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RESUME

Le concept de terroir questionne des disciplines différentes, ce qui contribue a son statut
d’objet de communication au sens premier du terme : il est porteur de sens et de situations
d’échange autour de lui et a travers lui. Ainsi, la notion de terroir nous guide sur « les voies du
godt », dans ce qu’il porte de force symbolique et dans ce qu’il véhicule d’imaginaire chez
I’individu. On se tourne alors vers le theme de la représentation du terroir sur la scéne sociale.
Elle complete une législation rigoureuse, une construction de normes dans la garantie de
savoirs faire. Nous pouvons affirmer que le terroir justifie d’autant plus son statut d’objet de
communication par le fait qu’il caractérise une culture, un lieu. Plus encore, il remet au go0t
du jour des valeurs, telles que le maintient d’un patrimoine local, qui dépassent les aspects
topographiques et historiques, pour évoluer vers la transmission intergénérationnelle,
réhabilitation implicite de la valeur de lien, et le go(t dans ce qu’il a de convivial pour
basculer dans le registre commensal. Le godt autour d’un plat est chargé d’un sens historico-
affectif et il génére des situations de communication dans un contexte de repas partagé. Nous
le verrons dans le cadre d’une interaction avec I’imaginaire du terroir comme stéréotype
hypermoderne® et le processus d’adaptation de I’acteur dans son systéme. Aussi, nous
proposerons une acception du terroir spécifique aux champs d’étude des Sciences de
I’Information-Communication (SIC) : entre ses représentations et le possible espace figuratif
de I’échange qu’il peut représenter. Il faudra d’abord montrer en quoi la notion de terroir
n’inclut pas uniquement la construction de normes vitivinicoles, mais aussi un parcours
significatif sur le godt et sur les échanges. Puis, nous nous intéresserons a la mise en discours
et en scene du concept dans une logique contextuelle. Ce qui nous ménera a la mise en relief
des supports de sens et des raisons du retour en force de I'imaginaire du terroir. Pour se faire,
il emprunte des voies médiatiques afin de produire davantage qu’un « simple » message, mais
plutdt un véritable contrat narratif hiérarchisé (du faire savoir, au faire croire, jusqu’au faire
faire ) au service d’un dispositif de commercialisation de produits dits du terroir.

A ce stade de notre présentation, nous pouvons valider I’interrelation entre le concept de
terroir et des situations de communication, en terme de représentations. Ensuite, le lien entre
les SIC et la sociologie des usages apparaitra pour étudier les conséquences de la
réhabilitation du terroir au sein du systeme dans lequel évolue I’acteur : comment ce dernier
s’approprie un dispositif, mentionné ci avant, qui fait évoluer le statut du terroir d’objet de
communication (médiations, espace figuratif) a objet de consommation. L’intérét porté au
contexte et a I’apparition de nouveaux besoins, dans la partie précédente, en rapport avec
I’identification du dispositif nécessaire impulse une relation d’interdépendance paradoxale
entre la grande distribution et le terroir. En effet, comment deux univers antithétiques, en
apparence, peuvent interagir dans le but d’encourager I’acteur a la mise en place d’un
parcours gustatif ? Cette progression met en lumiére le constat que le terroir prend part au
systéme dans lequel évolue I’acteur : il s’inscrit comme une valeur réelle de par le processus
d’appropriation que I’acteur-consommateur opere dans I’acte d’achat. Enfin, le plan de notre
réflexion nous permettra de conclure sur une mise en perspective du terroir intégré dans un
double-systeme : celui de I’hypermarché et celui de I’acteur. Que se passe-t-il quand ces
éléments interagissent dans un contexte spécifique ? Ici, intervient le facteur de la sensorialité
qui fonctionne sur le mode de la perception. Si I’on conjugue I’observation contextuelle de la
deuxieme partie avec le déploiement d’un dispositif de commercialisation des produits du
terroir dans le troisiéme point, nous y ajoutons I’observation de I’individu en demande de ré
enchantement, réponse & I’hédonisme ambiant?.

! D’aprés G. LIPOVETSKY, Les temps hypermodernes, Grasset, 2004.
D’aprés M. ONFRAY, La raison gourmande, philosophie du godt.



INTRODUCTION

Le caractere multidimensionnel du terme de terroir induit des situations de communication : il
en devient un objet en étant porteur d’échanges. Un réseau de construction semiotique
apparait en méme temps qu’on questionne chacune des disciplines auxquelles il suggére un
axe de travail. Ainsi, la notion de terroir nous guide sur les voies du godt, dans ce qu’il porte
de symbolique et dans ce qu’il véhicule d’imaginaire chez I’individu. La représentation du
terroir sur la scéne sociale devient une problématique de recherche. Elle compléte une
législation rigoureuse, une construction de normes dans la garantie de savoir-faire. Le terroir
caractérise un lieu, une culture ce qui justifie son statut d’objet de communication. Il porte un
registre axiologique en remettant d’actualité le maintien d’un patrimoine local et le rapport
entre un lieu et des spécialités typiques, par exemple. Cette réhabilitation des valeurs dépasse
les aspects topographiques et historiques. On évolue vers la transmission intergénérationnelle
qui réintroduit implicitement la valeur de lien et, par extension, le golt comme medium de
messages. Le golt en tant que sens organique porte le terroir dans des médiations liées au
contexte spécifique de la convivialité, puis de la commensalité. En effet, le golt autour d’un
plat est charge d’un sens historico-affectif et il génere des échanges dans une situation de
repas partagé. Dans le cadre d’une interaction avec I’imaginaire du terroir, on le rapprochera
du concept d’hypermodernité, en le considérant comme I'un de ses stéréotypes. Il sera
nécessaire d’analyser le processus d’adaptation de I’acteur dans son systéme, avec I’élément
terroir comme I’'une des variables. De cette fagon, nous proposerons une acception du terroir
spécifigue au champ d’étude des Sciences de I’'Information-Communication: entre ses
représentations et I’espace figuratif de I’échange qu’il peut représenter.

1) Le terroir : d’objet de labellisation a objet de communication.

Conscients que les produits du terroir sont soumis a des contraintes Iégislatives en termes de
classement, rappelons que la France est un pays précurseur en la matiére. En effet, le
législateur a reconnu depuis longtemps 'usage d’un nom géographique pour identifier un
produit dont le caractére est d0 a un terroir et a des pratiques, sans oublier la nécessité de le
protéger des contrefacons®. Au départ, professionnels et individus-consommateurs sont
d’accord sur I'identification implicite de I’interaction espace local-imaginaire symbolique au
sein méme de critéres de labellisation.

1.a) L’imaginaire du terroir.
Nous pouvons lier les différents aspects Iégislatifs en vigueur avec les répercussions qu’ils
engendrent sur les mentalités. Ainsi, Francois ASCHER* explique que le label AOC® & une
justification culturelle, en plus de la nécessité juridique. En effet, culturellement, il y a une
relation d’interdépendance entre origine géographique et qualité du produit et savoirs faire
humains. Ces critéres culturels se regroupent sous I’expression plus géneérale « d’imaginaire
du terroir » et ils s’accompagnent d’un constat sociologique médiatisé au quotidien de perte
ou de nostalgie face aux abandons des traditions. De fait, la référence a la théorie du
désenchantement développée par des philosophes comme Jean BAUDRILLARD, Paul
VIRILIO et plus particulierement Jean-Francois LYOTARD, dans son ouvrage La Condition
postmoderne (éditions de Minuit, 2002), prend tout son sens ici. En guise de réponse a la
révélation de ce qui peut se qualifier de malaise social, les médias encouragent au regain

® Bérard L. et Marchenay Ph. , Les produits de terroir, entre cultures et réglements, CNRS éditions, 2004.
*In Le mangeur hypermoderne : une figure de I’individu éclectique, Odile Jacob, 2005.
> Début du 20°™ siécle, mis en place aprés les multiples crises viticoles en France.



d’intérét pour les éléments marqueurs d’un patrimoine local distinctif porteur de traditions, de
logiques identitaires, mais aussi de nature et de santé. Ici, on en déduit que le concept de
terroir s’inclut dans un imaginaire qui s’attache a rayonner sur un systeme porté par un acteur
en quéte de sécurité alimentaire et, nous le verrons, d’expériences gustatives plus exigeantes.

1.b) Labellisation et produits du terroir : vers une valeur historique testimoniale.
Nous émettons I’hypothése que les produits du terroir, de par leurs criteres de labellisation et
leurs origines géographiques, se donnent comme témoins de I’Histoire. On comprend donc le
nivellement des interactions a I’ceuvre dans une mise en discours autour du concept de terroir.
L’identification & une typologie a partir de la consommation d’un plat régional, par exemple,
peut fonctionner comme un marqueur géographique et comme « une grille de lecture » pour la
transmission historique. D’aprés Francois ASCHER, le temps et les faits historiques sont
interdépendants des pratiques alimentaires, car il est a noter que le terroir englobe tout produit
issus d’un territoire et de techniques synonymes de normes et de qualité. En précisant que le
concept doit dépasser la législation vin-viticole pour étudier les problématiques agro-
alimentaires. Nous pouvons étendre I'impact du terroir en tant que phénomeéne rattaché a la
sociologie des usages. Il s’agit de renforcer I’hypothése que le concept s’immisce dans le
quotidien des individus confrontés a la mise en récit du terroir dans le systéeme de
consommation. Cela a travers I’extension de gammes de produits et de normalisation, au-dela
du secteur viticole.

Ainsi le terroir questionne les Sciences de la Communication et leur
pluridisciplinarité : il gagne le statut d’objet de communication des le constat de I’interaction
« du marqueur géographique et du traceur historique » dont il est porteur. Reprenons la
citation de Francois ASCHER : « Avec le terroir plus encore qu’avec la nation, la géographie
se donne comme histoire puisque ce sont elles qui faconnent les hommes et ce qu’ils mangent
et sachant que ce que mangent les hommes contribuent en retour a les faconner. » Par
déduction le concept joue un réle semblable a celui d’un adjuvant dans la thématique du
retour aux valeurs traditionnelles et locales, il s’impose progressivement comme une variable
que I’acteur choisira d’intégrer en I’adaptant, ou pas a son mode de vie.

2) Pourquoi assistons-nous a sa mise en signification et en représentation dans le
systéme ?

En mangeant des produits du terroir, on incorpore aussi des images de paysages, de références
communes, de la tradition et une identité collective. Pour se faire, I’imaginaire du terroir
emprunte des voies médiatiques afin de produire davantage qu’un « simple » message, mais
plutdt un véritable contrat narratif hiérarchisé (du faire savoir, au faire croire, jusqu’au faire
faire ).

L’attrait pour les produits du terroir fait écho a des processus qu’un acteur met en
place pour s’adapter a son milieu de vie. La mise en récit du terroir par des voies médiatiques
fait émerger un réseau de représentations qui spécifient une rétroaction, ou une réponse aux
messages chez le récepteur. Il faut observer I’acteur dans son contexte pour identifier les
nouveaux besoins impulsés par I’interrelation produits du terroir et climat social au sens large.

2.a) Acception pragmatique : analyse de I’environnement qui convoque de nouvelles
valeurs systémiques.
Diverse représentations concourent a ériger le terroir comme une variable systémique lorsque
I’acteur opére un processus d’adaptation au contexte. Le philosophe Gilles LIPOVETSKY



décrit ce qu’il nomme I’hypermodernité dans son essai®, elle se manifeste par la quéte de
repéres qui passent par le retour symbolique du lien. Apparaissent alors les thématiques de la
tradition, de I’attention accordée a son alimentation. Le tout en interaction avec des
éveénements qui promeuvent la convivialité et le bien-étre. On assiste a la suggestion de
nouveaux besoins en la matiére sous I’interrelation acteur-contexte hypermoderne en mal de
repéres. Par conséquent, on note que le concept de terroir prend aussi une dimension socio-
communicationnelle car il peut refléter I’atmosphére d’une époque, le positionnement de
mentalités en guise de réponse. Des événements surviennent afin d’asseoir le terroir dans le
systeme de I’individu qui, par processus d’adaptation, répondra plus ou moins consciemment
au messages qui lui sont destinés. Dans ce cas de figure, le terroir s’infiltre dans la thematique
du golt et dans les représentations médiatiques qui en sont faites. Ainsi que dans le
complément des arguments que sont la qualité et la tracabilité. Cette mise en représentation du
terroir donne une signification plus accessible a I’acteur, qui est aussi un consommateur.
L’interaction godt-terroir impulse de nouvelles valeurs dans la mise en forme de messages :
on constate que le concept peut prendre des représentations différentes dans le but de
s’intégrer dans le systeme qui fonctionne autour d’une logique de nouveaux besoins liés au
stéréotypes hypermodernes. L’esthétique des médiations est stratégiquement « travaillée »
pour valider la signification et la pertinence des produits dits du terroir en contexte de
recherche de repéres traditionnels et de godt, distinctifs de savoirs faire et de sécurité, ou la
certitude de «ne pas manger n’importe quoi fabriqué n’importe ou ». Parce que c’est le
contexte qui prone le réinvestissement des valeurs identitaires délaissées et que les produits du
terroir proposent de remettre au godt du jour en se plagant comme un médiateur entre
I’individu-consommateur et les dites valeurs. De toutes fagons, il gagne une autre acception
quand on le situe et qu’on le manipule sous I’'angle des SIC : celui du médium de messages
fédérateurs.

2.b) Théatralisation du concept de terroir.

Il s’agit de la mise en récit et en scéne de I’objet de communication dans le but de transporter
du sens et des valeurs. Lesquels engageront un processus d’appropriation, réponse de
I’acteur et synonyme de I’efficacité des stratégies médiatiques au service du terroir pour le
rendre attractif d’abord, et systémique, ensuite, au sens socio-communicationnel du terme.
Ainsi, I'acteur-cible des messages mettant en récit des produits du terroir se saisit des
références empruntées a des traditions locales Nous pouvons faire un lien avec la théorie
fondamentaliste de GIDDENS, c’est-a-dire «une pratique traditionnelle sortie de son
contexte historique et géographique et instrumentalisée dans le cadre d’un projet
contemporain. » Ce point de réflexion atteste que le terroir vu comme un objet de
communication met en perspective I’acteur et son positionnement dans son systéme a travers
I’appropriation d’une part de la force symbolique, de la logique identitaire et traditionnelle
qu’il vehicule, pour les faire siennes en choisissant ses modalités d’intégration. On parle d’un
« bricolage » dans I’axe de la sociologie des usages. Nous pouvons en déduire que le concept
étudié s’insinue de fagon nivelée dans un parcours programmatique, qui rappelle le contrat
narratif mentionné ci avant,” qui se matérialise par une rétroaction dite positive en réponse
aux messages.

A ce stade du contrat de communication, nous comprenons que I'immersion des
produits du terroir dans le quotidien du consommateur passe par une stratégie médiatique
élaborée a partir d’une observation du contexte global. Cela lui suggere une possibilité
d’adaptation dans la recherche de la qualité et de la représentation testimoniale que peuvent
revétir les produits du terroir aprés leur théatralisation dans un espace de vente. Lequel vise a
faire découvrir ou redécouvrir des saveurs et des savoirs faire par « les voies du godt »

®In Les Temps hypermodernes ,Grasset, 2004.
" Cf page 4, introduction partie 2)



puisque c’est le deuxiéme argument lors de la mise en récit de ce type de produits, apres celui
de la labellisation.

3) Dispositif de déploiement du terroir

Pour valider nos hypothéses, il faut les lier a un dispositif privilégié, dans le but de mettre en
relief le concept de terroir en lui affectant des ressorts esthétiques qui le placeront au rang
d’alternative au phénomeéne sociologique de perte des reperes (« décrédibilisation des grands
récits », d’aprés Jean-Frangois LYOTARD?®). La grande distribution est la scéne propice a la
mise en scéne du concept de terroir dans le but de faire évoluer son statut d’objet de
communication qui génere des échanges a celui d’objet de consommation qui propulse le
terroir sur un marché concurrentiel.

3.a) Interdépendance paradoxale entre le dispositif de la grande distribution et le
concept de terroir.
C’est par I'intérét porté aux nouvelles variables contextuelles envisagé précédemment que
I’on parvient a identifier un dispositif adéquat. On lui doit cette relation d’interdépendance
paradoxale convenue entre la grande distribution et le terroir. En effet, comment deux univers
antithétiques peuvent interagir dans le but d’encourager I’acteur a la mise en place d’un
parcours gustatif ? Cette progression met en lumiére le constat que le terroir apparait comme
une valeur réelle de par le processus d’appropriation que I’acteur-consommateur opere dans
I’acte d’achat. Cette association permet de le faire participer a la boucle systémique et de le
transformer en objet de consommation banalisé, grace a la promotion de ses valeurs qui se
veulent une des alternatives d’adaptation au malaise sociétal.

3.b) Hypermarché et tradition, le cas de Reflets de France.
L’acception de la notion de terroir est complétée par son aspect marchand hypermoderne qui
ne craint pas les associations surprenantes entre I’univers impersonnel et programmatique de
la grande distribution et les produits issus de terroirs régionaux. On assiste a la
commercialisation de ces produits 9portés par Iintérét des grandes enseignes a partir de leurs
Marques De Distributeurs (MDD)” respectives qui se placent en représentantes des produits
du terroir. Nos recherches se focalisent sur deux MDD : « Reflets de France » chez Carrefour
et « Nos Reégions ont du talent » chez Leclerc. Les deux marques sont regies par le label
AOC. Intéressons-nous plus particulierement a la marque « Reflets de France », créée en
1996. La stratégie de communication corrobore notre hypothése de la mise en scene et en récit
d’un concept afin de susciter des situations de communication par une création d’intérét qui, a
son tour I’érigera au rang d’objet de consommation avec les conséquences systémiques
exposees ci avant. Le dispositif mis en place joue sur le lexique des valeurs a réhabiliter ou a
découvrir, c’est ce que I’étude du site internet de la marque nous montre®. Le site est organisé
en rubriques dont les titres misent sur des stéréotypes pour faciliter I'impact sur les mentalités
au sens genéral. Par exemple, « les recettes d’antan », « le tour de France des traditions »,
« pour perpétuer les savoirs faire traditionnels », « une assurance de qualité ».Précisons que
les recettes sont élaborées par une équipe dirigée par Joél Robuchon qui choisit les recettes et
les fait tester a un panel de consommateurs. A I'argument des traditions a préserver et a
transmettre, s’ajoutent celui de la confiance grace a I’intervention d’un chef qui fait aussi
partie « du paysage gastronomiques francais ». Puis, le site tient a préciser que la loi de la
tracabilité est respectée, citons : « les produits de la gamme Reflets de France ont en commun

8ibidem, page 3.

® Apparues dans la grande distribution frangaise au cours de la décennie 1975-1980, sous le nom de « produits
libres. »

19 http//www.carrefour. fr



d’étre préparés dans leur terroir d’origine, avec les recettes et les savoirs faire traditionnels
des producteurs locaux. Reflets de France la recette d’origine, celle des temps de nos grands-
meres ,et les ingrédients utilisés sont tous produits a proximité ». Cette mise en récit impulse
une représentation accessible a quiconque est réceptif a la thématique des valeurs
fondamentales que sont les transmissions intergénérationnelles des traditions liées a un
patrimoine historico-régional et a la question de « la santé dans son assiette ». En conclusion,
I’interrelation entre ces deux univers antithétiques permet des échanges communicationnels
grace au déploiement de la symbolique du terroir dans ce qui devient un espace figuratif.
C’est-a-dire que I'immersion des produits du terroir fonctionne par un nivellement dans sa
logique de représentation parce que la grande distribution permet de les théatraliser, de leur
donner une validité et une signification discursive dans leur commercialisation.

De par ses représentations qui coexistent dans la force de sa symbolique, la notion de
terroir est bien un objet de communication. On intégre ce caractére symbolique de fagon
proportionnelle  selon les domaines concernés. Dans le champs des SIC, on travaille sur
I’hypothese du terroir comme variable systémique qui s’intégre a travers ce méme discours
dont I’acteur se fait le médiateur. Que cela soit en rapport avec les criteres de labellisation
d’un produit, ou avec les petits producteurs, mais aussi la publicité, la mise en exposition
stratégique dans des linéaires. Et enfin, les gourmands et les gourmets qui investissent plus ou
moins consciemment les produits de terroir d’une représentation testimoniale au sein du
contexte ritualisé du repas.

4) « L’autre » statut des produits du terroir.

Les produits du terroir revétent un statut parallele & ceux décris précédemment. Ils
représentent des guides symboliques quand I’espace marchand les théatralise pour quelque
peu mythifier le concept méme de terroir. On I’'a vu, ce type de produit convoque des valeurs
dans le cadre de I’acte alimentaire. On dépasse la simple satisfaction d’un besoin pour
progresser vers I’exploration gustative, c’est le registre expérientiel. Pour se faire, il faut
passer par une enquéte sur les besoins des acteurs. Si les exigences sont d’ordinaires liés a la
sécurité, a I’habitude de consommer des produits précis (marques porteurs d’une éthique,
etc.), I’émergence de la personnalisation, des discours publicitaires autour de produits
qualifiés de « totems » est notable.

4.a)Un calendrier symbolique.

L’univers aseptisé de la grande distribution connait un forme de cassure matérialisée par des
scénettes dans lesquelles évoluent des produits typiques. Il suffit de superposer notre
calendrier quotidien sur les visuels publicitaires de la plupart des chaines d’hypermarchés
pour le constater. Cela ne fonctionne pas uniquement pour les évenements socioculturels que
sont aussi les Fétes, d’abord religieuses, de Noél et de Paques; par exemple. D’autres
occasions moins médiatisées, voire moins suivies connaissent la méme appropriation par la
grande distribution. On pense & Mardi-Gras, a la Chandeleur ; reflets de la saison du Carnaval,
mais aussi aux barbecues estivaux et a leur symbolique conviviale. Ces événements sont
érigés en reperes saisonniers, puis en habitudes alimentaires a travers les visuels publicitaires
distribués dans nos boites aux lettres ; grace aux catalogues de réduction. Des comportements
indicateurs de consommation s’en dégagent quand on observe les feed back résultants de la
distribution de ces offres promotionnelles. Ainsi, la grande distribution aménage son propre
calendrier culinaire. L’acteur-consommateur se voit ainsi rappeler des occasions souvent
synonymes de souvenirs, d’échanges dans I’évocation symbolique de ce que sont des
habitudes alimentaires culturellement partagées.



4.b)Promettre I’expérience sensorielle comme stratégie.

Le siecle dernier a assisté a I’explosion de la rationalisation de la production et a la
consommation de masse, comme I’'a montré Jean BAUDRILLARD™ L’acte d’achat et le
comportement de flanerie de I’acteur est en quelques sorte la réponse au phénomene analysé
par plusieurs sociologues au cours des années quatre vingt dix. Ainsi, Georges RITZER a
décri ce qu’il a appelé «la MacDonaldisation de la Societé », il s’agit de la quéte de
réenchantement par la consommation. D’ou I’appel a la mise en scene des produit dans leur
espace de vente, on parle aussi de thématisation. Les animations ludiques en sont I’'un des
exemples (jeux-concours autour des produits thématisés), des mises en situation de produits (
a I’ceuvre dans les magasins de décoration et d’ameublement). La théatralisation de I’espace
figuratif est finalement une scéne symbolique au service d’un produit qui en est I’acteur
principal, c’est une stratégie connue depuis longtemps avec les linéaires consacrés a la
poissonnerie ou a la boucherie dans I’hypermarche, par exemple. Mais la ou on percoit qu’une
recherche sur les conventions mercatiques a été menée, c’est dans le linéaire consacré a la
vente de miel et a ses produits dérivés. C’est le cas de ce type de produits commercialisés
sous la MDD de Carrefour qui constitue notre objet d’étude : les produits y sont mis en scéne
dans une maisonnette aux tuiles qui imitent la ruche des abeilles, c’est le hom donné au
rayon : « la ruche ». Les conventions visuelles sont appliquées : couleurs en dégradé de brun
clair au jaune d’or et jeux autour de la texture de la toiture et des couvercles des pots des
différentes variétés de miel, ceux vendus sous I’appellation Agriculture Biologique (codes
chromatiques vert et blanc), les produits de Reflets de France (tissus colorés d’inspiration
provencale sur le couvercle), sans oublier la présence de plusieurs producteurs régionaux avec
des produits aux visuels artisanaux caractérisés par un épurement, une indication essentielle
(identité, contenu et provenance) sans I’appel a une sophistication pour I’étiquette. On
constate qu’en ajoutant un aménagement qui démarque un produit des autres, la stimulation
sensorielle est accrue et le consommateur fait davantage que ses réserves de nourritures lors
de son passage a I’hypermarché.

L’observation contextuelle décrite ci-avant (axe deux de cet article) insiste sur le
retour du lien et des valeurs communautaires. Dans cette perspective, I’acteur-consommateur
manifeste des préoccupations sous-jacentes a I’acte d’achat. Les produits du terroir acquiérent
un statut complémentaire dans la caractéristique expérientielle qu’ils revétent.. Choisir
d’introduire des produits du terroir dans son univers de consommation place I’acteur comme
le récepteur de la stratégie « du marketing de la madeleine », d’apres I’historienne Julia
CSERGO. La mémoire affective est sollicitée dans une expérience commune parce que cet
acte de consommation inclut un partage, souvent familial, dans un contexte commensal. A
travers cette suggestion, ce sont les cing sens qui opérent une rétroaction positive et livrent
une signification profonde a ce registre paraverbal de communication. Notre étude sur Reflets
de France montre que l'un des objectifs de cette MDD est I'appel a des valeurs
socioculturelles testimoniales grace a la théematisation partielle de I’hypermarché. Ce dernier
se mue en dispositif pour faire du lieu un espace figuratif du terroir. 1l y prend sens et
crédibilité par I’application concréte de sa portée symbolique dans un lieu ou il devient
attendu. A long terme, il s’agit d’en faire une variable avec son entrée dans nos habitudes
alimentaires contemporaines.

1 La Société de Consommation, St Amand, éditions Folio, collection Essais, réédition Avril 2007, 318p.



CONCLUSION

Nos recherches se focalisent sur le retour aux valeurs sensibles interdépendantes de la mise en
discours des produits du terroir dans I’espace figuratif de I’hypermarché. Les problématiques
du bien-étre, les questions de la quéte hypermoderne d’expériences tournées vers
« I’agréable », la convivialité dans la commensalité d’un repas. La thématique trouve alors
une justification dans les questions de communication et I’interaction contexte-terroir donne
lieu & un parcours gustatif enrichi par la coopération entre les sens et la subjectivité de
I’individu dans I’acte alimentaire. L’imaginaire, la mémoire, les affects s’insinuent dans ce
qui est un besoin physiologique au départ. Celui ci est complexifié par ce qu’on nomme la
polysensorialité, tendue vers ce qu’on compare & une organisation trinitaire : une mise en
signification discursive autour du terroir qui engage son introduction dans le quotidien a
travers sa mutation en support sensoriel via des expériences gustatives. On fait alors référence
aux champs de la sémiotique et de I’esthétique appliqués a I'immersion du concept de terroir
dans un systeme tourné vers la tentation du réenchantement. Elle fait figure d’adaptation aux
nouveaux besoins socio-communicationnels qui sont la signature symbolique d’une époque.
C’est la partie qui occulte toute logique Iégislative, historique ou patrimoniale parce qu’elle
apparait aux sens et a leur dimension paraverbal. Mais elle échappe a la réflexivité de I’acteur
qui se laisse « guider sur les voies du godt ».
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