pas toujours voila( … Ça me pe(se un peu, donc je n’ai

pas envie de prendre celles des autres. Maintenant, moi mon travail il peut servir leur communication mais moi je

ne suis pas la(  pour leur faire leurs strate�gies, leur planning e�ditorial, c’est ge� re�  par quelqu’un d’autre.

Enquêteur – Donc toi tu ne leur envoies que les visuels ?

Photographe – Oui exactement.

Enquêteur  –  Ok,  et  selon  toi qu’est-ce  qui  les  motive  a(  faire  appel  a(  des  professionnels  du  digital,  a(  des

photographes… ?

Photographe – Je pense en vrai que tout le monde se rend compte maintenant que tu ne peux pas faire l’impasse

sur la photo, enfin le visuel c’est juste… aujourd’hui quand tu lances un restaurant, t’as inte� re� t a(  bien ge� rer ta

communication car me�me si tu fais quelque chose de tre( s bon c’est mort. Je pense que les gens le savent, mais je

pense que cela reste un investissement qui est difficile pour les entreprises, en tout cas j’en ai l’impression. Pas

pour tous mais pour les petites et moyennes entreprises c’est difficile car cela repre� sente un assez gros budget,

donc je peux comprendre cela soit difficile d’investir autant sans avoir de retour sur investissement imme�diat,

parce que le retour il ne se fait pas le lendemain du moment ou(  tu postes la photo. En revanche, cela peut avoir des

be�ne� fices vraiment hypers conse�quents… tu peux… avoir une parution presse parce que tu as une belle photo, tu

peux… faire des prix qui changent tout, tu peux vraiment te de�marquer. Ça c’est bien, mais je pense que cela reste

quand me�me quelque chose de difficile.  Les entreprises, elles savent qu’elles ont besoin de ça parce que c’est

important, que souvent ils ont besoin de se de�marquer, d’e� tre concurrentielle en gros. Finalement c’est lie�  a(  des

proble�matiques business assez ancre�es, clairement, avoir plus de ventes… Tous les gens qui ont des entreprises, ils

veulent faire plus de be�ne� fices, et cela passe par ça je pense.

Enquêteur – Donc ce sont des photos plus qualitatives pour… toi tu ne leur envoies que les visuels ?

Photographe – Beh en vrai, photo qualitative e�gale produit qualitatif.  Par exemple, si tu prends un parfum Dior

mais que tu mets une photo horrible, t’as me�me pas envie de l’acheter, mais par contre tu prends un parfum qui

cou� te 5 euros, mais tu en fais un photo trop bien, ça a(  l’air super quali. Je pense que c’est vraiment l’e�quation qui

justifie tout.

Enquêteur – Et est-ce que tu as un peu plus de clients restaurateurs ?

Photographe –  Oui mais pas e�norme�ment. Au de�but oui, je n’avais quasiment que ça. Sauf que  les restaurants

ge�ne� ralement ce qu’ils veulent c’est du photo reportage.

Enquêteur – C’est-a( -dire photo reportage ?

Photographe – Le photo reportage, en gros, c’est le fait d’aller dans le restaurant, et de faire des photos sur une

session de deux heures  par exemple,  du lieu,  de  l’ambiance,  des  cuisines,  de la  pre�paration,  des plats… pour

communiquer ge�ne� ralement sur les re�seaux. Donc on est plus sur de la photo spontane�e, ou(  a(  l’issue de cette

se�ance, tu as quand me�me un bon nombre de photos, c’est ge�ne� ralement pour du digital. Moi, avec les restaurants,

j’ai fait quasiment que ça. Il m’est arrive�  de faire de la photographie de plats qui va e� tre printe�  et affiche�  dans le

lieu, dans le restau, mais de par mon expe� rience avec les restaurateurs, c’e� tait ge�ne� ralement que pour ce type de

photos.

Enquêteur – Donc c’est pas spe�cialement de la photo mise en sce(ne ou quoi ?
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Photographe – Non. Apre(s c’est mis en sce(ne parce que tu demandes a(  avoir des figurants, il faut que cela est l’air

vivant, il faut qu’il y ait des gens derrie( re la table, me�me s’ils mangent pas. Ok, c’est mis en sce(ne mais tu passes

pas quatre heures sur une photo comme en studio, tu vois ? On m’a demande�  de livrer un nombre de photo en

deux heures, tu peux me�me pas savoir,  c’est inde�cent au niveau de la quantite� .  Maintenant je pense qu’il faut

re�duire la quantite�  pour privile�gier la qualite� , mais ge�ne� ralement c’est ce type de format qui leur plaî�t.

Enquêteur  –  D’accord  des  photos  plus  spontane�es,  est  ce  qu’ils  te  demandaient  des  photos  de  l’e�quipe,  du

personnel ?

Photographe – Ouais… Tu le fais parce que tu dis pas non, mais c’est clairement pas mon expertise tu vois. Mais

apre( s ce sont des photos qui sont voue�s a(  e� tre sur Insta… Je sais pas comment dire, on cherche pas la(  me�me chose

sur dans ce type de photo que dans de la photo produit mise en sce(ne.

Enquêteur – Mais est-ce que cela reste de la photographie culinaire ? Est-ce que l’on peut l’appeler photo culinaire

ou pas du tout ?

Photographe – Les portraits d’e�quipe non. Cela n’a rien a(  voir. Je pense que ce sont deux choses diffe� rentes, apre( s

ce sont des photos, mais c’est tout ce que cela a(  en commun avec de la photo culinaire (*rires*). Non, mais cela fait

partie du truc, tu le fais, mais je le fais sans grande conviction. Moi je suis forme�e sur de la Food, pas sur des gens

tu vois ?

Enquêteur – Et qu’est-ce que toi tu pre� fe( res faire ?

Photographe – La cre�ation de recettes je pre� fe( re.

Enquêteur – Pour de l’e�dition ?

Photographe – Oui ou pas que, pour des marques aussi. La( , c’est une marque d’huile d’olive qui va me demander

de faire une recette avec son huile d’olive tu vois, que tu vas poster sur les re� seaux, que tu vas mettre sur ton site

internet, si t’as un onglet genre « blog » ou quelque chose comme ça, que tu vas pouvoir faire publier dans des

magazines.  C’est trop chouette parce qu’il y a tout ce qui est recherche et direction artistique en amont  ou( … ça

de�pend si tu as carte blanche ou pas mais ge�ne� ralement ils te font confiance, parfois ils le disent, j’ai quand me�me

besoin qu’on fasse une recette autour de tel ingre�dient, et il y a donc toute cette phase de recherche. Ensuite, tu

fais de la proposition de recettes, proposition d’intention de shoot, tu fais valider un petit peu tout ça. Puis, il y a

tout ce qui est re�alisation, donc clairement la(  tu es cuisine. Tu vas faire tes courses, tu vas faire ta cuisine, etc.

machin… Tout le stylisme aussi c’est important du coup, c’est un gros poste. Et enfin, la prise de vue. C’est hyper

complet, moi je trouve ça trop cool.

Enquêteur – Donc le visuel c’est vraiment la mise en sce(ne en fait ? Qu’est-ce que tu appelles stylisme ?

Photographe –  Ouais, il y a  deux types de  stylisme… Le stylisme culinaire qui est vraiment sur le dressage du

produit, ou(  la(  c’est vraiment toi qui dresses ton assiette pour qu’elle soit nickel… Vraiment l’ide�e c’est que t’es en

cuisines mais c’est toi qui fais un casting de produits, etc. Ensuite, il  a le stylisme qui est la(  plus sur la mise en

sce(ne donc, des accessoires et de l’ambiance que tu veux produire. Mais quand t’es a(  ton compte, tu fais tout.

Enquêteur –  Donc en fait ce sont des entreprises,  toit qui les de�marches ou eux qui te contactent,  ils ont un

produit, toi tu cre�es une recette, c’est toi qui fais la production et tout ça…
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Photographe – Oui c’est ça, ils m’envoient leurs produits, et je les utilise pour faire des recettes, et apre( s je prends

des photos du coup.

Enquêteur – Ce n’est donc pas que la photo qui t’inte� resse, mais aussi la cuisine, c’est un ensemble de choses…

Photographe – Oui, moi c’est d’abord la cuisine qui me plaî�t, apre( s la photo. Oui, je sais pas, peut-e� tre que je ne

ferai pas toujours de la photo mais euh je serai toujours dans le secteur alimentaire. […]

Enquêteur – Et toi tu te positionnes pluto� t en tant qu’artiste ou pluto� t en tant qu’artisan de la photo ?

Photographe – Je me positionne en tant que les deux, cela de�pend de ce que l’on me demande en fait. En vrai, quoi

qu’on me demande, tu as toujours besoin de ton œil artistique, de ta vision artistique, etc. et de ta sensibilite� , et

parfois on fait appel a(  elle un peu plus que d’autres. Mais en re�alite� , cela m’a permis d’e� tre beaucoup plus le�gitime

de donner a(  voir mon travail a(  d’autres gens qui me connaissent pas, d’avoir leurs retours. C’est pas juste ta me(re

et tes potes qui te dises sur Insta que c’est trop beau. Donc c’est super enrichissant d’avoir le retour d’autres gens

et d’avoir la manie( re dont eux ils le ressentent. Car, parfois tu fais des photos qui te parlent a(  toi, mais parfois ça

peut ne pas parler aux autres. La(  c’e� tait l’occasion et effectivement, maintenant j’estime que j’ai deux casquettes.

Les photos peuvent autant e� tre de l’art, que des photos qui servent a(  des buts commerciaux.

Enquêteur – Et dans quoi tu as trouve�  ton inspiration, c’est en regardant un peu le travail des autres ou c’est…

Photographe – Oui beaucoup au de�but. Et apre( s l’inspiration cela vient de pleins de choses en fait, de tout ce que

tu fais quand tu ne travailles pas, les voyages, beaucoup. Euh… ça peut e� tre la musique, ça peut e� tre la peinture, ça

peut e� tre le cine�ma, beaucoup le cine�ma. Apre( s ça peut e� tre tellement d’autres choses, moi personnellement c’est

plus ça.

Mais a(  force de voir beaucoup d’images, on finit pas ne plus e� tre inspire�  en fait. Ça asse(che ton inspiration, on a

l’impression que tout est de� ja(  fait, et que tout est de� ja(  mieux fait par les autres. A_  un moment donne�  il faut arre� ter

de regarder ce qu’il se passe ailleurs, et c’est pour ça que Instagram ça peut aussi e� tre un fle�au. Moi ça m’a aide�  a(

de�couvrir, mais parfois cela m’a comple( tement… asse�che� . Deux mois ou(  je n’ai pas pris de photo. Je ne savais pas

quoi faire, je n’avais plus d’inspi, j’avais l’impression que tout e� tait de� ja(  fait, que tout e� tait de� ja(  plus beau, que

c’e� tait du de� ja( -vu… Du coup je n’ai pas force� , mais a(  moment donne�  il faut s’y remettre donc… Mais j’ai un peu

aussi arre� te�  de regarder toutes ses images, tout le temps, toute la journe�e, et des images qui sont lie�es a(  ce que je

fais donc ça microcosme, ce sont des images qui se ressemblent beaucoup. C’est un peu alie�nant.

Enquêteur – Et est-ce que tu as des clients qui reviennent ou(  ce sont a(  chaque fois des nouveaux clients ?

Photographe – Ouais, j’ai des clients qui reviennent, et c’est ça qui est trop bien, quand ils reviennent. Ça arrive

pas mal d’ailleurs. Je ne sais pas combien j’en ai en proportion, aller peut e� tre un quart de clients qui reviennent,

soit parce que ce sont des clients sur des longs contrats d’une anne�e, tu sais qu’on travaille ensemble sur un an.

C’est rare j’aimerai en avoir plus. Et ensuite, ce sont des clients qui sont juste supers contents, qui ont eu de bons

retours sur les photos. Par exemple, j’avais fait des photos cocktails pour un bar a(  Toulouse, et ils ont eu des

supers bons retours. Donc ils les ont imprime�s et affiche� s dans leur bar. Des gens leur ont fait vraiment des retours

trop chouettes, et t’es la(  ben la nouvelle carte du coup on va la faire avec toi, tu vois  ? Ça c’est trop chouette. Mais

c’est pas syste�matique.
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Enquêteur –  Bon et bien nous avons fait le tour du questionnement, c’e� tait tre( s inte� ressant en tout cas, merci

beaucoup !
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Annexe S - Retranscription d’entretien avec un photographe et vidéaste
culinaire

Contexte :

• Profil de l’interviewe�  : Monsieur X, 27 ans, photographe et vide�aste free-lance spe�cialise�  dans
le domaine culinaire

• Date de l’entretien : 29 juin 2023

• Entretien en face-a( -face

• Dure�e : 25 minutes

Enquêteur – Pouvez-vous vous présenter en quelques mots, nous expliquer en quoi consiste votre travail ?

Enquêté – Alors je m’appelle […], je suis photographe et vide�aste culinaire, donc c’est ce qui me prend le plus de

temps  aujourd’hui  dans  ma  vie.  Je  viens  en  aide  a(  des  restaurateurs,  a(  des  marques  alimentaires,  a(  des

interprofessions par le biais de […] qui est une agence de com' culinaire base�  a(  Toulouse. Ce qui m'a pousse�  a(

travailler dans ce milieu, par la force des choses, on a toujours ce co� te�  cre�atif en nous, et on commence a(  faire des

petites photos de tout et de n’importe quoi et de plus en plus on ache( te un appareil photo de plus en plus cher et

des optiques qui cou� tent de plus en plus cher aussi (*rires*).

Enquêteur – Quelle importance accordez-vous au visuel en général ?

Enquêté – Je pense que dans la photo et dans la vide�o on est a(  115 % d’importance par rapport au visuel. Par le

biais de mon travail, je vais apporter l'image pour quelqu’un d'autres, pour une marque, pour un restaurant, pour

donner le reflet le plus ide�al ou repre� sentatif de l'e� tablissement.

Enquêteur – De manière générale tu préfères les photos ou les vidéos ?

Enquêté – Tout de�pend le jour, l'envie et le client en face de moi. Je dirais que c’est 50-50. Tout n'est pas bon a(

prendre en photo et tout n'est pas bon a(  prendre en vide�o… Il y a des contraintes, des choses qui font que les

vide�os, c'est beaucoup plus re� fle� chi, alors que les photos on peut se de�brouiller pour faire des beaux rendus sont

avoir trop de pre�paration non plus.

Enquêteur – En matière de réseaux sociaux, lesquels utilisez-vous, et pourquoi ?

Enquêté – En termes d’utilisation personnelle, pour valoriser mon image et mettre en avant mon travail, je pense

qu’aujourd’hui Instagram c’est la(  ou(  tout se passe, me�me si je de� teste ça. C'est la course aux likes, pourquoi j’ai fait

trois likes alors que il y en a qui font vingt mille likes avec une photo de leur popotin  ? On va pas se mentir.

Aujourd’hui, Instagram met beaucoup en avant les reels, et les photos sont mis de co� te� . Mais je dirais qu'Instagram

est la plus grosse base. TikTok, je m'en sers vraiment pour me divertir. Facebook plus du tout. Apre( s il y a des

plateformes type YouTube qui, sont la(  vraiment pour, euh... j'ai tout appris de la photo gra� ce a(  YouTube, je suis

diplo� me�  de l'universite�  de YouTube. C'est une super universite�  avec des supers professeurs, des chaî�nes ou(  on

peut tout apprendre a(  n'importe quelle heure du jour ou de la nuit, en pas longtemps. Sinon apre( s il y a Vimeo

pour tout ce qui vide�aste, les belles cre�ations et tout ça.
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Enquêteur – Est-ce que vous auriez une préférence pour l'un deux ?

Enquêté – Instagram… Je le de� teste, mais je l'aime aussi. Par la force des choses, je le de� teste, mais c'est aussi le

soulier sur lequel je passe le plus de temps. Apre( s  j'adore Twitter,  mais c'est vraiment pour les conneries,  si

j'adore Twitter. Twitter c'est mon pre� fe� re�  (*rires*) mais pas pour le professionnel.

Enquêteur – Est-ce que vous seriez plus à même d’interagir quand il s'agit de photo ou de vidéo ?

Enquêté – Je suis plus a(  mettre des likes sur… que ce soit des photos ou des vide�os… je pre� fe( re donner de la force

comme on dit aux personnes qui le me�ritent et toute façon ça cou� te rien, c'est double taper sur son te� le�phone,

mais pour quelqu’un ça peut signifier beaucoup. Et quand vraiment, vraiment, je kiffe le truc, je vais le partager, je

vais commenter ou je vais envoyer un DM a(  la personne et la fe� liciter.

Enquêteur – Si on vous dit photographie culinaire, à quoi cela vous fait-il ?

Enquêté – Pre� cision… Gou� t… Bouillon, pour tout ce qui a e� te�  fait avant, tout le bordel qu’il peut y avoir autour

d'une photo : le fameux Instagram versus Reality. La photo bien finit et les casseroles, les pinces, les produits bruts

mis en bordel autour. Donc je dirais pre�cision, bordel autour et gou� t.

Enquêteur – Quelles sont les trois caractéristiques d’un bon photographe culinaire ?

Enquêté – Je dirais qu’il faut e� tre minutieux, il faut s'inte� resser aux saisonnalite� s, a(  la cuisine, a(  tout le monde de la

cuisine en ge�ne� ral, il faut e� tre aux aguets sur toutes les dernie( res tendances et je pense qu’il faut aussi s’inte� resser

aux gou� ts, aux saveurs et les me� langes de saveurs, c’est beaucoup de logique. C’est pourquoi je vais mettre un pot

pluto� t a(  gauche que a(  droite, favoriser des produits plus que d'autres, les flouter ou non… Voila( .

Enquêteur – Pour quels types de client travaillez-vous ?

Enquêté  – Alors  je  travaille  pour  des  restaurants,  des  restaurants  e� toile� s,  des  chefs  e� toile� s,  des  marques

alimentaires,  des vignerons,  des  marques de spiritueux,  des interprofessions,  des groupes,  tout ce qui est  en

rapport avec les me� tiers de bouche on va dire. On peut travailler pour des marques de fours, ça, ça rentre dans le

cosmos de nos me� tiers, voila( .

Enquêteur – Pourquoi ils font appel à vous ?

Enquêté  – Je  pense  qu'ils  font  appel  a(  nous  parce  qu’on  be�ne� ficie  par  la  force  des  choses  d’une  expertise

aujourd’hui. […] c’est quand me�me une re� fe� rence dans le monde culinaire a(  Toulouse et dans la re�gion. On a cette

expertise et re�activite�  aussi je pense que de pourvoir e� tre pre� sent et de ne pas compter son temps pour avoir les

bonnes cre�ations.

Enquêteur – C’est quoi une bonne agence de com' alors ?

Enquêté – Qu’elle soit re�active, qu'elle sache se diversifier, qu'il y est plusieurs po� les, diverses expertises, qu'elle

sache se renouveler, e� tre au courant des tendances.

Car, quand un client restaurateur, il vient voir une agence de com' culinaire, il veut que les gens fassent ce que lui

n'a pas envie de faire. Ils y pipent rien et ils ont besoin d'aide. Donc il faut savoir e�crire, sans faute d'orthographe,

e� tre au courant des tendances des re� seaux sociaux.

192



Puis, Instagram ça va tre( s vite, un jour ce sont les re�els qui vont e� tre mis en avant, un autre jour ça va e� tre les

photos, ce qui va compter ça va e� tre les commentaires, un jour ça va e� tre les partages, le lendemain ça va e� tre les

sauvegardes… Ça va tre( s tre( s vite, et l'algorithme, il faut vraiment a(  l’affu� t de comment il e�volue tre( s rapidement,

et ouais il faut essayer de cre�er le maximum de lien entre les clients et je pense que ouais… savoir taguer, faut

vraiment e� tre expert dans ce que l'on fait.

Enquêteur –  Si  je  comprends bien,  ils  font  appels  a(  vous  parce qu’ils  n’ont  ni  le  temps,  ni  les  compe� tences

principalement.

Enquêté – Ouais.

Enquêteur – Et quelles sont leurs attentes en termes de contenu ou autre ?

Enquêté – Ça de�pend les clients mais ouais… Il y en a qui ont des attentes, qui savent ce qu'ils veulent et il y en a

qui ne savent pas du tout ce qu'ils veulent. Il y en a qui veulent une com' rock, en faisant comme ça avec les doigts,

sans pour autant te dire vraiment ce qu'ils veulent, c'est a(  toi de de� finir et de comprendre ce qu'ils veulent avec

plusieurs mots et cre�er toute une image, toute une direction artistique autour de ça avec peu de moyens et peu de

mots.

Donc ouais… Qu’est-ce qu’ils attendent de nous ? C’est e� tre mis en avant,  de faire du chiffre me�me si c'est pas

force�ment lie�  quoi. C'est pas parce que t'as cent vingt likes, que tu vas faire cent vingt couverts, tout est relatif. En

fait… la com' aujourd’hui, c'est l'entretien d'une image et pas un chiffre d’affaires.

Enquêteur  –  Justement,  pourquoi  être  présent  sur  Instagram  quand  on  est  un  restaurateur ?  Ces

avantages ?

Enquêté – Parce que aujourd’hui je pense que c'est la(  ou(  tout se passe, ou(  les gens passent beaucoup de temps.

Instagram rajoute des fonctionnalite� s ou(  ça permet de chercher des restaurants, les gens se prennent en photo au

restaurant, prennent leurs plats en photo au restaurant, tout est voue�  a(  e� tre instagrammable me�me si je de� teste ce

terme quoi. Tout le monde veut que ce soit instagrammable, il faut que ce soit instagrammable mais il faut surtout

que ce soit bon dans l'assiette quoi. C'est bien d'avoir une vue sur mer mais bon si tu envoies de la m…, c'est pas

cool.

Enquêteur – En termes de création de contenu vous créez pour les restaurants ?

Enquêté – Alors pour les restaurateurs, on va leur cre�er soit des images donc photo, soit on va leur faire des re�els,

les re�els c'est un format vertical ou(  on va soit faire des prises de vue avec du sens, des sortes d'interview, en fait…

La(  je reviens sur ce qu'ils attendent de nous, il faut qu'on soit force de proposition pour cre�er un contenu diffe� rent

de� ja( , pour chaque restaurateur, parce qu'ils se regardent tous. Ils regardent tous ce qu’ils font entre eux. Il s'agit de

de� finir et de distinguer chaque restaurant et chaque marque donc on va leur cre�er une image diffe� rente a(  chacun.

Enquêteur – Est-ce que vous utilisez toutes les fonctionnalités d'Instagram ?

Enquêté – Non. Je pense qu’il y a des fonctionnalite� s d'Instagram dont on ne se sert pas, et que moi je me sers pas

par manque de temps je dirais, type guide. Guide, je pense pas avoir la notorie� te�  encore pour faire des guides.

Faire des guides alors que j'ai 1800 abonne�s sur ou(  manger a(  Toulouse, alors que je pourrais tre( s bien le faire, a(

force de bosser pour […], je commence a(  avoir un carnet d'adresses et de restaurants assez important. Et ouais je
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pense que les guides on s'en sert pas assez. Moi pour mon perso, les réels j'ai pas le temps, j'ai trop de cre�ations a(

faire a(  co� te�  pour pouvoir les faire. Indirectement, mon contenu finit sur des plateformes Instagram, que ce soit par

les guides, […] il a utilise�  quelques-unes de mes photos sur des publications sur des guides. Mes réels que je vais

faire, ils vont finir sur Instagram. Apre(s il y a cette fonctionnalite�  que j'adore sur Instagram, la recherche par carte

la(  qui est quand me�me incroyable. Je ne sais pas si tu l’as de� ja(  vu ?

En gros tu fais… Si je clique sur […] et que je fais ça, que je fais «  rechercher cette re�gion », sur Toulouse, je peux

choisir « restaurant » et ils apparaissent ici.

Moi quand j'arrive dans une ville, je ne regarde me�me plus sur TripAdvisor et compagnie, je regarde aujourd’hui

ce qu'il se passe sur Instagram, s’ils ont une jolie page, ça c'est important. Aujourd’hui, Instagram ça te permet de

trouver des restaurants et je pense que beaucoup de personnes font ça.

Enquêteur – Où est-ce que vous trouver l'inspiration ?

Enquêté – Au fond de mon cerveau (*rires*). Non, aujourd’hui je vais trouver l’inspiration je pense… force�ment un

peu dans ta te� te, un petit peu sur les re�seaux. Ça va tre( s vite sur les re�seaux… il y a souvent ce sentiment de ne pas

e� tre le�gitime de faire ce que je fais parce que je n’ai pas de formation, j’ai pas fait d’e� cole photo, j’ai pas… Je me dis

quand je vois des fois des choses qui sortent, je me dis « je sais pas faire ça, comment il a fait ? » ou « c’est trop

beau, moi je fais de la m… », mais l’inspiration je vais la trouver dans les lieux dans lequel je vais, je vais me servir

au maximum des e� le�ments qui sont pre� sents, des e� le�ments marquants dans un lieu pour pouvoir cre�er mon image,

enfin une image, et l’art autour de ces e� le�ments : un mur, une texture de parquet, une texture de table, des fleurs

en font.

Enquêteur – Qu’est-ce que c’est pour toi une bonne photo ?

Enquêté – Une bonne photo elle commence de� ja(  par la lumie( re, si t'as pas de lumie( re de� ja( … Que ce soit de la

lumie( re naturelle ou la lumie( re artificielle, aujourd’hui si y'a pas de lumie( re de� ja( , on voit pas, on est tous dans le

noir. La composition rentre en jeu, comment ton sujet est cadre�  dans ton image ? Le format de ton image, que ce

soit  du  paysage  ou  du  portrait.  Une  photo  avec  le  me�me  sujet  prise  en  portrait  et  en  paysage,  elle  va  e� tre

comple( tement  diffe� rente.  Elle  va raconter une histoire  comple( tement  diffe� rente,  parce que la  composition  ça

rentre en jeu, la lumie( re, les retouches derrie( re aussi c’est tre( s important.

Enquêteur – Le traitement, c’est une étape obligée ?

Enquêté – Ouais les traitements, ça te permet d'embellir ton image et de la rendre jolie, et de la façonner a(  ce que

tu veux faire, a(  ce que tu veux donner. Si une image est pluto� t bleue, on va comprendre que c'est assez froid, au

contraire, une image assez chaude, on va la rendre plus jaune. C’est comme l'exemple des films ame�ricains, quand

tu vois les films au cine� , quand t'as une image du Mexique, l’image elle est toujours jaune, toujours tre( s jaune, alors

que quand on va aller faire des vide�os en Russie, au cine�ma ça va e� tre vachement bleu pour ramener le co� te�  froid.

C’est juste exage� ration pour l’image et le cerveau humain.

Enquêteur – Est-ce que pour vous le wording a autant d'importance que le visuel ?

Enquêté – Oh oui !  Aujourd’hui  le  wording  c'est  50 % du travail.  Le wording va  de�pendre de l'endroit  et  va

de�pendre de l’humeur que tu as envie de donner a(  ton re� seau. Par exemple, moi ça m’arrive pour mes amis a(  […] a(

Narbonne, de mettre que des emojis, mais en fait c’est le mood aussi du restaurant. C’est des jeunes qui veulent
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donner un co� te�  « je m’en fous de ça », mais ça marche ! Les gens likent et appre�cient l’image qu’on a pu donner au

restau.  Mais  en  fait  ouais…  Un  restau  e� toile�  va  avoir  un  wording totalement  diffe� rent  qu’une  brasserie  par

exemple. C’est important d'adapter son discours selon l'e� tablissement et la marque en face de nous.

Enquêteur – Qu’est-ce que vous pensez du format vidéo à l’heure actuelle ?

Enquêté – J’en ai marre (*rires*). J’en ai marre de faire que du vertical pour rentrer dans les cases d'Instagram et

de tout  faire  en vertical,  de  consommer que du vertical  aujourd’hui.  J’ai  envie  de faire  du paysage comme a(

l'ancienne. Je parle comme un vieux (*rires*), mais tu vois faire des jolies images… parce que c'est facile en fait,

c'est facile de composer une image en format portrait qu’en format paysage. Au lieu de prendre que la tasse de

cafe� , en paysage, il faut savoir qu'il faut que tu rendes le tour joli, donc je vais pluto� t de� caler les choses, demander

aux gens de se de�caler pour avoir vraiment que ma tasse, et j'aurai tout le bordel a(  co� te� .

Enquêteur – Mais est-ce que vous pensez que la vidéo puisse un jour supplanter la photo ?

Enquêté – Beh aujourd’hui, par la force des choses et par la force des re� seaux sociaux, la vide�o est plus mise en

avant par le groupe Meta pour… je ne sais quelles raisons, parce que je n'y travaille pas et je ne sais pas. Mais on

est plus amene�  a(  regarder des vide�os avec des sous-titres a(  la con, et c'est beaucoup de travail pour le temps que

les gens vont y passer. Je dirai que ouais la vide�o, a(  un moment donne�  ouais elle va de�passer la photo, mais quand

bien me�me il en faudra toujours. Apre( s peut-e� tre qu’un jour on aura des magazines qui bougent, qui parlent, tu

vois… Me�me si aujourd’hui le format papier est quand me�me moins important qu'il y a trente ans, le  print c'est

quand me�me une grosse… moi j'adore le  print, je pense que je suis encore l'un des seuls a(  toujours acheter les

magazines, a(  me re�galer a(  regarder le papier, a(  revenir, a(  re-regarder, a(  montrer, fin voila( . 

Enquêteur – Et la dernière question, elle porte sur votre activité de free-lance, est-ce que vous pourriez

nous en dire un peu plus ?

Enquêté – Alors, sur mon activite�  de free-lance, je travaille principalement pour un restaurateur e� toile�  qui est […],

qui est devenu un ami a(  force de travailler avec lui. Je travaille pour des restaurateurs et je me suis aussi beaucoup

raccroche�  au monde du surf,  donc ça aussi,  les images de windsurf sont en train d’e�voluer parce que je vais

amener un œil comple( tement diffe� rent de ce qui peut se faire aujourd’hui dans le windsurf, parce qu’il n’y a pas…

c’est un œil totalement diffe� rent. Je fais de la photo de bouffe toute la journe�e depuis quatre ans biento� t, et amener

un œil diffe� rent dans un univers diffe� rent, ça permet de rajeunir, de redonner un nouveau souffle a(  quelque chose

qui est force�ment sportif, rapide, et qui est souvent plat quoi… Donc j’arrive a(  prendre autour de la compe� tition et

j’espe( re pouvoir voyager aussi avec ça. C’est toujours bien de voyager gratos et qu’on te paye les vacances a(  l’autre

bout du monde, voila(  je dirais ça.

Enquêteur – Beh merci beaucoup […]
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Annexe T - Retranscription d’entretien avec une utilisatrice des réseaux
sociaux n°1

Contexte :

• Profil de l’interviewe�  : Madame X, 22 ans, infirmie(re a(  Toulouse.

• Date de l’entretien : le 1er aou� t 2023

• Entretien en face-a( -face

• Dure�e : 8 minutes

Enquêteur – Pourriez-vous vous présenter en quelques mots ?

Enquêté – Je m’appelle […], j’ai vingt-deux ans et je suis infirmie( re.

Enquêteur – Les progrès technologiques et numériques ont-ils influencé votre manière de communiquer ?

Enquêté – Bah oui, parce qu’a(  la base je ne parle pas beaucoup par e� crit, mais pluto� t a(  e� changer en face-a( -face ou

par te� le�phone, et au final maintenant j’utilise beaucoup Messenger, Snapchat, Instagram. Ça m'aide quand me�me et

me�me au travers de publication, ça aide a(  garder le lien.

Enquêteur – De quelle manière communiquez-vous le plus ?

Enquêté – Euh… Messenger, du coup par e� crit.

Enquêteur – Quels médias sociaux utilisez-vous ? Et pourquoi ?

Enquêté – Beaucoup Instagram, parfois je me perds sur Instagram, parce qu’en fait c’est un peu au niveau lifestyle,

tout ce qui est recette, sur les destinations de voyage, les ide�es, me�mes pratiques et tout, c’est une belle source de

domaine je pense.

Enquêteur – Quelle utilité avez-vous de chacun de ces médias ?

Enquêté – Ok bon en gros Instagram, Facebook et Snapchat. Je discute par Snapchat et pas par SMS. Les vocaux,

c'est beaucoup plus pratique qu’e� crire,  ça fait gagner du temps. Sinon apre( s Instagram du coup je l'ai  justifie� .

Pourquoi j'utilisais plus Insta et Facebook Messenger ? C’est parce qu’il y a mes parents dessus avec mes parents

Messenger.

Enquêteur – Auriez-vous une préférence pour l'un d'eux ?

Enquêté – Instagram, parce qu’en plus de parler, je peux envoyer des publications, publier ma vie par rapport au

contenu que tu vois. Ouais, au niveau du contenu ouais voila( , c’est ça, entre les recettes… 

Enquêteur – A titre personnel lors de la recherche d'un restaurant, vers quelle plateforme vous trouvez

vous tournez-vous en premier ?

Enquêté – Les avis Google et voila( .

Enquêteur – Si vous avez déjà l'adresse mais souhaitez en savoir plus ?
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Enquêté –  Euh ouais c’est le site de du restaurant et Facebook des fois. Il y en a certains restaurants qui ont

Facebook, les restaurants a(  la place de leur site vraiment web.

Enquêteur – De façon générale quelle importance accordez-vous au visuel ?

Enquêté – Moi je pense que j'accorde une bonne importance au visuel. Enfin c’est ce qui me donne envie d'aller

voir la publication de manie( re ge�ne� rale.

Enquêteur – Préférez-vous les photos ou les vidéos ?

Enquêté – Je pre� fe( re les photos. Je ne saurais me�me pas l'expliquer… Pourquoi les photos ? Je trouve ça plus

esthe� tique que les vide�os.

Enquêteur – Qu’est-ce que vous entendez par esthétique ?

Enquêté – Beh parce que en fait ce que tu veux montrer, tu le vois direct avec une photo, apre( s la vide�o, il faut plus

ou moins attendre, me�me si ça peut e� tre plus riche, je trouve la photo plus percutante. C’est l’instantane� . Me�me si

la vide�o peut e� tre plus riche. Ça me parle plus les photos.

Enquêteur – Est-ce que vous êtes plus sujet à interagir quand il s’agit de photo ou de vidéo ?

Enquêté – Toutefois, me�me si je pre� fe( re les photos, je suis plus a(  me�me d’interagir lorsqu’il s'agit de vide�os, il y a

plus d’informations. Plus contempler la photo, mais plus interagir sur les vide�os.

Enquêteur – Êtes-vous abonné à des comptes Food, des restaurants ? Si oui, quel type de compte ?

Enquêté – Alors oui, il y a des gens des fois qui font des trucs un peu genre avec le bruit la(  j'aime bien ouais, des

recettes asiatiques Apre(s les groupes style aussi. J’aime bien regarder aussi ce qu'ils font, un truc que je serai

jamais capable de faire. Donc voila( , je regarde ce qu’ils font.

Enquêteur – Qu’aimez-vous dans les publications Instagram des restaurants ? Quelle thématique préférez-

vous ?

Enquêté – Alors qu'est-ce que j'aime ? J’aime que cela soit bien pre� sente� , tout nickel, les couleurs, ce qu’on ne voit

pas chez nous. Qu'est-ce que je pre� fe( re voir ? plats, boissons, cocktails, recettes. J’aime beaucoup les recettes et les

plats. Ouais voila(  des fois si la salle en fait, quand je sais que je vais y aller, j'aime beaucoup le lieu quand me�me. 

Enquêteur – Qu’est ce qui vous incite à choisir un restaurant ?

Enquêté –  OK, les restaurants c'est simple, il faut que quand je vois les photos et le menu, il faut que ce soit des

choses qui changent un petit peu, pas force�ment ou que ce soit plus classique, mais quand me�me une petite touche

que je me dise que je ne vais pas manger ça chez moi et il faut que la salle, ce soit un peu classe, un petit peu

moderne. J'aime bien qu’il y ait des salles avec des murs de pierre. Me�me quand c'est avec des amis ou quoi, il faut

quand me�me que ce soit propre au moderne. Il faut qu’il y ait un charme au niveau de la salle. Force�ment, l’e�quipe

je m'en fiche un peu d’un point de vue photo, sur le visuel. Mais pour y aller, c'est ça, c'est la carte, qu’il y ait choses

un petit peu e� labore�es, comment c'est pre� sente� , c’est presque un peu propre., c’est photoge�nique. C’est la mise en

place des produits pour la « belle » photo. 

Enquêteur – Que pensez-vous du format vidéo à l’heure actuelle ?
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Enquêté –  La vide�o, c’est beaucoup plus vivant que la photo quand me�me. La photo, c’est tre( s esthe� tique, mais par

la vide�o, on a une ide�e de l'ambiance.

La photo l'exprime mal je trouve.  C’est pour ça que je pense qu'il y a de plus en plus de formats vide�o. Pour les

restaurants, ça donne ce co� te�  vivant et ça projette aussi a(  venir dans le lieu, Dans la photo, il n'y a pas cela.

Enquêteur – Et concernant le devenir de la vidéo, pensez-vous qu’il puisse supplanter la photo ?

Enquêté – La vide�o courte je pense que oui, ça va prendre un moment mais ça va supplanter la photo, c’est de� ja(  en

train de se produire. Par contre, la vide�o longue non je ne pense pas.
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Annexe U - Retranscription d’entretien avec une utilisatrice des réseaux
sociaux n°2

Contexte :

• Profil de l’interviewe�  : Madame X, 26 ans, cheffe de produit haute joaillerie, a(  Paris.

• Date de l’entretien : le 10 aou� t 2023

• Entretien en face-a( -face

• Dure�e : 7 minutes

Enquêteur – Pouvez-vous vous présenter en quelques mots ? (prénom, âge, activité professionnelle…)

Enquêté – Je m’appelle […], j'ai 26 ans et j’occupe le poste de chef de produit haute joaillerie au sein de la Maison

Repossi (groupe LVMH).

Enquêteur – Les progrès technologiques et numérique ont-ils influencé votre manière de travailler  ? Et de

communiquer ?

Enquêté –  Conside� rablement,  cela a  un  impact positif  sur la fluidite�  et  l’efficacite�  des e� changes.  Cela  permet

e�galement  de faciliter  la  mise en place de  relations  professionnelles  avec  l’e� tranger (re�unions a(  distance  via

Zoom/Teams ou e�changes par mails).

Enquêteur  –  Par  quel  moyen  communiquez-vous  le  plus ?  (Appel,  SMS,  réseaux  sociaux :  Instagram,

Facebook…)

Enquêté – Par te� le�phone (fixe et portable ; selon l'usage), WhatsApp et par mail via Outlook principalement dans

le cadre de mon activite�  professionnelle sinon j'utilise majoritairement Instagram, les SMS et Messenger dans ma

vie personnelle.

Enquêteur – Quels médias sociaux utilisez-vous ? Et pourquoi ?

Enquêté –  Instagram principalement pour son acce(s rapide a(  de multiples contenus, sur des the(mes pre�cis ou

pour suivre l'actualite�  des marques mais e�galement pour communiquer facilement et rapidement avec des amis ou

des entreprises  (ex : pour des loisirs ou pour se renseigner sur une marque ou re�gler un litige avec son service

client plus facilement).

Messenger sur Facebook pour sa praticite�  pour les e� changes de groupe (cre�ation de groupes facilite�e).

WhatsApp pour les me�mes raisons que Messenger et  pour sa facilite�  d'usage,  seul  le nume�ro de portable  est

ne�cessaire pour cre�er des groupes de discussions.

LinkedIn  pour  un usage  exclusivement  professionnel  (suivi  de  l'actualite�  des  marques,  de  secteurs  d’activite�

pre� cis,  acce(s  a(  des  contenus  « business »  exclusifs  disponibles  uniquement  sur  ce  re� seau  social).  Il  permet

e�galement de rentrer plus facilement en contact avec de nombreux professionnels de divers secteurs ce qui a un

impact positif sur les opportunite� s d’emploi.

199



TikTok de  manie( re  ponctuelle  par  curiosite�  pour  avoir  connaissance  de certaines  tendances  ou cre�ateurs  de

contenu.

Enquêteur – Auriez-vous une préférence pour l’un d’eux ? Et pourquoi celui-ci en particulier ? Qu’aimez-

vous sur ce réseau ?

Enquêté – LinkedIn pour les opportunite� s que ce re� seau social m’a permis d’avoir tout au long de mon parcours

professionnel. Il s'agit selon moi du re� seau social le plus puissant.

Enquêteur – À titre personnel, lors de la recherche d’un restaurant, vers quelle plateforme vous tournez-

vous en premier ?

Enquêté  –  Moteur  de  recherche,  je  regarde  principalement  les  avis  laisse� s  par  les  clients  sur  Google  sur  le

restaurant lui-me�me, il peut m'arriver e�galement d'aller regarder les avis poste� s sur TheFork, mais je m’y rends

essentiellement pour be�ne� ficier de re�ductions.

Enquêteur – Et si vous avez déjà l’adresse mais souhaitez en savoir plus ? 

Enquêté –  Je vais aller  sur Instagram pour regarder les photos des plats et du restaurant afin de me faire ma

propre opinion sur la qualite�  des plats servis et sur l’atmosphe(re du restaurant.

Enquêteur – De façon générale, quelle importance accordez-vous au visuel ? Pourquoi ?

Enquêté –  Cela est tre( s important, c'est ce qui conditionne ma premie( re impression vis-a( -vis d'une marque ou

d'une entreprise par exemple.

Enquêteur – De manière générale, préférez-vous les photos ou les vidéos ? Pourquoi ?

Enquêté – Les photos et plus pre�cise�ment les carrousels sur Instagram cela permet d’avoir une vision d’ensemble

sur un contenu.

Enquêteur – Prenez-vous en photo et en vidéo vos plats au restaurant ? Si oui, pourquoi ?

Enquêté – Oui en photo en ge�ne� ral lorsque celui-ci est bien pre� sente�  et pour garder e�galement un souvenir de ce

moment.

Enquêteur – Les partagez-vous ensuite sur les réseaux sociaux ? Si oui, pourquoi ?

Enquêté – Oui sur Instagram afin de les partager avec mes amis, cela peut parfois engendrer des re�actions ou des

e�changes par la suite.

Enquêteur – Êtes-vous plus sujets à interagir (likes, commentaires, partages) lorsqu’il s’agit de photos ou

de vidéos ? Pourquoi ?

Enquêté –  Je commente tre( s rarement les contenus sur les re� seaux sociaux, je vais pluto� t liker les posts ou les

stories Instagram et les partager lorsque le contenu m'interpelle  ou me fait penser a(  quelque chose de pre�cis

(photos ou vide�os indiffe� remment a(  partir du moment ou(  le contenu attire mon attention).

Enquêteur – Que pensez-vous du format vidéo à l'heure actuelle ?

Enquêté –  Ce format permet de partager et de faire ressentir plus d'e�motions, de par la musique utilise�e et le

contexte cre�e�  (ex :  vide�os ayant pour but de partager du contenu sur le savoir-faire en joaillerie,  cela offre la
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possibilite�  de voir pre�cise�ment les gestes re�alise� s permettant de cre�er une pie(ce de joaillerie/haute joaillerie ce

qui un impact direct sur la valeur perçue du produit et la perception que le client aura de la marque).

Enquêteur – Pensez-vous qu’il puisse un jour supplanter la photo ?

Enquêté – Non, car la photo offre un acce(s illimite�  au contenu et peut e� tre accueillie sur divers supports au-dela(

du nume�rique ce qui lui confe( re un caracte( re plus tangible et durable.

Enquêteur – Êtes-vous abonnés à des comptes Food ou de restaurants sur Instagram ? Si oui, quels types

de comptes ? Et pourquoi ?

Enquêté – Oui, des comptes re�alisant des pa� tisseries ou des plats spectaculaires, car je trouve cela impressionnant

ou les comptes des restaurants dans lesquels je me suis de� ja(  rendue ou dans lesquels je souhaiterais aller.

Enquêteur  –  Qu’aimez-vous  dans  les  publications  Instagram  des  restaurants ?  Quelles  thématiques

préférez-vous ? (Plats, boissons/cocktails, recettes, restaurant, l’équipe, d’autres sujets qui ne sont pas en

lien direct avec le restaurant mais permettent de communiquer…). Et pourquoi ?

Enquêté – J'aime leur aspect projectif, cela permet de comprendre le positionnement des restaurants et d'e�valuer

si  les plats  propose�s  seront susceptibles de me plaire.  J'aime surtout voir les plats et  le restaurant lui-me�me

(photos des diffe� rents espaces), je me rends dans un restaurant lorsque l’ensemble me plaî�t en ge�ne� ral (les plats et

l’atmosphe(re/de�coration).

Enquêteur – Avez-vous quelque chose a(  ajouter ou ceci vous fait-il penser a(  autre chose ?

Enquêté – Rien a(  ajouter.
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Annexe V - Analyse horizontale des entretiens semi-directifs pour l’hypothèse 1

THÈME 1 : L’UTILISATION DES MÉDIAS SOCIAUX VISUELS POUR COMMUNIQUER

Établissement de
restauration :

Ho� tel 5* Relais &
Cha� teaux, Occitanie

Importance du visuel :

• « J’ai tendance a(  pre� fe� rer mettre un visuel sur les choses que j’aimerai savoir ou gou� ter, etc. »

• « Concernant notre façon de communiquer, il y a de cela 10 ans, on passait directement par les agences de voyage et/ou tour operator. Maintenant, 

un site internet et des re� seaux sociaux sont ne�cessaires. »

• « Nous avons e�galement remarque�  un rajeunissement de la cliente( le. »

Préférence : Instagram

• « Instagram permet e�galement d’amener notre univers de façon pleinement visuelle et de le partager avec une communaute� . »

• « A titre professionnel (pour l’entreprise) : donner envie et partager. A_  titre personnel, pour trouver des nouveaute� s et suivre d’autres comptes. »

• « C’est un re� seau social plus parlant pour les sens (vue, ouîXe). »

Professionnelle de la
communication n°1 :

Madame X, cheffe de
projet digital

Importance du visuel : « Moi le visuel je trouve ça tre( s important en ge�ne� ral » ; «  la vue est un sens qui est tre( s mobilise�  par l’Homme. »

Réseaux sociaux : Instagram pour la photo, TikTok pour les vide�os.

Préférence : Instagram

• « On est tous connecte� s a(  Instagram »

• « c’est la(  ou(  c’est le plus utile » ; « c’est vraiment un lieu ou(  on retrouve tout » ; « c’est un peu le nouveau Google des jeunes. » ; « C’est le nouveau 
Routard »

• « c’est une vitrine, on a une porte-fene� tre sur le restaurant. »

Professionnelle de la Importance du visuel :
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communication n°2 :

Madame X, assistante
cheffe de projet digital

• « dans notre socie� te� , […] tre( s peu qui dirait qui n'accorde pas ou tre( s peu d’importance au visuel »

• « une image elle dit beaucoup de choses plus que des mots » ; « c’est plus parlant. »

Préférence : Instagram

• « facile de trouver du contenu qui peut nous plaire, dans le sens ou(  t'as tout, maintenant tout le monde y est. »

• « utilise�  par beaucoup de personnes aujourd’hui, me�me les personnes plus a� ge�es elles s'y mettent petit a(  petit. »

• « c’est le re� seau social de l’image et de la visibilite�  »

Monteuse vidéo
Instagram : « ça m’est plus utile, car je peux trouver davantage de contenus vide�os diversifie� s et courts » ; « je scrolle et je regarde le contenu qui 
m’inte� resse et j’enregistre »

Photographe culinaire

Préférence : Instagram

• « au de�but c’e� tait Instagram. Mes clients me trouvaient sur Insta »

• « Moi ça m’a aide�  a(  de� couvrir »

Photographe et
vidéaste culinaire

Importance du visuel : « Je pense que dans la photo et dans la vide�o on est a(  115 % d’importance par rapport au visuel »

Réseaux sociaux : « TikTok, je m’en sers vraiment pour me divertir. Facebook plus du tout. Apre( s il y a des plateformes type YouTube. […] j'ai tout appris 
de la photo gra� ce a(  YouTube »

Préférence : Instagram

• « je pense qu’aujourd’hui Instagram c’est la(  ou(  tout se passe » ; « ou(  les gens passent beaucoup de temps. »

• « c'est aussi le soulier sur lequel je passe le plus de temps. »

• « En termes d’utilisation personnelle, pour valoriser mon image et mettre en avant mon travail »

• « Instagram rajoute des fonctionnalite� s ou(  ça permet de chercher des restaurants » ; «  Instagram ça te permet de trouver des restaurants et je pense 
que beaucoup de personnes font ça. »
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•  « tout est voue�  a(  e� tre instagrammable »

• « je vais trouver l’inspiration je pense…  un petit peu sur les re� seaux. »

Utilisatrice des réseaux
sociaux n°1 :

Madame X, 22 ans,
infirmie(re, Toulouse (31)

Importance du visuel : « j'accorde une bonne importance au visuel. Enfin c’est ce qui me donne envie d'aller voir la publication de manie( re ge�ne� rale. »

Réseaux sociaux : « en gros Instagram, Facebook et Snapchat » 

Préférence : Instagram

• « Beaucoup Instagram, parfois je me perds sur Instagram »

• « Instagram, parce qu’en plus de parler, je peux envoyer des publications, publier ma vie par rapport au contenu que tu vois.  »

Utilisatrice des réseaux
sociaux n°2 :

Madame X, 26 ans, cheffe
de produit haute

joaillerie, Paris (75)

Importance du visuel : « Cela est tre( s important, c'est ce qui conditionne ma premie( re impression vis-a( -vis d'une marque ou d'une entreprise. »

Réseaux sociaux : Instagram, Messenger, WhatsApp, LinkedIn

Préférence : LinkedIn, mais « utilise majoritairement Instagram »

• « Instagram principalement pour son acce(s rapide a(  de multiples contenus, sur des the(mes pre�cis ou pour suivre l'actualite�  des marques mais 

e�galement pour communiquer facilement et rapidement avec des amis ou des entreprises. »

• « sur Instagram pour regarder les photos des plats et du restaurant afin de me faire ma propre opinion sur la qualite�  des plats servis et sur 

l’atmosphe(re du restaurant. »
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Annexe W - Analyse horizontale des entretiens semi-directifs pour l’hypothèse 2

THÈME 2 : L’ENGAGEMENT

Établissement de
restauration :

Ho� tel 5* Relais &
Cha� teaux, Occitanie

Les formats et les contenus :

• « Les vide�os, elles sont plus parlantes et situent mieux l’univers. »

• « Plats, ambiance et team »

• « Vide�os et surtout sur du plat et de l’humain. »

Professionnelle de la
communication n°1 :

Madame X, cheffe de
projet digital

Les formats et les contenus :

• « Le format vide�o […] il e�volue beaucoup. On le voit constamment de plus en plus » ; « On trouve des comptes ou(  il y a que des vide�os maintenant sur
Instagram. »

• « je suis plus accroche�e par un contenu vide�o »

• « quand je suis au restaurant […] je pre� fe( re de la photo sur les Instagram pour bien visualiser »

L’engagement :

• « on est tout de suite attire�  par des choses qui sont « esthe� tiques », qui sont agre�ables a(  l’œil, pluto� t que par des choses qui vont e� tre pas belles. »

• « j’interagirais plus avec des photos si ce sont des carrousels »

• « vide�o, je peux interagir plus facilement s’il y a des choses dro� les »

• « Enregistrer, de plus en plus »

Professionnelle de la
communication n°2 :

Madame X, assistante
cheffe de projet digital

Les formats et les contenus :

• « je suis beaucoup plus inte� resse�e, beaucoup plus attire�e par les vide�os » ; « ça m’attire plus l’œil » ; « le format le plus pertinent a(  utiliser 
aujourd’hui »

• « avec la vide�o on a une vraie proximite�  »
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• « l'environnement du restaurant […]  les activite� s qu'ils proposent, les plats, les boissons, la carte, l'e�quipe, le service, la cre�ation des plats »

L’engagement :

• « les contenus vide�o si vraiment j’aime je vais liker tu vois, mais je vais surtout enregistrer sur Insta »

Monteuse vidéo

Les formats et les contenus :

• La vide�o « c’est un format tre( s dynamique » ; « tre( s pre� sent sur Instagram et TikTok »

• « Je re�alise des vide�os pour nos clients, des formats tre( s courts […] ou des vide�os plus longues »

L’engagement :

• « Force�ment, je pre� fe( re la vide�o, la photo c’est encore un autre me� tier. »

• « quand c’est de la vide�o, je vais enregistrer »

• « c’est le format que je pre� fe( re et qui permet d’apporter plus d’engagement que la photo. »

Photographe culinaire

Les formats et les contenus :

• « les restaurants ge�ne� ralement ce qu’ils veulent c’est du photo reportage. »

• « faire des photos sur une session de deux heures par exemple, du lieu, de l’ambiance, des cuisines, de la pre�paration, des plats… pour communiquer
ge�ne� ralement sur les re� seaux. »

Photographe et vidéaste
culinaire

Les formats et les contenus :

• « Instagram met beaucoup en avant les reels, et les photos sont mis de co� te�  » ; « on est plus amene�  a(  regarder des vide�os »

• « la vide�o, a(  un moment donne� , elle va de�passer la photo, mais quand bien me�me il en faudra toujours. »

• « Tout n'est pas bon a(  prendre en photo et tout n'est pas bon a(  prendre en vide�o… »

• « peut-e� tre qu’un jour on aura des magazines qui bougent, qui parlent […]. Me�me si aujourd’hui le format papier est quand me�me moins important 
qu'il y a trente ans, le print c'est quand me�me… moi j'adore le print, je pense que je suis encore l'un des seuls a(  toujours acheter les magazines, a(  me 
re�galer a(  regarder le papier, a(  revenir, a(  re-regarder, a(  montrer »
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L’engagement :

• « Je suis plus a(  mettre des likes sur… que ce soit des photos ou des vide�os… je pre� fe( re donner de la force comme on dit aux personnes qui le 
me�ritent »

• « Quand vraiment […] je kiffe le truc, je vais le partager, je vais commenter ou je vais envoyer un DM a(  la personne et la fe� liciter. »

Utilisatrice des réseaux
sociaux n°1 :

Madame X, 22 ans,
infirmie(re, Toulouse (31)

Les formats et les contenus :

• « Je pre� fe( re les photos. » ; « Je trouve ça plus esthe� tique que les vide�os. »

• « La vide�o, c’est beaucoup plus vivant que la photo quand me�me. La photo, c’est tre( s esthe� tique, mais par la vide�o, on a une ide�e de l'ambiance. »

• « La photo l'exprime mal je trouve. » La vide�o « ça donne ce co� te�  vivant et ça projette aussi a(  venir dans le lieu »

• « Qu’est-ce que je pre� fe( re voir ? plats, boissons, cocktails, recettes. »

L’engagement :

• « me�me si je pre� fe( re les photos, je suis plus a(  me�me d’interagir lorsqu’il s'agit de vide�os »

• « Plus contempler la photo, mais plus interagir sur les vide�os. »

Utilisatrice des réseaux
sociaux n°2 :

Madame X, 26 ans, cheffe
de produit haute joaillerie,

Paris (75)

Les formats et les contenus :

• « Je pre� fe( re les photos et plus pre�cise�ment les carrousels sur Instagram, cela permet d’avoir une vision d’ensemble »

• « la photo offre un acce(s illimite�  au contenu et peut e� tre accueillie sur divers supports au-dela(  du nume�rique ce qui lui confe( re un caracte( re plus 
tangible et durable. »

• « J'aime surtout voir les plats et le restaurant lui-me�me » ; « J'aime leur aspect projectif »

L’engagement :

• « Je commente tre( s rarement »

• « Je vais pluto� t liker […] et les partager lorsque le contenu m’interpelle »
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Annexe X - Analyse horizontale des entretiens semi-directifs pour l’hypothèse 3

THÈME 3 : DES INTERACTIONS AVEC DES ACTEURS DU MONDE DIGITAL

Établissement de
restauration :

Ho� tel 5* Relais &
Cha� teaux, Occitanie

Les raisons :

• « Manque de temps et de connaissances »

• « Faire confiance a(  des professionnels pour avoir des re� sultats concrets. On ne peut pas ne pas communiquer de nos jours. »

• « Des re� sultats en termes de cliente( le, et de la fide� lisation. » ; Retombe�es e� conomiques et notorie� te� .

• Influenceur : « Oui une fois, […] mais pas dans le cadre de partenariat re�mune�re�  pur et dur. Simplement pour un shooting et une petite pub 

derrie( re. »

Professionnel de la
communication n°1 :

Madame X, cheffe de
projet digital

Qualités de l’interviewé :

• « cre�ativite�  » ; « re�activite� , cre�ativite�  et pre�voyance » ; « dans une agence de com’, la cre�ativite�  c’est tre( s large »

Compétences :

• Diplo� me : master en communication digitale

• « font appel a(  cette agence parce qu’elle est spe�cialise�e. »

• « ça permet de vraiment me� ler toutes nos compe� tences et nos atouts a(  chacun pour donner le meilleur qu’on puisse faire en termes de contenus et 
de strate�gies. » ; « ensemble ça permet de donner un meilleur e�cho. »

Les raisons :

• « clients cherchent vraiment a(  se faire attendre et a(  se faire connaî�tre des personnes, et puis pour ceux qui sont le plus connu, ils vont vraiment 
essayer de cre�er une relation avec leur communaute�  »

Professionnel de la
communication n°2 : Qualités de l’interviewé : « cre�ativite� , il en faut beaucoup pour se de�marquer. Il faut avoir plus de cre�ativite�  que ces concurrents. »
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Madame X, assistante
cheffe de projet digital

Compétences :

• Diplo� me : master en communication digitale

Les raisons :

• « la com, c'est pas que superficiel, moi je pense que ça a pas mal de sens si on l'utilise a(  bon profit »

• « des personnes qui sont pas force�ment expe� rimente�es » ; « aussi ils ont pas le temps »

• « Donc les attentes des clients, ça va e� tre juste vraiment « vendez nos produits, vendez notre lieu, vendez notre ambiance, vendez notre marque » »

Monteuse vidéo

Qualités de l’interviewé : « toujours e� te�  attire�e par la re�alisation audiovisuelle » ; je suis force�ment confronte�e a(  l’image, au visuel en permanence.

Compétences :

• « permet plein de possibilite� s diffe� rentes, au niveau du style, de la direction artistique, de la dynamique, de la musique, du format. »

• « Une bonne vide�o c’est quand on comprend le message, l’intention, et qui est qualitative au niveau du son et du visuel. »

Les raisons :

• « Pour se de�marquer de la concurrence, pour se faire connaî�tre donc gagner en notorie� te� , pour engendrer plus de ventes. »

Photographe culinaire

Qualités de l’interviewé :

• « de manie( re ge�ne� rale j’ai toujours e� te�  du co� te�  litte� raire et cre�ative. » ; « Entoure�e de personnes qui sont cre�atives » ; « cela vient aussi alimenter 
toutes les re� flexions que j’ai autour de mon travail aujourd’hui. »

• « tu as toujours besoin de ton œil artistique, de ta vision artistique, etc. et de ta sensibilite�  »

• « Les photos peuvent autant e� tre de l’art, que des photos qui servent a(  des buts commerciaux. »

Compétences :

• « pour les clients, ce qu’il y a a(  prendre en compte, ce sont leurs besoins et leurs proble�matiques, »

• « pour re�ellement arriver a(  savoir ce que eux ont besoin d’avoir en termes de photos et de visuels. »
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• « ge�ne� ralement ils te font confiance »

Les raisons :

• « Je pense en vrai que tout le monde se rend compte maintenant que tu ne peux pas faire l’impasse sur la photo, enfin le visuel »

• « cela peut avoir des be�ne� fices vraiment hypers conse�quents… »

• « tu peux vraiment te de�marquer. » ; « besoin de se de�marquer, d’e� tre concurrentielle »

• « lie�  a(  des proble�matiques business assez ancre�es » ; « avoir plus de ventes… »

Photographe et
vidéaste culinaire

Qualités de l’interviewé : « on a toujours ce co� te�  cre�atif en nous »

Compétences :

• « je vais apporter l'image pour quelqu’un d'autres, pour une marque, pour un restaurant, pour donner le reflet le plus ide�al ou repre� sentatif de 
l'e� tablissement. »

• « Pre�cision… Gou� t… Bouillon »

• « il faut e� tre minutieux, il faut s'inte� resser aux saisonnalite� s, a(  la cuisine, a(  tout le monde de la cuisine en ge�ne� ral, il faut e� tre aux aguets sur toutes les 
dernie( res tendances » ; « Qu’elle soit re�active, qu'elle sache se diversifier, qu'il y est plusieurs po� les, diverses expertises, qu'elle sache se renouveler, 
e� tre au courant des tendances. » ; « force de proposition » ; «  on va leur cre�er une image diffe� rente a(  chacun »

• « faut vraiment e� tre expert dans ce que l’on fait. »

Les raisons :

• « parce qu’on be�ne� ficie par la force des choses d’une expertise aujourd’hui. »

• « un client restaurateur […], il veut que les gens fassent ce que lui n'a pas envie de faire. Ils y pipent rien et ils ont besoin d’aide »
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Résumé

L’usage du numérique dans la communication des établissements de
restauration indépendants

Dans une socie� te�  domine�e par la toute-puissance de la vue, le visuel est devenu un moyen de

communication  incontournable.  De  nos  jours,  il  est  presque  indispensable  de  proposer  du

contenu visuel travaille� ,  avec des couleurs attrayantes et des mises en sce(nes parfaites, afin de

paraî�tre toujours plus photoge�nique. De plus, une expe�rience n’est aujourd’hui conside�re�e comme

e� tant pleinement ve�cue, lorsqu’elle est partage�e avec le monde entier, accompagne�e de hashtags

et donc immortalise�e sur Instagram. A_  l’heure du smartphone, on ne compte plus les dî�neurs qui

immortalisent  d’un  cliche�  le  plat  qu’ils  s’appre� tent  a(  consommer.  Paralle( lement,  de  nouveaux

e� tablissements de restauration ont saisi les opportunite�s offertes par les nouvelles technologies

pour communiquer et de�velopper une relation avec leur communaute� .

Mots cle� s : communication nume�rique, e� tablissements de restauration, Instagram, photographie

culinaire, vide�o, visuel.

Abstract

The use of digital in communication of independent catering establishments

In a society where the visual is the most prominent meaning, visuals have become an essentiel

means of communication. These days, it is almost essentiel to offer sophisticated visuel content,

with attractive colors and perfect staging, in order to appear ever more photogenic.

Furthemore, today an experience is only considered to be fully lived when it is shared with the

whole world, accompanied by hashtags and therefore immortalized on Instagram. In the age of

the smartphone, there are countless diners who immortalize the dish they are about to eat with a

snapshot. At the same time, new catering establishments have seized the opportunities offered

byt new technologies to communicate and develop a relationship with their community.

Keywords :  e-communication,  catering  establishments,  Instagram,  food  photography,  video,

visual.
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