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UNE QUESTION DE CONFIANCE. PRODUCTEURS ET CONSOMMAT EURS DANS LE 
PROCESSUS D’INNOVATION ALIMENTAIRE : PROMOTION, REF US, ACCEPTATION. 
 

par Jean Pierre  Williot 1 
 
 

Basée sur l’analyse des jeux d’acteurs, des modalités d’évolution des technologies et de leur réception 
par des clientèles segmentées, la construction sociale des techniques permet de comprendre les interactions et 
les dynamiques de l’innovation. La sociabilité alimentaire notamment, déterminée par des techniques de 
préparation et de présentation des repas, des manières de manger et de boire, des produits adaptés pour être 
adoptés en découle. Quelle que soit la société et quel que soit l’espace culturel considéré, toute 
transformation des habitudes alimentaires comprend une séquence au cours de laquelle une nouveauté peut 
être acceptée par simplification ou amélioration d'une manière de faire, voire en raison de coûts moindres. 
Mais cette séquence peut également être inversée et l'introduction d'une nouveauté faire l'objet de très 
nombreuses réticences. Les raisons en varient, d'un prix trop élevé pour l'avantage supposé à la confrontation 
échouée  avec les usages comportementaux, certains relevant du goût, d'autres de représentations,  d'autres 
encore de convictions mal pensées. En amont des changements alimentaires, un indispensable déclic s'opère 
en tous cas à la seule condition que la confiance anime celle ou celui qui décide.  

Cette relation est particulièrement ténue dès lors que le consommateur choisit des aliments dont on sait 
après de nombreux travaux experts de sociologie alimentaire que leur ingestion n'est pas qu'un acte de 
nutrition, ou de diététique, mais également l'exercice culturel d'une fonction corporelle. La mise sur le 
marché d'une nouveauté engendre donc un processus complexe destiné à rassurer le futur acheteur. Il faut 
mettre en avant des critères de communication où la notoriété, la reconnaissance de la qualité, le bon goût, la 
praticité ou la facilité d'emploi du produit à cuisiner deviennent pertinents sur des marchés différenciés. Le 
vocabulaire qui permet de décrire, l'argumentaire publicitaire qui doit emporter l'attraction, les sigles de 
certification ou les labels de valeur sont autant de vecteurs de cette équation entre offre et demande. Il est 
tout autant nécessaire de garantir le circuit de distribution, l'absence d'altération du produit, une mise en 
vente régulière. Enfin, la preuve de l'intérêt du changement, toute innovation demandant d'abandonner un 
usage pour y substituer un autre, doit être suffisante pour que la transformation s'opère à des niveaux 
scalaires rentables. Alchimie complexe de facteurs objectifs, rationnels, calculés et de réactions variables, 
elles aussi pesées ou spontanées.  
 

L'histoire des innovations alimentaires depuis deux siècles est ponctuée de ces arbitrages. D'un côté la 
capacité de l'agriculture et des industriels des filières agroalimentaires puis en bout de chaîne des métiers de 
bouche pour proposer sans cesse des produits différents, élargissant dans les sociétés occidentales l'étal du 
choix alimentaire. De l'autre, la fulgurance d'une acceptation -l'introduction du réfrigérateur dans la société 
française des Trente glorieuses-, la lenteur d'un bouleversement pourtant essentiel -l'amélioration et le 
contrôle des techniques d'élevage. L'innovation alimentaire enchaîne en maillons successifs depuis deux 
siècles les adaptations techniques, les découvertes scientifiques, l'industrialisation de l'alimentation et celle 
de la production agricole, les sélections de races animales et de variétés végétales. Mais les pulsations de 
l'histoire ne sont pas linéaires. L'évolution ponctuée de crises alimentaires, qu'elles se nomment fraudes et 
adultérations dans les années 1900 ou épisode de l'ESB dans les années 2000, a entaillé la confiance des 
consommateurs, vite portés à l'étonnement, à la critique et en fin de compte à la défiance angoissée. 
 

Notre propos est de relire à partir d'un exemple signifiant comment l'innovation alimentaire peut être 
porteuse d'espoirs et d'améliorations d'un côté, de doutes et de résistances de l'autre. Dans le contexte de 
volonté politique de démocratiser l'accès au marché alimentaire et de progression des flux 
d'approvisionnement, les beurres et les margarines se livrent un combat de concurrences à partir des années 
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1870 qui suscite fraudes, réglementations, labels, discours scientifiques et économiques où l'innovation est 
l'enjeu cardinal de toutes les positions. Un siècle plus tard, alors que les industries agroalimentaires ont fait 
advenir la profusion sur les tables françaises et les commodités culinaires de tous ordres, les discours ont 
changé de registres mais la controverse gustative n'a pas disparu. Cette histoire passionnante constituera la 
trame de fond d'une réflexion plus globale sur l'équation de l'innovation et de la confiance.  
 
 
 


