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Roéle de la restauration gastronomique dans la valorisation des produits
alimentaires localisés

Résumé : La consommation de produits alimentaires localisés est une tendance de fond depuis
ces cing dernieres annees. Néanmoins, ces produits souffrent encore d’un manque de visibilité
auprées des consommateurs. Outre les acteurs traditionnels (producteurs locaux, collectivités
locales, etc.), les chefs étoilés communiquent eux aussi sur les produits localisés. Cette étude
qualitative s’attache a mettre en lumiere la maniére dont le restaurant gastronomique participe
a la communication des produits localisés, et dans quelle mesure ces derniers contribuent a
I’ancrage territorial de I’établissement. Les résultats de cette étude permettent de faire des
recommandations tant aux chefs qu’aux acteurs de la filiere afin de mieux valoriser les produits
localisés.

Mots clés : produits localisés, communication, gastronomie

Role of gastronomic restaurant in the communication of localized products

Abstract: The consumption of local food products has been a rising trend for the past few years.
However, these products suffer from a lack of visibility with the public. Beyond supermarkets
and traditional actors (local producers, local authorities, etc.), Michelin starred-chefs also
communicate around local food productions. This qualitative study aims to identify how
gastronomic restaurants contribute to communicating on local products, and to which extent
those products contribute to the restaurants’ local anchorage. The results bring
recommendations for both chefs and producers to valorize better local products.

Key words: local products, communication, gastronomy



Selon une récente étude Ipsos (2014) portant sur le rapport des Francais a la consommation de
produits alimentaires localisés?, prés de 40% des personnes interrogées déclarent en acheter
régulierement. Cet engouement envers ces produits, couplé d’un sentiment d’appartenance
régionale en fort développement, tel qu’observé en France et un peu partout en Europe, a incité
certaines marques industrielles a s’approprier ces logiques régionales afin de promouvoir leurs
produits (Dion, Rémy et Sitz, 2010). De méme, les grandes surfaces alimentaires favorisent
depuis quelques années le développement d’alliances locales avec les producteurs visant a
mettre en valeur ces produits alimentaires (Mazieres et Gauthier, 2016) afin de différencier
leurs offres de celles de leurs concurrents. Néanmoins, les produits alimentaires localisés
continuent de souffrir d’un manque de débouchés auprés des consommateurs et ce, malgré le
développement de nouvelles formes de distribution (ex : drive fermier), ou de nouveaux
marchés (ex : restauration collective), qui viennent s’ajouter aux circuits courts de type Amap
ou de ventes directes. En 2012, une etude de Merle et Piotrowski traitant spécifiquement des
produits locaux, a pointé un probléme de visibilité pour ces produits, préconisant I’adoption
d’une stratégie de communication adaptée qui permettrait de les dissocier des autres. Selon ces
auteurs, les trois acteurs en charge de leur promotion — collectivités territoriales, producteurs
et circuits courts de proximité — doivent s’appuyer sur des « clés de différenciation » qui
s’articulent autour de trois axes : la valorisation des valeurs sociétales, la mise en évidence de
leur authenticité distinctive et une réflexion sur le renforcement du réle du producteur

notamment a travers sa présence sur les supports de communication.

Mais outre ces initiatives, il existe d’autres acteurs potentiels de communication que I’on trouve
dans le secteur de la restauration gastronomique, en témoigne les associations régionales
regroupant des chefs étoilés afin de promouvoir les productions locales (Les Toques Blanches
Lyonnaises et d’Auvergne, le Club des Etoilés en Midi-Pyrénées, Savoie-Mont Blanc Terres
d’Etoiles). Au-dela de la médiatisation ces derniéres années de certains d’entre eux alimentée
par les émissions télévisées, la restauration gastronomique pourrait selon nous jouer également
un role dans la communication et la valorisation des produits alimentaires localisés. Plus
particulierement, nous pensons que les chefs, grace a leur aura, leur notoriété, leur expertise et

leur renommeée, apporteraient une réassurance vis-a-vis de ces produits. En retour, les produits

L Afin de faciliter la lecture de cet article et pour gagner en clarté, nous englobons sous le vocable de produits
alimentaires localisés : le produit avec mention de I’origine géographique et le produit local qui est une forme de
produit localisé spécifique. Nous précisons toutes les définitions dans I’encadré 1.



localisés seraient susceptibles d’apporter de I’authenticité au menu des chefs et de les ancrer
davantage dans leur territoire. Nous envisageons donc de répondre aux questions suivantes : De
quelle(s) maniére(s) la restauration gastronomique participe-t-elle a la communication et la
valorisation des produits localises ? Dans quelle mesure I’introduction de ces produits

contribue-t-elle a I’expérience gastronomique elle-méme et a son ancrage territorial ?

Afin de répondre a ces questions nous avons conduit une étude qualitative exploratoire avec
triangulation des données pour mieux comprendre la maniere dont les chefs étoilés
communiquent actuellement sur les produits alimentaires localisés qu’ils utilisent. En
complément, une phase d’observation des sites internet et une conduite d’entretiens aupres des
clients ont été effectués. 1l en ressort que pour les clients, tout comme pour les chefs, les produits
localisés ancrent un établissement gastronomique dans son territoire tout en ajoutant une
dimension d’authenticité et par [a-méme de qualité. Le chef est percu par les clients comme un
leader d’opinion qui acte comme un « label » des producteurs ressources, dans la mesure ou il
les a choisis et qu’il a les compétences necessaires pour en faire la sélection. Ceci va contribuer
en conséquence a valoriser les produits localisés et, entre autres, leurs producteurs tout en

mettant en évidence le caractére authentique et distinctif de ces produits.

Les restaurants gastronomiques: Supports d’une autre forme de
communication pour les produits localisés ?

Cormier-Salem et Roussel montrent des 2009 que I’ensemble des initiatives de communication
toutes réunies visant la valorisation des produits alimentaires localisés permet I’émergence de
trois grandes tendances : « la promotion des productions et spécialités locales au service du
développement économique local ; leur prise en compte dans des politiques de conservation et
de valorisation de la diversité biologique et culturelle ; enfin, leur instrumentalisation dans des
processus plus larges de revendications territoriales et identitaires ». Les logiques qui sous-
tendent ces campagnes de communication portent le plus souvent sur, d’une part, le soutien aux
agriculteurs, a I’emploi local et d’une maniére plus large a I’économie locale ; et, d’autre part,
sur une consommation engagée et plus responsable. Ces arguments sont également repris par
la grande distribution qui cherche a mettre en avant des liens forts avec des producteurs locaux
dans ses stratégies de communication (SuperU, Monoprix, etc.).



Encadré 1 : Produit localisé, produit local : quelles distinctions ?

- Les produits localisés ont une référence explicite a un territoire parfois indiquée par des signes
officiels de qualité type AOP, AOC, IGP, appellation Montagne, ou encore les marques collectives
(Margue Savoie, Produits de Bretagne) (Merle et Piotrowski 2012).

- Les produits locaux se distinguent par la seule proximité entre leur lieu de production et leur lieu
de consommation (Amilien 2005), proximité se situant entre 80 et 100 km mais également par
I’appartenance géographique du consommateur au territoire de référence restreint (Merle et al. 2016).
Les produits locaux sont donc une forme de produits localisés.

Parmi les autres acteurs de communication possibles,-certains chefs, a I’image de Michel Bras
pour L’Aubrac (encadré 2) ou Marc Veyrat pour la Savoie, sont devenus de Vvéritables
ambassadeurs de leur région a travers leur cuisine, ayant a cceur de faire découvrir a leurs clients
les produits les plus emblématiques du lieu. La personnalité du chef, sa renommée et sa
notoriété présentent ainsi des atouts indéniables pouvant donner de la visibilité aux produits

localisés.

Encadré 2 : Des initiatives de chefs en faveur des produits localisés aux conséquences
économiques et culturelles non négligeables

Régis Marcon a Saint-Bonnet-le-Froid en Haute-Loire (Marcilhac 2011)

Chef trois étoiles au guide Michelin, Régis Marcon est a I’origine du développement d’un tourisme
gourmand dans cette région. Sa cuisine valorise les ingrédients d’origine locale ou régionale tels que
les champignons, les fromages, les viandes, le miel, la farine a travers des recettes locales ou
régionales comme la potée auvergnate. Son restaurant a Saint Bonnet-le-Froid a permis a ce village
de devenir une étape incontournable du tourisme gourmand dans la région. Les commerces de bouche
haut de gamme se sont multipliés, tout comme les restaurants de qualité. La communication de I’office
de tourisme de Montfaucon a d’ailleurs mis en avant, aux cotés d’un tourisme vert, un tourisme
gourmand a Saint Bonnet-le-Froid avec les fétes gourmandes (retour de la foire aux champignons
soutenue activement par Régis Marcon), les ateliers vins et fromages a la cave Marcon, visites guidées
payantes autour du village gourmand. En 2008, le village comptait 250 habitants contre 180 en 1980,
les naissances dépassent désormais les déces, et la population active représentait 50% avec un taux
de chdmage de 6%. Régis Marcon s’est aussi battu pour I’obtention de I’AOC de la lentille du Puy
dans les années 90.

Michel Bras a Laguiole (Aubrac) (Etcheverria, 2011)

Le restaurant Bras a Laguiole (trois étoiles) joue le réle de locomotive de la qualité agricole locale
puisqu’il s’approvisionne pour pres de 250 variétés de légumes et d’herbes, en beeuf fermier, en fruits
frais et fromages. Sa renommeée lui a permis de promouvoir des produits typiques dont les retombées
ne sont pas seulement économiques pour les producteurs qui voient leurs productions valorisées sur
un plan national et international. Il existe aujourd’hui un véritable réseau de producteurs locaux qui
participent & I’identité gustative locale : Laguiole est devenue ville gourmande en 2001et les burons
de I’ Aubrac ont été classés comme Site Remarquable du Go(t.




Au-dela des arguments économiques et environnementaux de soutien aux producteurs locaux,
cette alliance permet également aux chefs étoilés de légitimer leur ancrage dans une région et
de conférer ainsi une dimension plus authentique a leur établissement. Ce processus est qualifié
d’authentification : « un processus par lequel quelque chose —un réle, un produit, un site, un
objet ou événement — est confirmé comme étant original, authentique, réel et digne de
confiance » (Cohen et Cohen, 2012, p. 1296). Cet ancrage est recherche par les consommateurs.
En effet, dans une étude sur la Tome des Bauges, Lenglet et Giannelloni (2015) montrent que
les consommateurs considerent que les mets authentiques et typiques servent de marqueurs
culturels de la destination visitée. Cependant, I’authentification n’est efficace que si elle est
cautionnée par un agent authentificateur qui doit étre percu comme étant leégitime, ayant du
charisme, une position institutionnelle, des connaissances et compétences spécifiques ou un
statut social/religieux (Cohen et Cohen, 2012). Nous émettons I’hypothése qu’un chef peut
incarner ce réle d’agent authentificateur, ayant la compeétence pour sélectionner des producteurs
de produits d’excellence comme les produits localisés ou de terroir. Ce processus est a double-
sens car les produits localisés sélectionnés jouent aussi un role essentiel en venant cautionner
I’authenticité de I’établissement de restauration. Ce processus ne s’apparente pas a de
I’acculturation (Berry, 1997) car c’est I’authenticité du produit localisé (dans sa localisation,
ses caractéristiques et son processus de production) qui vient renforcer celle du restaurateur et
qui lui permet de mettre en avant son appartenance régionale (Charton-Vachet et Lombart,
2015). Il s’agit ici de respecter la culture locale dans tout ce qu’elle a de plus authentique.
Rosselin (1994) identifie I’authenticité a un processus de rupture. Les individus sont en quéte
de naturel, de pureté, de terroir, de tradition, afin de rompre avec un quotidien qui ne semble
pas satisfaire des individus coupés de leurs racines. L’authenticité sera objective (Wang 1999)
si elle releve d’un jugement d’expert, ou subjective lorsqu’elle est plutdt le résultat d’une
perception d’un individu. Ce critére est activement recherché, particulierement par les
consommateurs qui ont peu de liens a la région visitée ou ceux qui accordent de I’importance
aux garanties de I’ancrage régional d’un établissement. Les individus recherchent une
« légitimation expérientielle » (Dion, Sitz et Rémy, 2012), a savoir que les consommateurs
s’engagent dans des pratiques qui vont authentifier leur consommation par leurs actions. Ces
processus sont appuyés par une forte tendance a la recherche d’une authenticité vraie et non
mise en scene. Ainsi, un chef étoilé qui integre des produits localisés dans la composition de sa

restauration, donne un ancrage réel percu comme tel, notamment par les consommateurs qui

6



cherchent a ne pas vivre une « authenticité artificielle » mais plutdt une « authenticité vraie »
(Dion, Sitz et Rémy, 2012).

La personnalité du chef, le cadre de I’expérience gastronomique et la communication du
restaurant sur les produits issus de I’économie locale contribueraient a valoriser ces derniers et
les producteurs mais participeraient également a I’authenticité de I’expérience vécue dans un
restaurant gastronomique en ancrant davantage celui-ci dans un territoire. C’est ce que nous

envisageons d’explorer a travers une etude qualitative exploratoire (encadré 3).

Encadré 3. Méthodologie

Cette étude qualitative exploratoire avec triangulation des données combine des observations des sites
internet de restaurants gastronomigques et des entretiens aupres de trois chefs de restaurants étoilés et
de onze clients. La phase d’observation nous a permis d’explorer les différentes formes de mises en
avant des produits localisés dans les divers contenus présents sur les sites internet (e.g. les cartes de
menu, les pages d’accueil des sites). Six restaurants trois étoiles, deux restaurants deux étoiles et
quatre restaurants une étoile ont été sélectionnés en tenant compte de la diversité geographique et de
la notoriété du chef. Pour chacun des sites observés, nous avons dressé la liste des produits localisés
qui étaient mis en avant et décrit le discours qui s’y rattache en relevant les mots, les noms et les
verbatim utilisés. La phase des entretiens a veillé a interviewer a la fois les chefs et les clients pour
comparer les deux visions et pour effectuer le croisement entre la conception — par le chef — et la
perception — par les consommateurs — de ces formes de communication autour des produits localisés.
Dans un premier temps, nous avons conduit des entretiens semi-directifs aupres des chefs étoilés.
Nous avons interviewé Maxime Meilleur, chef trois étoiles du restaurant « La Bouitte » en Savoie,
Mathieu Viannay chef deux étoiles du restaurant « La mere Brasier » & Lyon et Meilleur Ouvrier de
France en 2004, et Davy Tissot, chef une étoile du restaurant « Les terrasses de Lyon ». D’une durée
moyenne d’une heure, les interviews ont eu lieu en face a face sur leur lieu de travail. L’objectif de
ces entretiens était de mieux comprendre la place qu’ils accordent aux produits localisés dans leur
cuisine et les rapports qu’ils entretiennent avec les producteurs. Nous avons également souhaité
comprendre leur maniére de parler de ces produits et de les mettre en avant. Leur conception du
produit localisé et de leurs relations avec leurs producteurs, puis la maniére dont ils communiquent
aupreés des clients ont été les deux thématiques principales abordées. Nous les avons ensuite incités et
encourages a décrire de maniére détaillée les différentes formes de communication de ces produits
aupres de leurs clients.

Dans un deuxieme temps, nous avons interviewé onze clients ayant déja fréquenté une ou plusieurs
fois des restaurants étoilés. Comme le montre I’annexe 1, nous avons veillé & varier les profils des
participants a cette étude en termes d’age et de sexe. La fréquence de visite des restaurants étoilés
pouvant influencer la connaissance de la gastronomie et de la sublimation des produits localisés, nous
avons ainsi veillé & prendre également en considération ce critere. D’une durée allant de trente a
guarante-cing minutes, les entretiens se sont déroulés en face a face au domicile du participant ou sur
son lieu de travail. L’objectif de cette phase d’entretiens était d’explorer la perception des clients sur
les initiatives des chefs qui souhaitent mettre en valeur les produits localisés et I’impact que cela peut
avoir sur leur appréciation de I’expérience gastronomique. Trois principales thématiques ont été
abordées. La premiére thématique visait la compréhension des habitudes et pratiques de I’individu
par rapport a la gastronomie en général, la consommation de produits localisés, et la fréquentation des
restaurants étoilés en particulier. La seconde thématique a cherché & mieux appréhender I’expérience
recherchée par I’individu lorsqu’il se rend chez un étoilé, et les attentes vis-a-vis des produits localisés
proposes sur ces tables. Enfin, la troisiéme partie du guide d’entretien s’est focalisée sur les




comportements d’achat et de recherche des produits localisés, suite & une expérience chez un étoilé
qui aura mis en avant les produits localisés.

Pour I’analyse des données collectées, nous avons choisi comme unité de codage la phrase, I’élément
de phrase ou le paragraphe selon un critére d’homogénéité de sens (Miles et Huberman, 1994). Cette
méthode d’analyse nous a permis de regrouper ces unités lexicales en thémes et sous-themes au sein
de chaque entretien. L analyse thématique progressive des entretiens a permis de dresser une grille
de codage et de Vérifier la saturation sémantique au bout du 11°™ entretien (Miles et Huberman,
1994). La grille de codage nous a permis par la suite de synthétiser les themes relatifs aux formes de
communication que nous développons ci-dessous dans la partie résultats.

Les différentes manieres de valoriser les produits localisés dans les

restaurants gastronomiques

Valoriser par la carte du menu sur le site internet et dans le restaurant

Le produit localisé est mis en avant sur les sites internet des établissements via les cartes et
menus ou encore les pages consacrées au parcours du chef et a sa philosophie. (Tabeau 1). La
lecture des cartes et menus de ces restaurants etoilés révele une mise en avant du produit localisé
avec mention de son appellation (e.g. poularde de Bresse, porc Noir de Bigorre). L’origine
locale est plus rarement précisée (e.g. asperges de Roques-Hautes, poissons de nos lacs alpins)
mais elle renforce le sentiment d’appartenance régionale. Selon Charton-Vachet et Lombart
(2015), I’appartenance régionale, ce lien positif et identitaire entre un individu et un espace
physique, social et culturel, est le résultat d’un processus de construction affectif et cognitif,
regroupant donc des émotions envers la région et de représentations que se font les individus
de celle-ci. Elle sera également soulignée par la mise en lumiére des producteurs ou fournisseurs
qui sont alors nommes par leur prénom et nom (e.g. les fromages de Philippe Olivier au Petit
Nice), voire par un « Monsieur », accentuant ainsi I’effet de reconnaissance que le chef a envers
son fournisseur (e.g. la volaille de Monsieur Duplantier au Saint Sernin), ou au contraire par
leur seul prénom, ajoutant une proximité dans la relation entre le chef et le producteur (e.g. les
volailles d’Alice au Suquet). Le produit est également mis en avant avec la mention du circuit
de distribution de proximité et du savoir-faire de I’artisan dans le choix du produit (« agneau
sélectionné par notre boucher »). Le chef, en montrant sa volonté de favoriser les petits
commerces, apporte une dimension de consommation responsable au choix du produit. Comme
le souligne Merle et Piotrowski (2012), consommer local est aussi une forme de résistance face
aux grandes surfaces qui permet aux producteurs de vivre de leur travail. Mais la carte du chef

reste la premiére vitrine du producteur. En effet, car nous avons observé une utilisation peu
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fréquente du site web, puisque sur les douze sites consultés, seul celui de la Mere Brazier

indique & la suite des menus tous les noms des fournisseurs. Néanmoins, cette démarche peut a

notre sens favoriser, lors d’une expérience gastronomique, les échanges avec le personnel en

salle ou le chef qui viendra accroitre I’intensité de la relation entre les parties.

Tableau 1 : Etude de la mise en avant et du contenu de la communication des produits locaux
et localisés dans les restaurants étoilés via leurs sites internet

Lieu Nom Chef Exemples de mise en Exemple de mise en avant Discours présent sur le site
Nombre étoil avant des produits locaux  du producteur/ fournisseur  web / type de contenu de la
ombre etorles communication
Marseille, Le Passédat Néant Fromages affinés de Variétés de poissons de
petit Nice 3* Philippe Olivier méditerranée/Ancrage local
Val Thorens, Jean Beaufort, esprit d’un Néant Mise en avant de la région
L’oxalys 3* Sulpice alpage, Féra Herbes des et ses produits/ Ancrage
montagnes local
Savoie, Saint Fréres Miel de Savoie Pormonier  Volaille fermiére de la Région, saisonnalité,
Marcel, La Meilleurs  Asperges de Roques ferme de Ciels identité de produits chargés
Bouitte 3* Hautes, Fromages de d’histoire/ Ancrage local
tradition et terroir, Herbes
des alpages
Bourget du Lac, Pierre Lavaret du lac du Poissons de mer de chez « fournisseurs locaux »/
Le Lamartine Marin Bourget. Peu de Philippe Nadaud. Les mention des producteurs
1* références aux produits du  volailles d’Alice locaux
terroir
Toulouse, Le Michel Truffe du Périgord. Beeuf ~ Fromages : la dégustation Mise en avant de son lieu
saint Sernin 1* Sarran d’aquitaine, Porc Noirde  de chez Xavier, Foie gras de  de naissance (le Gers) et de
Bigorre.Ris de veau canard de la ferme de la son duo avec sa
francais. Poire Rocha. Cave, La volaille de M. femme/ Ancrage local
Amandes Polignac Duplantier, Légumes de
Jean Luc
Bourgetdu Lac, Gilles Le poisson de nos lacs Faisselle de la coopérative Néant/ Mention des
La grange a sel Blonay alpins, Meule de la Dent de Yenne. Piéce de veau de  producteurs et fournisseurs
1* du chat lait de la boucherie du
Prieuré
Annecy, Yoann  Yoann Acha des montagnes. Agneau sélectionné par Néant/ Mention des
Conte 2* Conte Asperges de Roques- notre boucher, C. Journiac, producteurs et fournisseurs
Hautes Fromages de nos deux
Savoie affinés par Alain
Michel, Asperges de S.
Erhardt,
Aubrac, Le M. Braset Les fromages d’Aveyron  Volaille d’Alice Néant/ Mention des
Suquet 3* fils et d’a coté producteurs et fournisseurs
Roanne, Maison  Michel Peu ou pas de références Néant Néant/
Troisgros 3* Troisgros
Lyon, La Mere Mathieu Poularde de Bresse Fromages : R. Richard, D. Saisonnalité/ Mention de
Brazier, 2* Viannay Lassagne, JY Bordier tous les fournisseurs
Montpellier Freres Pigeon de Pornic. Néant « petits paysans, pécheurs et
Jardins des sens  Pourcel Asperges vertes de Lunel- éleveurs d’exception »/
1* Viel Ancrage local
Collonges Paul Paul Foie Gras canard Maison Néant/ Mention des
Bocuse 3* Bocuse Antonin Caréme. Fromages  fournisseurs

Mére Richard




Pour les chefs interviewés, proposer au menu des produits localisés permet non seulement de
soutenir la région et de faire découvrir les spécificités locales aux clients mais favorise aussi la
proximite avec les producteurs et les fournisseurs locaux. Méme si le produit localisé permet
en soi au restaurant gastronomique de proposer un menu a la fois spécifique a la région et donc
differenciant, il revét surtout un aspect symbolique souvent rattaché a une histoire régionale
que le chef souhaite partager avec ses convives, a une émotion de nostalgie, ou renvoie aussi a
une notion de partage d’un savoir-faire. La valorisation du produit localisé permet aussi
d’éduquer les clients sur les caractéristiques exceptionnelles du produit : « lorsque vous
travaillez un produit exceptionnel comme la poularde de Bresse, c’est quand méme idiot de ne
pas le dire » (Chef Viannay). Pour le chef Meilleur le produit localisé devient un support de
communication autour du savoir-faire regional et de la culture et traditions locales : « On a une
histoire, c’est la cuisine que I’on aime et que I’on sait faire. Nous ne faisons que ré-adapter des
plats qui existaient déja, des recettes basiques et qui deviennent une vraie signature pour
nous ». La carte peut aussi inviter le client a se renseigner aupres du personnel en salle ou aupres
du chef pour mieux s’informer sur les ingrédients du mets : « Si sur une carte c’est marqué que

c’est un beeuf du Cantal, je vais poser la question sur la région, sur le producteur » (Philippe).

Valoriser le produit local a travers la communication directe

Les interactions avec le personnel en salle ou avec le chef participent a favoriser la valorisation
des produits localisés mis en avant dans I’établissement. Grace a la sensibilisation et la
formation du personnel en salle, ces interactions deviennent des opportunités pour raconter
I’histoire du produit localisé que le chef décide de mettre en avant. Les produits alimentaires
localisés, de par leur identité géographique mais également de par la proximité du lieu de
production qui favorise des relations directes entre le producteur et le chef, sont propices aux
récits que le chef et/ou le personnel en salle peuvent restituer au client. Celui-ci peut alors
encore mieux s’approprier le produit localisé présenté.
La communication en salle prend assez souvent la forme d’une reconnaissance envers les
producteurs et fournisseurs. Les chefs éprouvent de la fierté envers leurs producteurs et essaient
de sensibiliser le personnel sur I'importance de leur role. Cette sensibilisation passe par les
informations sur le producteur lui-méme, son travail, ou I’origine des produits que le chef
transmet ensuite a son personnel de salle. Elle participe a appuyer I’authentification intrinseque
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et situationnelle (Merle et Piotrowski 2012) du producteur et, en I’occurrence, son produit
local : « On est méme fier de parler d’eux [les producteurs] et on sensibilise le personnel en
salle 1a-dessus également ». Pour les chefs : « c’est une facon de leur rendre hommage [les
producteurs] » (Chef Viannay). Pour les clients, cette initiative «(...) rajoute une touche
d’authenticité au plat, en plus de ce que tu as écrit sur le menu » (Romain). Pour Romain et
Elisabeth cette mise en valeur du produit localisé fait également partie de I’expérience
gastronomique comme le montre les extraits suivants : « Tu dis tiens, la je suis en train de
manger une pomme de terre qui vient de la vallée d’Abondance. Ca te donne le sourire aux
levres en fait (...) Le principe c’est de te dire qu’on te raconte une histoire sur le produit (...)
tu sens que c’est quelque chose qui est ancré dans une petite histoire locale » (Romain), « Marc
Veyrat sur un ceuf il te mettait trois heures a te raconter que I’ceuf il vient de la poule qui a été
élevée et qu’elle vient de telle région. C’est marrant d’avoir toutes ces infos, ¢a rajoute une

touche d’authenticité au plat, en plus que ce que tu as écrit sur le menu » (Elisabeth).

A travers I’analyse des récits de nos répondants, nous avons remarqué que la valorisation du
produit localisé opére via un ensemble d’acteurs humains (e.g. le discours du personnel en salle
ou brigade, le discours du chef et son charisme) et aussi a travers un ensemble d’objets ou
actants non-humains (Latour, 2006) (e.g. le menu, la carte, la cuisson et/ou la présentation du
produit local, la salle du restaurant a travers la mise en scene et la théatralisation du design et
de la décoration, la vaisselle et les arts de la table). Le couple acteurs-actants intervient ainsi
pour créer ou renforcer des médiations au profit de la valorisation des produits localisés. Si la
redécouverte des produits localisés est une source d’innovation pour les chefs (Marcilhac,
2012), elle est aussi source de surprise et d’enchantement pour le client. Le contexte
gastronomique nous permet ainsi de mettre en évidence le réle des objets dans la mise en valeur
des produits localisés. La carte et certaines appellations données aux plats, ou encore I’origine
géographique du produit, peuvent attiser la curiosité du client et I’inciter a se déplacer au
restaurant pour découvrir le plat ou le produit en question comme le montre le verbatim suivant :
« Avec mon mari, on teste actuellement tous les restaurants ou il y a écrit sur le menu, pommes

du Tremblay » (Catherine).

La valorisation des produits localisés hisse le chef au réle d’authentificateur
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La valorisation des produits localisés dans la gastronomie met en lumiére I’autorité du savoir
du chef, son expertise et ses compétences le positionnant ainsi comme un agent authentificateur
dans le domaine vers qui les clients se tournent pour faire des découvertes (tableau 2). Il est le
garant du processus d’authentification, par son lien avec les producteurs locaux, méme si ce
processus n’est pas forcément explicité. Ainsi, certains verbatim montrent que la mise en valeur
des produits alimentaires localisés ne vise pas a influencer les clients pour les inciter a acheter
ces produits mais qu’au contraire, ce sont les clients qui doivent faire la démarche de quéte
d’informations s’ils veulent profiter du savoir privilégié du chef comme I’illustrent les propos
du chef Meilleur : « Nous communiquons, certes, mais nous ne faisons pas un communiqueé de
presse pour dire que nous travaillons avec telle ou telle personne.... nous ne faisons pas de la
communication autour du produit a proprement parler. Si on nous le demande, nous donnons
nos références avec grand plaisir, mais la demande doit venir du client ». Cette quéte
d’informations participe selon nous a I’authenticité percue par le client de son expérience
gastronomique. Le chef Tissot développe dans son récit la volonté et le souhait assez fréquents
de certains clients de découvrir les produits sélectionnés par le chef : « La demande vient
souvent des clients eux-mémes. Pour les gens passionnes, on leur donne souvent les adresses,
les noms, etc. Je propose méme au client de venir avec moi aux Halles pour lui présenter le
fournisseur. Ou je leur dis d’y aller de ma part en leur donnant ma carte de visite ». Ce genre
d’initiative permet au chef de construire une relation personnalisée avec ses convives a travers
les liens qu’il a noués avec ses producteurs, relation qui participe a rendre authentique
I’expérience vécue. Le verbatim suivant de Philippe illustre a la fois la quéte d’authenticité post
moderne qui, selon Cova et Cova (2002, p. 34) « se vit (alors) comme une redécouverte du local
et de I’imaginaire qu’il véhicule: le territoire, le terroir, I’ici, les gens d’ici, la tradition, les
legendes, les tribus (...) » et cette volonté d’étre guidé dans ces choix par les conseils d’un chef
étoilé : « Je pense a un truc tres béte mais le riz qu’on a acheté derniérement qui est un riz
extraordinaire qui est cultivé du c6té d’Arles, le Sambuc...je pense que si un étoilé m’avait
présenté un plat avec ce riz, je serais allé I’acheter. C’est des choses comme ¢a que j’attendrais
chez un étoilé. Qu’on me dise qui est le producteur de ce fameux riz, comment on le fait,
pourquoi il a justement ce godt qui vient des terres de Camargue, ¢a je pense que ca serait
forcément bien dans un repas étoilé » (Philippe). Ces établissements, ont en effet a leur téte un
chef, une autorité charismatique comme le souligne Dion et De Boissieu (2013), qui « exerce
une attractivité tres forte aupres du public qui est fasciné par les reéalisations du chef ». Cette

compétence, mais également la bienveillance du chef qui se caractérise par cette volonté de
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faire connaitre les produits et ses producteurs, constituent des antécédents de la confiance
interpersonnelle selon Swan et al (1999) qui viennent renforcer la crédibilité de la source

d’information aux yeux de ses clients.

Tableau 2 : Formes et caractéristiques de la communication du chef favorisant son role d’agent
authentificateur

Role du chef comme Formes Caractéristiques de la communication
agent authentificateur
Communication Site internet : Mention de I’appellation pour le produit localisé
digitale Mention du producteur / artisan par son nom, prénom ou ‘Monsieur » pour le

produit local/ Parfois liste des producteurs (rare)

Communication visuelle

Sur la carte/ le menu :

Compétent pour Producteur/artisan nommé par son nom, prénom ou « Monsieur » sur le menu

sélectionner des

A ou la carte
produits d’excellence Sur la table :
Présentation de produits finis du producteur (confitures, beurre, fromages)
Communication Dans I’assiette :
dans la salle du A travers I’esthétique de I’assiette
restaurant
Légitimation de son Communication orale
role par sa cuisine
Formation du personnel en salle
Echanges entre le chef et les clients
Transmission d’un message a connotations environnementales
Charisme et
statut de chef Valorisation au travers d’histoires et d’anecdotes sur les producteurs, autour

du savoir-faire régional et des traditions locales

Communication | Parfois un espace avec quelques produits transformés locaux (huile) ou de la
hors salle du vaisselle
restaurant

De plus, pour les chefs, ces relations avec des producteurs locaux est une maniére de soutenir
un « ami » producteur, et de tisser des relations durables et de proximité basées sur le contact
humain avec les différents fournisseurs de la région. Cette authenticité de la relation d’échange,
que I’on retrouve dans les relations entre producteurs de produits locaux et consommateurs dans
le cadre des circuits courts (Merle et Piotrowski, 2012), existe également dans le cadre des
relations producteurs et chefs. Ceci témoigne aussi de leur attachement a leur région. D’aprés
nos entretiens, cette proximité avec les producteurs et les fournisseurs est a la fois une proximité
d’acces, une proximité identitaire par le partage des mémes valeurs entre le chef et ces
intermédiaires et enfin une proximité de processus dans une connaissance des « maniéres de
faire » (Herault-Fournier, 2013). Selon nos répondants, le produit localisé renvoie a I’idée de
proximité en opposition a d’autres produits alimentaires qui doivent parcourir une grande

distance pour arriver dans leur assiette. Cette proximité les rassure, donne du sens a I’acte de
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déguster un plat, et leur permet de prolonger I’expérience vecue par un achat ultérieur, ce qu’ils
ne feraient pas forcément pour un produit venu d’une autre région ou d’un autre pays, comme
le précise le verbatim d’Olivier : « Quand tu vois un produit fini que le restaurateur a achetg,
s’il me plait, 1a je me dis «tiens j’irai bien I’acheter ». C’était avec des confitures je me
souviens. Et la j’avais besoin de I’adresse. Quand le serveur les a amenées il a dit d’ou ¢a

venait. Et apres on est allé en acheter ».

Nos résultats montrent ainsi que sublimer et valoriser un produit localisé a travers les intitulés
du menu, les explications du personnel en salle, la préparation et la présentation du produit dans
I’assiette ainsi que I’ensemble du cadre de I’établissement contribuent a I’engouement envers
les produits localisés, comme le montre cet extrait du discours de Catherine « une ambiance,
un cadre, des mets raffinés, soignés, bien présentés ». Cette valorisation revét des significations
fortes pour nos repondants d’autant plus que ces produits peuvent étre empreints de nostalgie,
de la méme maniere que peut I’étre le produit du terroir qui se « fonde en autorité dans cette
relation privilégiée au sol (...). La terre est auréolée de propriétés et de vertus que le travail du
laboureur ou du viticulteur porte a son comble » (Assouly, 2004, p. 17). De plus, cette
valorisation des produits locaux est également bénéfique pour I’établissement gastronomique
dans la mesure ou elle favorise un positionnement et un ancrage distinctif et authentique. Ces

différents résultats ouvrent la voie a plusieurs pistes de réflexions et d’actions managériales.

Conclusion et enseignements managériaux

Notre article souligne le potentiel de valorisation des produits alimentaires localisés dans le
contexte de la restauration gastronomique. Nous avons mis en avant les différentes maniéres de
valorisation de ces produits et le r6le d’un chef authentificateur dans cette démarche. Cette
étude souligne également le fait que les produits localisés sont une source de promotion
territoriale favorisant I’ancrage de I’établissement gastronomique dans son territoire. Ces

éléments nous permettent de proposer les trois enseignements suivants.

Recommandations aux chefs: Diffuser I’'information lors de I’expérience

gastronomique
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La présence du chef en salle en fonction de ses disponibilités, ses échanges avec les clients en
fin de repas, le dialogue suscité par le personnel en salle sont autant d’initiatives qui bonifient
I’expérience client et ancrent celle-ci dans le territoire. Afin de renforcer la maitrise des
connaissances du personnel en salle qui est, in fine, le plus en contact avec les clients, il serait
intéressant d’encourager les initiatives de rencontres entre le personnel en salle et les
producteurs (e.g. séminaires d’initiation a la propriété des producteurs, tests de produits). La
formation du personnel doit également passer par le chef qui seul, peut transmettre les anecdotes
et les histoires sur les produits et leurs producteurs. L’information peut également passer par
des détails mis en avant sur la carte : provenance locale, nom du producteur, voire adresse en
fin de carte. Il est ainsi important de pouvoir développer un storytelling qui viendra informer
les clients tout en leur apportant une dimension émotionnelle et divertissante.

La communication digitale doit ensuite relayer cette forme de communication. En effet, la
plupart des chefs étoilés n’hésite plus a partager leurs « secrets d’approvisionnement » et a
valoriser les produits et producteurs de leur région. Ceci se fait de plus en plus sur les sites
internet des établissements étoilés ou sur les réseaux sociaux comme Facebook ou Twitter qui
renseignent les clients de fagon plus detaillee sur I’histoire du produit, ses vertus, ses
caractéristiques. Parfois méme, les chefs proposent une recette qui permet de les valoriser. A
titre d’exemple, les établissements étoilés du Groupe Ducasse illustrent ces pratiques, tout
comme les établissements du réseau Chateaux et Hotels Collection que le chef Ducasse dirige
(opération « la France (re) cuisinée », juin 2015). En témoigne aussi, la création en juillet 2014
d’une application pour smartphones de géolocalisation de prés de trois cent petits producteurs
déja référencés qui approvisionnent une soixantaine de chefs (« Baladovore, I’application des
chefs et des producteurs »). Ce type d’initiative illustre selon nous la réciprocité des bénéfices
lies a la valorisation des produits localisés, tant pour les producteurs que pour les

établissements.

Recommandations aux acteurs de la filiere: Développer les formes de

collaborations entre les producteurs et les chefs.

Il serait propice pour le producteur de multiplier les occasions de collaborations étroites avec
le chef a la lumiere de celles mises en place par la Maison Loiseau avec une productrice locale
de cassis pour la création d’un poivre a base de bourgeons de cassis, désormais présent sur les
tables de cet établissement. D’autant plus que ces collaborations sont bénéfiques dans les deux
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sens puisque si elle donne plus de visibilité aux produits localisés, elles favorisent I’ancrage de
I’établissement dans son territoire.

De méme, il serait opportun de réfléchir au bien-fondé de la présence d’un espace de vente de
produits locaux dans I’enceinte méme du restaurant gastronomique. En effet, les chefs
interviewes sur ce point ont répondu pour deux d’entre eux gqu’ils avaient un petit espace dédié,
souvent avec de la vaisselle mais aussi pour Meilleur avec quelques produits comme de I’huile
de noisette ou de I’alcool de truffes. S’ils se sont défendus d’entrer dans une logique
« marketing », ils ont indiqué que ces produits permettaient aux clients invités de remercier
leurs hotes. On peut donc se demander si les clients verraient d’un si mauvais ceil I’extension
de la gamme de produits proposés. Nous pensons notamment a la clientéle étrangere, peut-étre
plus réceptive a I’existence d’un espace de vente pour des raisons culturelles, ou tout
simplement pratiques (manque de temps pour se procurer le produit local, barriére de la langue).
D’ailleurs, les concepts de restaurants-boutique vont dans le sens de ce brouillage de frontiéres
entre les catégories de produits et services autrefois bien distinctes et typiques de la
postmodernité que soulignaient déja Volle et Rieunier en 2002. Ce dernier point peut a notre
sens faire I’objet d’une étude ultérieure qui permettrait de vérifier la pertinence de cette
proposition dans la cadre des restaurants et pour un public pris au sens large : autochtones,

excursionnistes, touristes domestiques et touristes internationaux.

Limites et voies de recherche

Cette recherche n’a pas investigué en détails la dimension expérientielle de la consommation
de produits locaux au sein des restaurants gastronomiques. Le récit et I’histoire qui
accompagnent la présentation du produit localisé contribuent a part entiere selon nous a la
création d’une offre expérientielle et participent a la rendre mémorable. Plusieurs éléments
indiquent que I’expérience est holistique et que le lien avec les produits localisés ne passe pas
uniquement par la communication et les choix du chef mais également par I’expérience vécue
in situ. La théatralisation du restaurant, I’atmospheére du lieu, la mobilisation de différents sens,
la présentation de I’assiette, sont autant d’éléments qui permettraient de comprendre dans quelle
mesure I’univers expérientiel peut venir magnifier la perception des produits localisés et leur
impact sur le comportement des clients. On peut supposer qu’une telle expérience mélant tant
des sensations et des émotions que des élements d’ordre cognitif pourrait étre prolongée par le

client lors de sa rencontre avec un producteur et I’achat d’un produit local. L expérience vécue,
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parce qu’il y a mise en scene du produit local, « magnifie la relation avec le consommateur » et
favorise « I’appropriation du produit comme support d’expression de soi » (Gallen et Siriex,
2011 ; Lenglet et Giannelloni, 2015). Dans le contexte des produits alimentaires localisés, cette
appropriation du produit, c’est-a-dire I’expression de valeurs sociales liées a la consommation
de produits locaux, permet également une appropriation du lieu qui, si I’individu est touriste,
est un moyen de vivre une expérience touristique, et s’il est autochtone, est un moyen
« d’enrichir » ou de cultiver son sentiment d’appartenance régionale (Charton-Vachet et
Lombart, 2015).
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ANNEXE 1 : STRUCTURE DE L’ECHANTILLON CLIENTS

Pseudonyme

Age

Profession

Lieu

Nombre
d’étoilés

Rapport aux produits locaux et a la gastronomie

Catherine

Fabienne

Romain

Géraldine

Philippe

Arnaud

Yann

Elisabeth

Bénédicte

Isabelle

Olivier

51

40

27

39

41

43

31

44

40

54

40

Secrétaire

Cadre moyen

Cadre

Secrétaire de
direction

Cadre

Cadre

Cadre moyen

cadre

Cadre EDF

Cadre moyen

Cadre moyen

Savoie

Savoie

Savoie

Savoie

Lyon

Sadne et
Loire

Dijon

Savoie

Lyon

Savoie

Savoie

Epouse d’un responsable d’une coopérative
agricole, sensible a I’écologie et produits locaux.
Aime la gastronomie

Intéressée par la gastronomie, elle cuisine
beaucoup. Le premier restaurant étoilé a 24 ans
reste un souvenir marquant.

Cadre dans la formation, il cuisine, aime la
gastronomie. Il est attaché a sa région et
consomme des produits locaux.

Fille de commercant, sa mére revenait tous les
jours avec des produits frais. Elle pense que cette
éducation culinaire I’a amenée a consommer des
produits frais locaux.

Anciennement cadre dans les assurances, avant
une reconversion professionnelle dans la
restauration. Il cuisine beaucoup. Il sélectionne
les restaurants ou il se rend. 1l consomme trés
souvent des produits locaux. Il achete dans la
ville d’origine du produit.

Cadre dans I’aviation civile, originaire du sud-
ouest, il a été habitué a ne manger que du fait
maison dans sa jeunesse. Il aime rapporter de ses
voyages des produits locaux.

Originaire de Bretagne, il a découvert la
Bourgogne par sa femme et a fait son éducation
culinaire et cenologique en Bourgogne. Il ne
consomme pas forcément régulierement des
produits locaux, en dehors des fromages.

Enseignante, sportive, elle surveille son
alimentation mais ne renonce pas au plaisir de la
bonne chaire

Originaire du Sud-ouest. Elle est trés attentive a
ce qu’elle donne a sa petite fille. Elle aime
ramener des produits locaux de ses lieux de
vacances, parler avec les producteurs sur les
marchés.

Cela fait 20 ans qu’elle vit en Savoie. Elle aime
les produits locaux qu’elle achéte en
coopérative. Elle cuisine ces produits pour les
faire connaitre quand elle recoit.

Originaire de Marseille, il aime bien manger
mais n’achéte pas forcément des produits locaux
pour des raisons pratiques. Méme en vacances,
aller chez des producteurs ou des marchés n’est
pas habituel
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