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INTRODUCTION

Contexte

Dix litres en moins par personne en douze ans, c’est la baisse enregistrée de la
consommation de lait de vache en France entre 2003 et 2015". Cette tendance a la baisse,
confirmée par la publication des chiffres de ces deux derniéres années par Syndilait (« une
organisation professionnelle regroupant en France la majorité des fabricants de laits de
consommation liquides »?) en mai 2018, s’inscrit dans un processus plus global de méfiance,
vis-a-vis de lindustrie agroalimentaire. Selon I'étude « Food : confiance et nouvelles
attitudes » réalisée en 2017 par KEEDN, moins de trois Francais sur dix font confiance a leur
alimentation quotidienne®. Ce chiffre est d’autant plus alarmant qu’il chute dés lors que la
tranche 25-34 ans est isolée de I'échantillon : seuls 18% d’entre eux déclarent avoir
confiance en leur alimentation. Le constat posé, il nous semble intéressant et nécessaire de
nous demander pourquoi et comment en sommes-nous arrivé la ? Quels événements, quels

changements, nourrissent les doutes des Frangais en matiére d’alimentation ?

Les scandales alimentaires répétés, de la vache folle dans les années 90 a la récente
contamination de laits infantiles aux salmonelles en passant par les ceufs au fipronil,
constituent un premier élément de réponse. De plus, I'opportunité que présente pour les
meédias la production et la diffusion d’informations en lien avec les crises, joue un réle
déterminant dans la mise en lumiére de dysfonctionnements, potentielles sources
d’inquiétude pour la population. En effet, la crise est « médiagénique »* , elle correspond « a

la fonction méme du journalisme : travailler sur 'évenement, révéler I'information, relater

'Le Monde.fr, « La consommation de lait ne cesse de baisser en France », 17 mai 2016
https://www.lemonde.fr/economie/article/2016/05/17/la-consommation-de-lait-ne-cesse-de-baisser-en-
france 4920691 3234.html

% Voir la page d’accueil du site de I'organisation.

leblogdulait.fr/syndilait

3 Enquéte KEEDN, « Food : confiance et nouvelles attitudes », 1° novembre 2017
https://www.snacking.fr/news-3613-72---des-Francais-n-ont-pas-confiance-en-leur-alimentation-
quotidienne.php

* « On connait la photogénie, la télégénie. Pourquoi, dés lors, ce terme de médiagénie ? [...] Une
meédiagénie forte repose sur une sorte de coup de foudre : un récit et son média. »

MARION, Philippe, « Narratologie médiatique et médiagénie des récits », Recherche en
communication,

numéro 7, 1997




I'actualité »°, elle « offre aux journalistes la possibilité d’ouvrir une investigation, de raconter
une histoire, de démasquer des coupables » ®, et « assure la croissance du tirage,
I'augmentation de I'audience »’. Cependant, si les « crises » et leur médiatisation, semblent
constituer 'une des causes de la perte de confiance des consommateurs envers leur
alimentation, nous pouvons nous demander s’il en existe d’autres et surtout, quelles sont-
elles ? En effet, au fil de nos recherches, nous avons identifié plusieurs phénoménes qui
influencent et caractérisent I'alimentation aujourd’hui.

Consciente que les préoccupations des consommateurs ne cessent d’évoluer et que
les différentes études réalisées ne sont que le reflet d’'un certain « consommateur moyen », il
nous parait néanmoins utile de prendre en compte ces facteurs afin de mieux comprendre

les enjeux communicationnels en présence.

Selon le chercheur en géographie et Président du groupe d’experts du comité des
Nations Unies sur la sécurité alimentaire, Patrick Caron, « l'agriculture et les systéemes
alimentaires mondiaux vont devoir se réformer en profondeur pour nourrir plus de neuf
milliards d’étres humains d’ici 2050, sans aggraver les changements climatiques ni accélérer
la réduction de la biodiversité. » 8. En effet, de la pollution de I'air, de I'eau et des sols, a
I'exploitation des ressources naturelles en passant par l'utilisation de pesticides, dOGM ou
d’emballages, en plastique notamment, le secteur agroalimentaire est exposé a de

nombreux et divers enjeux environnementaux.

Non décorrélé de ces enjeux, la question du « bien-étre animal » et de notre
alimentation, non seulement carnivore mais aussi tributaire des productions animales (ceufs,
lait etc.) est a prendre en compte. Bien que nous ne puissions dater précisément le début du
phénomeéne, nous pouvons affirmer que la publication en 2015 par l'association L214
Ethique et Animaux d’une vidéo « dévoilant »° les conditions d’abattage (de bovins et de
porcs) et les pratiques d’'un établissement municipal a Alés, marque un tournant majeur. En

effet, en bénéficiant d’'une couverture médiatique importante dans les médias nationaux,

° LIBAERT, Thierry, La communication de crise, Dunod, 2015

® Ibid.

" Ibid.

8 Pleinchamp.com, « Réformer l'agriculture et les systémes alimentaires face au changement
climatique », 23 ao(t 2018
https://www.pleinchamp.com/actualites-generales/actualites/reformer-l-agriculture-et-les-systemes
alimentaires-face-au-changement-climatique

°La signature « Ouvrons les yeux sur I'élevage, la péche et les abattoirs » accompagne le logo de
'association sur son site internet, www.I1214.com.




cette vidéo a porté la question du droit des animaux, au-dela des animaux de compagnie,
dans le débat public. En 2016, le député Olivier Falorni présente une proposition de loi
« relative au respect de I'animal en abattoir »'°. Lors des élections présidentielles de 2017,
plusieurs candidats proposent que des menus végétariens soient mis a disposition dans les
cantines scolaires. Dans le méme temps, nous voyons fleurir dans nos magasins, des
produits « végétaux », auparavant disponibles uniquement sous leur forme animale (laits
végétaux) ou vendus par des marques spécialistes de la viande comme Herta et sa gamme
«Le Bon Végétal». Du co6té des consommateurs, cela se traduit par une
« déconsommation » de certains produits a commencer par la viande et le lait. Selon une
étude Harris Interactive publiée en février 2017, environ trois Frangais sur dix déclarent

consommer moins de viande et de lait qu’il y a deux ans™".

La mise en lumiere de liens entre alimentation et santé, joue aussi un réle
déterminant dans la compréhension du contexte dans lequel nous nous trouvons aujourd’hui.
Selon une étude sur les Francais et la santé, réalisée entre mars et avril dernier par Harris
Interactive pour M6 Publicité, « I'alimentation est le premier secteur pour lequel les Frangais
jugent trés important voire essentiel que les marques tiennent compte des enjeux santé/bien-

étre »'2.

A la croisée des enjeux environnementaux, du bien-étre animal et des liens
alimentation/santé, certains régimes alimentaires tels que le végétarisme, le végétalisme, le
véganisme, le flexitarisme et I'ensemble des régimes « sans » (gluten, pesticides etc.)
semblent prendre de I'ampleur. Discutés par la presse écrite et en ligne, valorisés sur les
réseaux sociaux, I'intérét pour ces « pratiques » alimentaires est grandissant'>.

Dés lors, un produit nous semble des plus intéressants : le lait d’origine animale et
plus particulierement le lait de vache puisqu'exposé a l'ensemble des enjeux et des

questions posées supra (environnement, santé, bien-étre animal). Si la viande est

' Assemblee-nationale.fr, « Proposition de loi relative au respect de I'animal en abattoir »
http://www.assemblee-nationale.fr/14/propositions/pion4203.asp

" Enquéte Harris Interactive, « Pratiques alimentaires d’aujourd’hui et de demain », 6 février 2017
http://harris-interactive.fr/newsfeeds/pratiques-alimentaires-daujourdhui-et-de-demain-a-la-recherche-
du-mieux-manger-et-du-mieux-acheter/

2 CBnews.com, « Infographie : les Frangais et la santé, selon M6 Publicité », 15 juillet 2018
http://www.cbnews.fr/etudes/infographie-les-francais-et-la-sante-selon-m6-publicite-a1044070

> ANNEXE | : évolution des recherches des termes « vegan » et « gluten » de 2004 a 2018 sur
Google, p. 82




questionnée a tous ces niveaux, «la juste rémunération des producteurs » par les
mastodontes de l'industrie agroalimentaire reste abordée par les premiers concernés, sans
étre portée dans le débat public. En effet, depuis 2015 et des années « de forte chute des
prix » ", la colére des producteurs de lait fait réguliérement I'objet d’articles dans les médias
nationaux et la diffusion en janvier dernier d'un numéro de I'’émission Cash Investigation
consacré a la question (« Produits laitiers : ou va I'argent du beurre ? ») en est le symbole.
Selon Médiamétrie, I'émission aurait réuni 3,5 millions de téléspectateurs et la vidéo,
disponible sur la chaine Youtube de Cash Investigation' compte & ce jour prés de 400 000
vues. De plus, le lait est utilisé comme ingrédient dans de nombreux produits manufacturés a
commencer par les produits laitiers (yaourts, fromage, créme, beurre) mais aussi le chocolat

« au lait », le Nutella, les sauces et de nombreux produits manufacturés.
Dans ce contexte, ce mémoire cherche a comprendre la communication des marques
en matiere de « lait de consommation » et la maniére dont elles tentent de (re)donner une

image positive a ce produit soumis aux critiques.

Problématique

Nous souhaitons interroger les liens entre communication et controverse tout en nous
demandant si la défiance constitue une opportunité. Finalement, notre questionnement
pourrait étre résumé comme suit : comment et pourquoi communiquer en régime de
controverse ? Ainsi, et appliqué plus précisément au lait d’origine animale en France, nous
nous demanderons dans quelle mesure la controverse autour du lait d’origine animale
constitue-t-elle une opportunité de communiquer, permettant aux marques, au-dela de

la défense du produit, de véhiculer une image positive d’elles-mémes ?

Hypothéses
Pour répondre au questionnement posé, nous proposons deux hypothéses
complémentaires que nous confirmerons ou infirmerons grace aux analyses menées dans ce

mémoire.

" humanite.fr, « 2018 une année incertaine pour les producteurs de lait », 20 mars 2018
https://www.humanite.fr/2018-une-annee-incertaine-pour-les-producteurs-de-lait-652282

1 Lefigaro.fr, « Audiences : succes pour le Cash Investigation consacré aux produits laitiers », 17
janvier 2018
http://tvmag.lefigaro.fr/programme-tv/audiences-succes-pour-le-cash-investigation-consacre-aux-
produits-laitiers bc1be144-fb5e-11e7-b72f-b653c15a5410/




La premiére hypothése consiste a explorer les messages et les prises de parole
présents dans I'espace médiatique en lien avec notre sujet. Ainsi, elle s’intéresse a la
compréhension des discours sur le lait d’origine animale (et en premier lieu le lait de vache),
sur les acteurs du secteur et sur les marques laitieres et/ou utilisatrices du lait en tant
gu’ingrédient présent au sein d’'un produit. En effet, les discours médiatiques influencent
image de chacun. Ainsi, notre premiére hypothése est la suivante : la diffusion de
discours anxiogénes auprés du grand public crée un décalage entre I'image voulue
(par les acteurs traditionnels du lait de consommation) et I'image véhiculée dans

I’espace médiatique.

La seconde hypothése quant a elle, se focalise sur la communication des marques
(du secteur et utilisatrice du lait d’origine animale comme matiere premiére). En effet, nous
avons l'intuition que les marques « utilisent » le lait comme prétexte pour communiquer au-
dela du produit. Nous formulons donc cette hypothése : face aux critiques, les marques ne
communiquent pas sur les qualités nutritionnelles du produit mais mettent en
visibilité valeurs et engagement, a travers des discours construits pour persuader les

consommateurs.

Corpus et méthodologie

Afin de mieux cerner les contours de notre sujet, nous nous sommes appuyée sur
des lectures a la fois sur le lait et son histoire mais aussi sur les controverses, les
polémiques et la communication de crise. Nous nous sommes aussi attachée a comprendre

ce qu’était I'image d’'une entreprise et les enjeux communicationnels en présence.

L’alimentation constitue un sujet largement exploré par les médias et le lait, les
doutes ou les critiques qui lui sont associés, font régulierement I'objet de publications qu'il
nous semble nécessaire d’analyser. Or, si le lait fait 'objet d’'une controverse, en étant au
cceur d'une « discussion argumentée, contestation sur une opinion, un probléme, un
phénomeéne ou un fait »'®, les médias ont un réle majeur a jouer. En effet, ils « dessinent une
sorte de mosaique des positions, que I'on peut décrire soit en analysant les représentations
construites, véhiculées ou transformées d’'un théme médiatisé, soit en observant I'appareil

énonciatif mis en place sur le long terme par telle ou telle institution médiatique. »'". Nous

% Le Trésor de la Langue Frangaise Informatisé, définition du terme « controverse »
http://atilf.atilf.fr/dendien/scripts/tlfivS/advanced.exe?8;5=3643175310;




proposons ainsi d’analyser un corpus de 50 articles parus sur des médias en ligne frangais
entre le 1% septembre 2017 etle 31 aolt 2018. Plus précisément, nous avons choisi
d’étudier un échantillon temporellement représentatif des articles issus de journaux en ligne
francais (déclinaisons web de journaux papiers du type LeMonde.fr ou LeFigaro.fr et pure
player comme boursorama.com). En effet, nous souhaitons d’abord et avant tout
comprendre le traitement médiatique réservé a notre objet au cours des derniers mois.
L’année a été marquée par « l'affaire » Lactalis et la contamination aux salmonelles de laits
infantiles. Ainsi, nous pensons que le traitement médiatique de cette crise est a prendre en
compte dans les enjeux communicationnels auxquels sont confrontées les entreprises
opérant dans le secteur aujourd’hui. Nous avons aussi choisi de nous concentrer sur les
médias en ligne dans la mesure ou ils ont la capacité de se présenter a nous dans I'espace
digitale, sans que nous l'ayons choisi (contrairement aux journaux papiers que nous

achetons parce que nous le voulons.

Selon le Centre Interprofessionnel de 'Economie Laitiere (CNIEL), la France est le
deuxiéme producteur européen de lait. A lui seul, le lait de vache représenterait 97% de la
production et plusieurs groupes francais feraient partie du « top 25 mondial » '®. Ainsi,
Lactalis, Danone, Sodiaal, Savencia et Bel s’illustrent par leur poids dans la filiere. Puisque
le lait de vache, dans sa forme « brute » constitue le coeur de notre étude, nous avons choisi
de nous intéresser plus particulierement a deux marques emblématiques appartenant a deux
groupes majeurs : Lactel (Lactalis) et Candia (Sodiaal). Plus précisément, nous analyserons

les sites internet de chacune des marques (lactel.fr et candia.fr)).

Le lait de vache étant utilisé dans de nombreux produits alimentaires, il nous a
semblé intéressant d’analyser la communication autour de cet ingrédient, par les marques
qui l'utilisent. Ainsi nous avons fait le choix de nous concentrer sur les pages dédiées au
processus de production de deux marques : Danone, en tant que marque de yaourts'®, et de
I'une des marques préférées des frangais®® , Milka®". Le choix de I'analyse des sites ne s’est

pas fait au hasard. En effet, comme en publicité, les contenus publiés sur les sites des

" BABOU Igor, LE MAREC Joélle, « La dimension communicationnelle des controverses »,
Controverses et communication, Hermes, vol.73, 2015

'8 filiere-laitiere.fr, « La filiére laitiere en chiffres »

http://www filiere-laitiere.fr/fr/chiffres-cles/filiere-laitiere-francaise-en-chiffres

'° Dan-on.com/fr-fr/savoir-faire/de-la-vache-a-la-cuillere

20 | sa-conso.fr, « Quelles sont les marques préférées des Frangais ? », 13 avril 2018

https://www.Isa-conso.fr/quelles-sont-les-marques-preferees-des-francais,285896
“! Milka.fr/brand/chocolate/production
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marques le sont de maniére assurément intentionnelle. Cela nous permettra de comprendre

comment les marques se donnent a voir a travers ce média.

L’ensemble de notre corpus sera analysé a la lumiére de la sémiologie et de I'analyse
de discours. En effet, nous souhaitons comprendre le sens, ce qui se joue autour de notre
sujet. Aussi, chacun des sites web fera I'objet de méthodes précises et adaptées a la forme

méme du média, nourries par les cours dispensés au CELSA.

Plan

Afin de valider ou non nos hypothéses et répondre a notre problématique, nous
articulons notre réflexion en trois axes.

Tout d’abord, afin de mieux comprendre ce qui se joue aujourd’hui, nous reviendrons
sur le rapport des Francais a leur alimentation, I'Histoire de la consommation de lait et les
représentations qui lui sont associées et tenterons de comprendre comment le lait est passé
d’un aliment totem, a un produit tabou.

Dans un deuxiéme temps, nous nous concentrerons sur le traitement médiatique
réservé au lait, aux produits laitiers et principaux acteurs de la filiere (producteurs,
transformateurs, distributeurs, marques) dans les médias en ligne.

Nous nous pencherons enfin sur les choix communicationnels des marques sur et
autour de ce produit proposé « brut » ou incorporé a une recette. Plus précisément, nous
nous demanderons comment le lait est mis en scéne et tenterons d’évaluer les discours et
leur influence sur I'image de marque.
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I LE LAIT OU LE PASSAGE DU « TOTEM » AU « TABOU »

Dans un ouvrage consacré aux changements auxquels l'alimentation fait face,
Francois Allard-Huver, chercheur au GRIPIC affime que «les crises alimentaires
contribuent a faire de certaines pratiques de [lindustrie, de certaines formes de
consommation et de certains aliments, des tabous, c’est-a-dire des moyens : « de préserver
des dangers qui découlent (...) de l'absorption de certains aliments » (Freud, 1912, p.30).
Plus précisément des pratiques et des objets que I'on a pu considérer comme totem, comme
symbole de progrés - par exemple les pesticides et les OGM - et d’'une force de I’'homme sur
la nature - les plantes, les animaux - qui deviennent aujourd’hui des tabous. »%.

Le lait et plus particulierement les crises et les critiques auxquels il est exposé,
entrent dans la catégorie de produits et pratiques décrits par Frangois Allard-Huver.
Confronté au rapport des individus a leur alimentation, en constante évolution, marqué par
une Histoire particuliere et sujet au coeur de polémiques, nous tenterons de comprendre ici
les tensions et les éléments qui remettent en question la consommation de lait d’origine

animale et contribuent peu a peu a faire du lait, un tabou alimentaire.

A. Le rapport des individus a leur alimentation

L’alimentation porte en elle de profondes

questions d’intimité, de confiance et de quéte de

5~
Besoin de
s’accomplir
Développer ses
connaissances, ses valeurs

sens. Si dans la célebre pyramide des besoins du

psychologue Abraham Maslow, manger est associé

aux besoins physiologiques puisqu’il constitue un 4 - Besoin d'estime
. . . Sentiment d'étre utile et d'avoir de la
acte nécessaire a la survie de tout étre humain, valeur, conserver son identité.
nous pouvons nous demander si 'alimentation elle, _ S-Besgin d'sppartenance
Etre aimé, écouté, compris, estime des autres, faire
. PN Ry partie d’un groupe, avoir un statut
ne doit pas étre considérée comme un moyen
) . . , . 2 - Besoin de sécurité
d’assouvir les quatre besoins supérieurs. En effet, Se sentir en sécurité, fare confiance
le besoin de sécurité, alimentaire, est lié a la qualité 1 - Besoin physiologique
Faim, soif, survie, sexualité, repos, habitat

des produits et au fait de consommer un aliment qui
ne nous rendra pas malades. En termes d’appartenance, la formule « dis-moi ce que tu
manges et je te dirai qui tu es » est parlante. Les choix alimentaires de chacun refletent une

certaine culture et des pratiques qui permettent d’étre associé et intégré a un groupe social

2 ALLARD-HUVER, Francois sous la direction de FUMEY, Gilles, L’alimentation demain.
Cultures et médiations, Hermeés, 2016
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donné. Les besoins d’estime et de s’accomplir sont également liés a nos choix en matiére
d’alimentation : lorsque je choisis d’acheter des tomates frangaises dans une AMAP
(Association pour le Maintien d’'une Agriculture Paysanne), au sein de laquelle jéchange

avec les producteurs présents, je me sens utile et fidele a mes valeurs.

I. Une question intime

« Incorporer » c’est : « mélanger intimement (une substance) avec (une autre), de
facon a obtenir un tout homogéne. »?*. Ainsi, lorsque nous mangeons, lorsque nous
introduisons des aliments dans notre corps, lorsque nous les « incorporons », nous réalisons
un acte qui consiste a exposer et a transformer notre propre corps. Or, cet acte intime donc,
peut étre source d’angoisses, liées a la méconnaissance des produits que nous
consommons. « D’ou viennent-ils ? » ; « Que contiennent-ils ? » ; « Sont-ils bons pour ma
santé ? » ; sont autant de questions qui restent souvent sans réponse. Le sociologue Claude
Fischler s’est notamment intéressé a ces aspects dans un ouvrage au titre évocateur :

L’Homnivore®*.

L’alimentation est une question d’identité. En effet, elle est fortement ancrée dans
notre culture : des recettes familiales régionales et nationales aux fagons de consommer les
repas (heures, durée, composition etc.) en passant par nos golts « personnels », notre

maniére de nous nourrir « signifie », dit quelque chose de ce que nous sommes.

L’alimentation est une question de plaisir, notamment dans les pays développés dans
lesquels de nombreux produits sont disponibles, en grande quantité : nous ne mangeons pas
seulement pour répondre a nos besoins nutritionnels et énergétiques. La consommation
« plaisir » et les risques d’excés qui en découlent peuvent ainsi faire I'objet de dérives et de
maladies telles que l'obésité. Cet état de fait est en partie a I'origine d’'une « cacophonie

% et d’'une tension entre notre alimentation et notre santé. Pouvons-nous

diététique »
réellement consommer des fruits et des Ilégumes a volonté alors méme que les dangers des

pesticides pour notre santé semblent réels ? L’alimentation est une question d’incertitude.

% e Trésor de la Langue Frangaise Informatisé, définition du terme « incorporer »,

http://atilf.atilf.fr/dendien/scripts/tlfivS/advanced.exe?8;s=1771500300;

* FISCHLER, Claude, L’Homnivore, Odile Jacob, 2001

% POULAIN, Jean-Pierre, « Alimentation des particularismes individuels et évolution des modéles
alimentaires », Les alimentations particulieres : mangerons-nous encore ensemble demain, Odile
Jacob, 2013
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Ii. Une question de confiance

Si la confiance désigne, en parlant d’'une relation au monde et aux choses « un
sentiment de sécurité, d’harmonie »” et « une croyance spontanée ou acquise en la valeur
morale, affective, professionnelle... d’'une autre personne, qui fait que I'on est incapable
d'imaginer de sa part tromperie, trahison ou incompétence » a propos d’une relation
personnelle, elle reste liée a la question de la relation. En effet, le sentiment de sécurité et
2’d’harmonie dépend de notre confiance, de notre relation aux autres et a la société. Ainsi, la
juriste frangaise Monique Chemillier Gendreau revient et nous éclaire sur I'étymologie du
terme en affirmant que la confiance consiste finalement a « donner a quelqu’un quelque
chose, en considérant que c’est un dépét sir »?®. La confiance a été abordée dans de
nombreuses disciplines et si les définitions exactes divergent, elle reste toujours I'un des

piliers du bon fonctionnement de nos vies en société.

Achats en « super » « marché », nomadisation des repas pris sur le lieu de travail, au
restaurant ou méme dans la rue, diversité de produits proposés, l'industrialisation et le
développement socio-économique d’aprés-guerre ont profondément changé la maniére dont
nous nous alimentons. Néanmoins, sommes-nous capables de faire confiance aux produits
qui nous sont proposés alors méme que nous nous sommes peu a peu éloignés des
producteurs, que nous ne voyons pas pousser dans les champs des maisons voisines les
légumes de notre soupe ? Or, « décider d’acheter ou d’incorporer un produit comporte une

part d’incertitude et de risque ; une situation risquée engendre un besoin de confiance. »%.

Selon I'édition 2016 de I'étude Food 360 de Kantar TNS réalisée tous les deux ans a
'occasion du Salon International de I'Alimentation, la confiance a I'égard de la qualité de
produits alimentaires a Iégérement baissé (elle a perdu 2 points en deux ans) et «les
consommateurs sont de plus en plus persuadés que l'alimentation peut engendrer des
risques pour leur santé. »*. Ainsi, plus de 6 consommateurs sur 10 jugent probable le risque

que les aliments nuisent a leur santé (contre 5 en 2012). Dans un contexte de

% Le Trésor de la Langue Frangaise Informatisé, définition du terme « confiance »,
http://atilf.atilf.fr/dendien/scripts/tifivb/advanced.exe?8;s=1236725265;

%" Ibid.

%8 CHEMILLIER-GENDREAU, Monique, En quéte de confiance. Textuel, 2013

? Conseil National de I'Alimentation, Communication et alimentation : les conditions de la confiance,
CNA, 2014

% Kantar TNS, « Vertiges de I'assiette : les nouveaux paradigmes consommateurs », septembre 2016
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réglementation accrue, cette inquiétude marquée face au risque que peut présenter
lalimentation peut sembler paradoxale. En effet, le concept de « sécurité alimentaire »
apparait en 1974 lors du Sommet mondial de l'alimentation. Si a cette époque la sécurité
alimentaire est principalement liée a des enjeux de quantité et de « suffisance », il recouvre
aujourd’hui de nombreuses notions de qualité. Au niveau national, Santé Publique France et
différentes administrations telles que I'’Agence Nationale de Sécurité Sanitaire (ANSES) ou la
Direction Générale de I'Alimentation (DGAL) sont chargées d’évaluer et de prévenir ce
risque. Au sein des entreprises agroalimentaires, de nombreux tests et contrdles sont
effectués, a différentes étapes de la production. Certains biais cognitifs peuvent expliquer ce
paradoxe : il apparait que plus un risque devient faible, moins le risque résiduel est accepté.
Au contraire, nous aurions tendance a les minimiser lorsque les chiffres nous paraissent trop

élevés comme en témoigne le cas de la peur de l'avion opposée a celle de la voiture

pourtant bien plus risquée.

fi. Vers une quéte de sens

Avant d’explorer plus en détails le sujet de « la quéte de sens », il nous semble
intéressant dans le cadre de notre recherche, de prendre en compte la pluralité de « sens »
de ce terme. En effet, tantdét synonyme de « signification » ou désignant le moyen d’étre en
contact et en relation avec le monde qui nous entoure (« les cing sens »), le sens est aussi la
direction vers laquelle nous nous dirigeons. Utilisé dans des expressions et dans le langage
commun (« avoir du bon sens » ou «un sens interdit » par exemple), le sens est
profondément lié a notre humanité. La psychanalyste Sophie Sendra affirme ainsi que toutes
les sciences : « cherchent un Sens a I'existence du monde tel qu’il nous est donné [...] nous
cherchons inlassablement une signification aux choses qui nous entourent mais également a
ce que nous faisons, ici et maintenant. Trouver un sens caché aux choses nous permettrait
de juguler cette angoisse existentielle de I'absence de signification et de direction. »*'.

Comme expliqué supra, nous avons besoin de comprendre pourquoi nous sommes et
pourquoi nous faisons et le consommateur qui est en nous n’échappe pas a cette régle.
Ainsi, I'éloignement entre le consommateur et le producteur, les scandales alimentaires
répétés et largement relayés par les médias nourrissent des volontés « de redonner du

sens » a la consommation. Ainsi, I'étude « Les Francgais et 'alimentation » réalisée en 2014

¥ putch.media, « Etre humain : la quéte du sens », 29 décembre 2015
https://putsch.media/20151229/culture/actualites/etre-humain-la-quete-du-sens/
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par OpinionWay pour I'Association Nationale des Industries Alimentaires (ANIA)* montre
gu’il y a « une attention croissante portée a la valeur de I'alimentation ». En effet, si le prix
(66%) et la date de péremption (56%) sont des critéres plus importants que la composition
des produits (53%) et la composition nutritionnelle (31%), il est intéressant de noter la
tendance a la hausse ou a la baisse des critéeres quantitatifs en comparaison avec les
criteres qualitatifs. Depuis 2013, les criteres « prix» et « date de péremption » ont
respectivement perdu 7 et 13 points. Au contraire, les critéres « composition des produits »
et « composition nutritionnelle » ont gagné 18 et 4 points. Ce mouvement s’accompagne
d’un attrait prononcé pour les produits labellisés, issus de I'agriculture biologique, produits en
France, faits maison ou sans conservateur. La premiere AMAP francaise a été créée dans la
région d’Aubagne en 2001. En 2015, elles étaient déja plus de 2000%. L’objectif des AMAP
est clair : « courcircuiter » la grande distribution afin de proposer des produits de qualité, au
juste prix, tout en rapprochant le consommateur du producteur. D’autres mouvements et
régimes alimentaires traduisent une certaine volonté de donner du sens a I'alimentation tels

que la Slow Food, le Veg*isme, ou le Freeganisme par exemple.

Bien que manger fasse partie intégrante de notre vie quotidienne, cet acte n’a rien
d’anodin. Source d’angoisses ou de plaisir, de remises en question ou de fascination, notre
rapport a 'alimentation est ambivalent et 1a est tout « le paradoxe de 'omnivore »** : afin de
satisfaire nos besoins nutritionnels, nous avons besoin de varier notre alimentation. La
recherche de la variété nous pousse a sans cesse rechercher la nouveauté et le meilleur
« régime » possible alors méme que « I'incorporation » de cette nouveauté nous rend

méfiants.

B. L’Histoire particuliere de la consommation de lait d’origine animale

La consommation de lait d’origine animale s’inscrit dans une Histoire marquée par
des débuts récents, a I'échelle de I'’évolution humaine, une forte intervention de I'Etat,
soucieux de faire de la filiere laitiere, un facteur de succés économique fort et durable et des
tensions entre les acteurs en présence. Nous montrerons ici comment et en quoi 'ensemble

de ces éléments nourrissent la polémique autour de la consommation de lait d’origine

32 OpinionWay, étude « Les Frangais et I'alimentation », 2015
https://www.opinion-way.com/fr/mediatheque/infographies/2-infographies/detail/19-ania-les-francais-
et-l-alimentation.htm|?tmpl=component

% Selon le Mouvement Inter-régional des AMAP

http://miramap.org/-Les-AMAP-.html

¥ FISCHLER, Claude, L’Homnivore. Odile Jacob, 2001
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animale et verrons comment il a pu étre considéré a la fois comme un allié santé et flambeau
de l'industrie et de I'économie francaise, avant d’étre remis en question depuis le début du

XXM sigcle.

I. Une consommation récente, une affaire d’Etat et d’Europe

Selon les travaux menés par des scientifiques coordonnés par Jean-Denis Vigne,
archéozoologue et directeur de recherche au CNRS,les premiers signes de la
consommation de lait d’origine animale remonteraient au Néolithique soit autour de 9000 ans
av. J-C®. En effet, au regard des recherches archéologiques menées, c'est a cette époque
que l'agriculture a fait son « apparition » avec la domestication de certaines especes
animales qui a ainsi entrainé un processus de sédentarisation. Le Néolithique, ou « age de
la pierre nouvelle », marque I'apparition de la pierre polie (pierre nouvelle), en complément
de la « pierre ancienne » (Paléolithique), taillée. Au-dela de linnovation technique, le
Néolithique se caractérise par une transformation des modes de subsistance : de la chasse,
la péche et la cueillette, nous passions a I'élevage et a l'agriculture. A cet égard, Claude
Lévi-Strauss affirme que le Néolithique est I'« une des phases les plus créatrices de I'histoire

de I'numanité »°>°.

En fonction des régions, les espéces animales élevées different: au
Proche-Orient le mouton, la chévre, le beoeuf et le porc, en Chine le porc, le chien et le poulet,
au Mexique et dans les Andes le chien, le cobaye et le lama®’. Ainsi, il apparait que le lait
était consommeé sous forme liquide, mais aussi a différentes étapes de fermentation soit en
yaourt et en fromage selon les régions. Selon I'étude, cette « régionalisation » de la
consommation de lait en fonction de son état et sa forme aurait entrainé des inégalités face
aux capacités plus ou moins importantes a sécréter du lactase, 'enzyme nécessaire a la
bonne digestion du lactose, le sucre naturellement présent dans le lait. Si les jeunes enfants
ont tous cette capacité, la sécrétion de I'enzyme du lait peut baisser a 'age adulte. Les
personnes « lactase persistantes » sont capables de boire et de digérer le lait tout au long de
leur vie : cela concerne plus de « 80% de la population au nord de I'Europe »* mais moins

de « 30% dans certaines régions méditerranéennes »*°. Si 'apparition de la consommation

% Lefigaro.fr, « La consommation de lait, une histoire trés ancienne », 31 janvier 2014
http://www.lefigaro.fr/sciences/2014/01/31/01008-20140131ARTFIG00216-la-consommation-du-lait-
une-histoire-tres-ancienne.php

% LEVI-STRAUSS, Claude, Tristes tropiques, Terre Humaine Plon, 1955

¥ DEMOULE, Jean-Paul, « La révolution néolithique », Sciences Humaines n°227, 2011

% Lefigaro.fr, « La consommation de lait, une histoire trés ancienne », 31 janvier 2014
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de lait au Néolithique peut nous paraitre au premier abord ancienne, en comparaison avec
I'Histoire de I'évolution et de I'hnumanité, nous pouvons bel et bien affirmer qu’il s’agit d’une

consommation récente.

Au cours de nos recherches sur le sujet, nous avons relevé une majorité d’articles qui
affirmaient que les débuts de la consommation de lait étaient a mettre en lien avec le
Néolithique. Néanmoins, a la marge, d’autres études affirmaient que le phénoméne était
apparu plus tard. Ainsi, selon une étude menée par Ilnstitut de la Terre et I'Ecole
d’Archéologie du University College of Dublin, dont les résultats ont été publiés en 2014
dans la revue Nature Communications, les populations n’avaient toujours pas développé de
tolérance au lactose 5000 ans av. J-C alors méme que I'élevage d’animaux étaient entré
dans les pratiques®. En effet, I'étude affirme que si les animaux élevés avaient été utilisés
non seulement pour manger leur viande mais aussi pour boire leur lait, les chercheurs en
auraient retrouvé les traces sur les squelettes analysés, provenant de la Hongrie actuelle et

donc d’une région ou d’autres études semblaient démontrer le contraire.

Dans la préface de I'ouvrage de Pierre-Olivier Fanica, Le lait, la vache et le citadin.
Du XVIIF au XX° siécle, 'agronome Pierre Sigaut s’exprime ainsi: « En pointant le grand
changement qu’a constitué I'introduction du lait non transformé dans I'alimentation humaine
au XlXe siécle (alors qu’auparavant on ne consommait presque que des beurres, des laits
caillés et fermentés, et des fromages), le livre de Pierre-Olivier Fanica introduirait un
renouvellement complet de I'horizon des recherches. ». Ainsi, selon Pierre-Olivier Fanica,
agronome lui-méme, le lait non transformé n’a été réellement « visible » dans I'alimentation
des Frangais qu’a partir du XVlleme siecle. Alors, le lait d'origine animale était
principalement de chévre et d’anesse. Sa consommation a pris de I'ampleur grace a la
consommation d’'un autre produit, notamment dans les villes: le café. La demande
croissante, les laitieres a la criée laissent place aux crémeries au XIXéme siécle. Selon
lauteur, la qualité du lait s’en voit altérée : des pratiques frauduleuses consistant a
incorporer de I'eau dans le lait (« le mouillage ») permettent aux commercgants d’augmenter
leurs marges. La vente de lait « en gros » quant a elle, apparait au début du XX*™ siécle

notamment avec la naissance de la Laiterie Maggi, fondée par 'lhomme d’affaires suisse

39 .
Ibid.
0 Nature.com, « Genome flux and stasis in a five millennium transect of European prehistory », 21
octobre 2014
https://www.nature.com/articles/ncomms6257
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Julius Maggi, qui organisait la collecte de lait en province puis sa distribution dans les villes.
Si le mouillage ne constitue plus alors la principale préoccupation, des questions d’hygiene,
notamment liées au transport, apparaissent rapidement. Ainsi, une réglementation propre a
la filiere se développe avec la pasteurisation obligatoire en 1938 ou [I'obligation
d’embouteiller le lait pour la vente dans les agglomérations de plus de 20 000 hectares en
1950.

Selon larticle « Le probleme du lait en France » paru en 1947 dans la revue
trimestrielle de l'institut national des études démographiques, Population : « Le probléme du
lait est passé aprés la guerre au premier plan de l'actualité économique et sociale. Sa
solution peut en effet exercer une influence importante sur I'état sanitaire et le
développement de notre population. [...] on s’est efforcé de montrer que toute solution
envisagée doit avoir en vue un but immédiat: la défense de la premiere enfance, et un
objectif plus lointain : le développement d’'une production appelée a devenir a la fois une
source de profit pour 'économie et un moyen de protection de notre population. ».

Cette introduction de l'article est riche d’enseignements sur la place du lait dans la
politique économique et sociale francaise & partir de la deuxiéme moitié du XX°™ siécle. En
effet, a la fin de la Seconde Guerre mondiale, la France connait d’'importantes difficultés pour
nourrir la population. Or, le secteur laitier est dés cette époque, en situation de surproduction
et le lait, percu comme un aliment favorisant le développement de I'enfant et un allié santé
incontournable. Dans ce contexte, et afin de venir au secours de la population francaise tout
en préservant les intéréts économiques du pays, Pierre Mendés France alors Président du
Conseil, imposera par décret la ration de lait a I'école dés la rentrée 1954. Cette politique est
présentée comme un moyen de protéger la santé des plus jeunes et de faire baisser la
consommation d’alcool qui était alors monnaie courante, y compris chez les enfants et dans
les cantines scolaires. Dés 1979, I'Union Européenne prend le relais en subventionnant la
distribution de lait dans les écoles a travers le programme « Lait a I'école ». Depuis I'année
derniére, le nom de ce programme a été modifié pour devenir le programme « Lait et
produits laitiers a I'’école », étre adossé au programme « Fruits et légumes a I'école » et «
mieux refléter la diversité des produits pouvant étre distribués »*'. Avec ce programme,
faisant écho a celui lié aux fruits et aux légumes, nous pouvons deviner la volonté de porter
le lait et les produits laitiers au rang de produits « bons » pour la santé. Nous devons aussi

noter que sur la page dédiée au sujet sur le site internet du Ministére de I'Agriculture, il est

1 Agriculture.gouv.fr, « Lait et produits laitiers a I'école », 2 mai 2018
http://agriculture.gouv.fr/lait-et-produits-laitiers-lecole
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indiqué que « le lait liquide et variantes sans lactose doivent étre distribués en priorité. »*%.
Ainsi, nous pouvons nous demander pourquoi cette priorité est donnée a la consommation
de lait a I'état liquide ? Quels sont les enjeux sous-jacents de sa consommation ? Une fois
de plus, les enjeux économiques semblent dominer au sein d'une filiére tiraillée par des
intéréts divergents, fonctions de I'acteur concerné. Aussi, il est intéressant de noter que le
Ministere de I'’Agriculture est en charge du programme au niveau national. Si le lait était
vraiment une question de santé publique, ne serait-ce pas au ministére concerné de le suivre

et de le promouvoir ?

ii. Un marché marqué par les déséquilibres

En racontant I'histoire de la consommation de lait d’origine animale dans la sous-
partie précédente, nous avons évoqué certaines tensions liées a un déséquilibre entre I'offre
et la demande et a des divergences entre les acteurs de la filiere laitiere, notamment entre

les producteurs, les transformateurs et les distributeurs.

Avec l'industrialisation de la production de lait au début du siécle dernier, les enjeux,
notamment économiques et sanitaires sont décuplés. La qualité du lait, dés le passage des
laitieres a la criée et de la distribution porte a porte aux crémeries, est remise en cause par
les consommateurs. En paralléle, les questions de rémunération des producteurs, au regard
du prix vendu au litre par les distributeurs entrainent déja des conflits entre les deux parties.
Ainsi, Jean-Pierre Digard, anthropologue francais, décrit la situation de la maniére suivante :
« Cette restructuration de la filiere ne va pas sans heurts entre les industriels du lait et les
mouvements coopératif ou syndical (troubles de 1901 dans I'Oise, de 1906 en Brie, etc.),
nécessitant I'intervention de I'Etat & plusieurs reprises, notamment autour des deux guerres
mondiales, pour remédier a la pénurie ou réguler les crises de surproduction, encadrer les
professions laitiéres, améliorer la qualité du lait... »**. La production masse depuis la fin de la
Seconde Guerre mondiale renforcent encore le poids de la filiere dans I'’économie (selon
Pierre-Olivier Fanica, le chiffre d’affaires de I'industrie s’élevait a 250 milliards de Francs en
1949).

La mise en place de la Politique Agricole Commune, entrée en vigueur a I'été 1962 et

prévue par le Traité de Rome dés 1957, repose sur un pilier fort : le soutien du marché, des

42 .
Ibid.
4 DIGARD, Jean-Pierre « Pierre-Olivier Fanica, Le lait, la vache et le citadin. Du XVII°* au XX°
siécle », Etudes rurales, 1er janvier 2011
http://journals.openedition.org/etudesrurales/10594
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prix et des revenus agricoles. Ainsi, elle incitait a produire colte que colte, sans se
préoccuper de la demande. Afin de lutter contre la surproduction, en 1984, des quotas sont
définis et posés par I'Organisation Commune du Marché (OCM). L’application des quotas
européens par la France repose notamment sur une intervention du Ministére de I'agriculture
qui impose a chaque producteur une certaine quantité a ne pas dépasser. La visibilité sur le
moyen-long terme, donnée par I'entrée en vigueur de quotas, permet de trouver un certain
équilibre au sein du marché. De plus, la filiere bénéficie « de dispositifs de protection aux
frontieres et d’écoulement via des prix garantis, en complément du contingentement de
I'offre : restitutions, aides a I'exportation, systémes de stockage privé et public, aides a
I'écoulement... Ces dispositifs entrainent une stabilité des prix a la production, sécurisés a
un niveau supérieur a la moyenne mondiale. »**. La réforme de la PAC en 2003 entraine une
certaine libéralisation du secteur et une chute des prix qui créent des tensions au sein du
marché. Afin de pallier les pertes de revenus et de combler I'écart entre l'offre et la
demande, la France et I'Union Européenne proposent des aides financiéres et notamment
I’Aide Directe Laitiere (ADL) et les Droits a Paiement Unique (DPU).

Aujourd’hui encore, la rémunération des producteurs constitue I'une des tensions
majeures du secteur laitier. Telle que discutée dans les médias, nous pouvons supposer
gu’elle nourrit une certaine défiance des consommateurs a I'égard des « géants » de

I'industrie.

jil. Les contours de la controverse

Du latin « controversia » (contra, qui signifie « contre », « du coté opposé » et
versum, « en direction de »45), la controverse consiste en la remise en cause, en un retour
en arriére, un pas de c6té sur une question qui semblait pourtant réglée. Selon le Trésor de
la Langue Francgaise Informatisée et comme nous I'évoquions dans notre introduction, la
controverse est définie ainsi : « discussion argumentée, contestation sur une opinion, un
probléme, un phénoméne ou un fait ; ensemble des éléments divergents ou contradictoires
du débat. »*®. Dans le langage commun, ce qui est controversé n’est pas sir, ne fait pas
'unanimité. A cet égard, et selon le point de vue duquel nous nous plagons, la controverse

peut étre pergue comme une opportunité, un moyen de faire avancer l'état de la

4 www.fncl.coop, « Politiques laitieres en France de 1984 a 2011 »
https://fncl.coop/filiere-laitiere/politiques-laitieres-en-france-de-1984-2011

45 OLIVETTI, Enrico, OLIVETTI, Francesca, « contro » et « versus ». Dictionnaire de latin.
https://www.grand-dictionnaire-latin.com/

6 e Trésor de la Langue Francaise Informatisé, définition du terme « controverse »,
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connaissance sur un sujet donné dont les aspects restent incertains. C’est notamment I'idée
que défend Dominique Pestre, historien spécialiste des sciences et directeur d’études a

I'Ecole des Hautes Etudes en Sciences Sociales (EHESS).

La controverse peut étre analysée a la lumiére de nombreuses disciplines telles que
I'histoire des sciences ou la sociologie et sous différentes approches. De l'approche
« symétrique » des acteurs en présence de Bruno Latour et de Michel Callon, qui consiste a
(op)poser de chaque coté, les acteurs et les arguments en présence autour d’un probléme
donné, aux approches « socio-techniques » qui s’intéressent principalement aux arguments
et a la maniére dont ils évoluent sous le poids des enjeux de pouvoir, en passant par
I'approche de Dominique Pestre, qui prend elle aussi en compte les enjeux de pouvoir et de

domination tout en se demandant pourquoi et comment une controverse nait ou non*’.

Les Sciences de I'Information et de la Communication constituent aussi 'une des
disciplines clés pour comprendre les controverses. En effet, c'est bel et bien la
communication qui « rend possible la circulation des arguments, I'expression des rapports de
force et la structuration d’'un débat public sur les choix scientifiques et techniques »*. De son
coté, le linguiste Patrick Charaudeau considere la situation de communication comme
fondatrice du genre que constitue la controverse*’. Dans un article dédié au sujet, Patrick
Charaudeau établit une distinction entre «les genres polarisés » et «les genres non
polarisés », auxquels la controverse appartient. Ces derniers se caractérisent par une
opposition entre les parties, « un affrontement ». Selon l'auteur, les genres « dispute »,
« discussion », « débat » et « controverse », qui appartiennent tous aux genres polarisés, se
distinguent les uns des autres selon le mode et le contrat de communication sur lesquels ils
reposent ainsi que de leurs modalités et de leur objectif :

- la dispute se caractérise par son « indécidabilité », les prises de parole s’opposent

sans chercher a convaincre 'autre partie ayant une perception antagonique.

- la discussion confronte les points de vue afin de tenter de trouver un consensus

- le débat, au méme titre que la discussion, consiste en une confrontation des points

de vue. La différence intervient au niveau des acteurs en présence. En effet, selon

4 BADOUARD, Romain, MABI, Clément, « Introduction », Controverses et communication, Hermes,
vol.73, 2015

*8 Ibid.

9 CHARAUDEAU, Patrick, « La situation de communication comme fondatrice d’un genre: la
controverse »

https://www.patrick-charaudeau.com/IMG/pdf/lUn_Genre- La Controverse.pdf
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Patrick Charaudeau, le débat implique « une situation triangulaire » dans laquelle un
« régulateur » et un public sont présents. Les points de vue coexistent sans donner
de réponse claire a la question posée. Au méme titre que pour la dispute, le débat se
caractérise par son « indécidabilité ». Nous pouvons ici penser au débat politique : il
confronte des points de vue, sous les yeux d’un public, est organisé par un régulateur
(le présentateur d’'une émission de télévision ou de radio par exemple) et ne peut
trouver d’issue miracle, qui ne pourrait étre remise en cause.
- la controverse correspond au débat a deux différences prés : seuls deux points de
vue se confrontent et le « régulateur » devient « tiers évaluateur » soit une autorité,
une référence Iégitime éventuellement capable d’aboutir a un consensus sur le sujet.
Soulignons ici que cette grille de lecture nous permet de catégoriser les situations
dont les contours seraient clairs et immuables. Or, nous savons que chaque « probléme »
peut passer d’un statut, d’'un « genre » a I'autre, au fur et a mesure que le temps passe ou si

de nouveaux acteurs entrent en jeu.

En matiére d’alimentation, plusieurs sujets font I'objet de débats, de controverses,
voire de polémiques. Selon Patrick Charaudeau, la polémique se distingue du débat et de la
controverse par la présence d’'un parameétre supplémentaire : la question de la légitimité est
posée et entamée par 'une ou I'ensemble des parties en présence®. Derriére la polémique,
il y a une volonté de disqualification des personnes, des méthodes, des arguments en
présence. Ainsi, a propos des études réalisées sur les organismes génétiquement modifiés
(OGM), David Demortain, sociologue et chargé de recherche a I'Institut National de la
Recherche Agronomique (INRA), affirme dans un article ayant inspiré le titre de notre
mémoire que « ce ne sont plus seulement les résultats de ces études mais leur
méthodologie méme qui est I'objet de la controverse. »°'. Si nous appliquions la grille de
lecture de Patrick Charaudeau au cas tel qu’exposé par David Demortain, nous pourrions
alors dire que les OGM sont au cceur d’'une polémique puisqu’il y a remise en cause et
disqualification de la méthodologie. Cet exemple illustre a nouveau la confusion entre les

termes en lien avec la controverse et en premier lieu, avec les termes débat et polémique.

A propos de la consommation de lait d’origine animale, la sortie du livre Lait,

mensonges et propagande en 2008, écrit par Thierry Souccar, journaliste santé, passé par

50 1.
Ibid.

> DEMORTAIN, David, « Comment faire preuve en régime de controverse ? Retour sur 'histoire de

I'évaluation des OGM », Controverses et communication, Hermes, vol.73, 2015
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les rédactions de Challenges, Sciences & Avenir et du Nouvel Observateur, est 'un des
symboles de la controverse autour du sujet. Dés la lecture du titre, nous comprenons qu’il y
a une tentative de disqualification de la partie adverse (en témoigne l'utilisation des termes
« mensonges » et « propagande »). Ainsi au-dela de la controverse, nous pourrions parler

d’'une certaine polémique autour du lait d’origine animale et de sa consommation.

C. Les germes de crises

Selon Thierry Libaert, Professeur en Sciences de [I'Information et de Ia
Communication et auteur de nombreux ouvrages sur la communication des organisations,
«la crise est la phase ultime d’une suite de dysfonctionnements mettant en péril la
réputation et la stabilité d’'une entreprise. »*2. Nous devons comprendre ici que la crise est la
conséquence d’un processus long, d’'un passé qui éclate au présent. Dans cette optique,
nous nous demanderons d’abord en quoi les imaginaires propres au lait d’origine animale
font de Iui un aliment au statut particulier. Puis, nous verrons que le lait et les entreprises
auxquelles il est associé sont exposés a des risques et a la crise, afin de mieux comprendre

ce qui se joue en termes de communication et d'image.

I. Des imaginaires riches et variés

Que notre contact initial avec I'alimentation se fasse par le sein de notre mere ou par
la tétine d’un biberon, le lait reste le tout premier aliment consommé par chacun d’entre
nous, partout dans le monde. En cela, le lait constitue non seulement I'aliment universel mais
aussi l'aliment fraternel par excellence. A cet égard, I'expression « fréres de lait » est
particulierement parlante. Ajoutons a cela le fait qu’il constituera le seul et unique produit
consommé pendant plusieurs mois, le lait a pour 'Homme, un statut particulier. En plus de
ses vertus hydratantes, au méme titre que I'eau, source de vie, le lait est nourrissant. En
effet, il contient tous les nutriments (protéines, lipides, minéraux etc.) dont les nouveau-nés
et trés jeunes enfants ont besoin pour se développer. C’est en ce sens que le lait a pu étre
qualifié d’aliment « complet ». Si cette complétude du lait est parfois discutée, il n’en reste
pas moins qu’il n’existe aucun aliment plus complet que lui. Cette caractéristique est sans
nul doute en lien avec « les pouvoirs » que I'on peut ou que I'on a pu lui préter : « lorsque je
bois du lait, je deviens plus fort ». Néanmoins, comme expliqué précédemment dans notre

travail, la consommation de lait d’origine animale, autre que celui de la mére, est récente a

°2 LIBAERT, Thierry, Op. cit.

24



I'échelle de I'évolution. En effet, nous aurions commencé a boire du lait d’origine animale il y

a quelques 10 000 ans.

L'un des arguments présentés par les « anti-lait » pour démontrer I'absurdité que
représente, selon eux, la consommation de lait d’origine animale par 'lHomme, est d’affirmer
que ce dernier est le seul mammiféere a consommer le lait d’'une femelle issue d’'une autre
espéce que la sienne. Néanmoins, des chercheurs ont montré qu’au sein de certaines
communautés, le sein de la femme allaitante était offert & d’autres animaux. Ainsi, en 1982
les anthropologues Simoons et Baldwin sont les premiers a recenser les données
ethnographiques liées a cette pratique®.

D’autre part, la consommation de lait d’origine animale est évoquée dans certains
« mythes fondateurs » qui présentent des récits au sein desquels des nouveau-nés,

humains, sont allaités par des animaux. C’est notamment le cas dans la fameuse histoire de

la corne d’abondance. Dans cette histoire,
Amalthée, la mére nourriciere de Zeus, est
représentée sous la forme d’'une chévre ou
d’une nymphe nourrissant le Dieu des
dieux au lait de chévre dont la corne se
serait cassée et miraculeusement remplie
de fleurs et de fruits®*. Cette corne aurait le
pouvoir d’offrir a ceux quilont en leur

possession, tout ce qu’ils désirent. C’est de

cette maniére que le peintre Nicolas
Poussin a représenté, au début du XVII®™ siecle, I'un des repas de I'enfant-dieu. D’autres
récits issus de la mythologie grecque mettent en scéne des enfants nourris par des animaux,

a 'image de I'histoire des jumeaux Remus et Romulus nourris par une louve.

Si dans I'hindouisme la viande de « la vache sacrée » est intouchable, les produits

gu’elle offre sont « toujours purs et servent a purifier »°°. Ainsi, le lait, le lait caillé, le beurre,

%3 SIMOONS, F.J, BALDWIN J.A, « Breast-feeding of animals by women. Its socio-cultural context and
geographic occurrence », Anthropos, 1982

5 Envyploaedia Universalis, « Amalthée »

https://www.universalis.fr/encyclopedie/amalthee/

 TESTART, Alain, Des mythes et des croyances : esquisse d’une théorie générale, Editions de la
maison des Sciences de 'lHomme, 1993
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'urine et la bouse sont percus de maniére positive. Parmi ces cinq produits, le lait bénéficie
d’un statut particulier. En effet, selon un texte des Brahmana, Agni, le dieu du feu, se serait
énamouré d’'une vache. De leur accouplement, I'animal aurait gardé le lait dont la chaleur au
moment de la traite serait due a celle du dieu du feu. Le lait peut également symboliser
'abondance et la prospérité (« C'est pourquoi je suis descendu pour le délivrer de la main
des Egyptiens, et pour le faire remonter de ce pays-la, en un pays bon et spacieux, en un
pays découlant de lait et de miel ; au lieu ou sont les Chananéens, les Héthiens, les
Amorrhéens, les Phérésiens, les Héviens, et les Jébusiens. » dit Jésus a Moise selon les
textes bibliques) mais aussi la santé et la jeunesse, comme en témoigne la Iégende selon

laquelle Cléopatre se baignait régulierement dans du lait d’anesse.

Ces récits mythologiques et légendes conferent au lait des vertus et des traits
d'image positifs tels que la force, la puissance, la jeunesse, la santé ou I'abondance.
Néanmoins, le lait, notamment sous sa forme liquide, peut aussi dans certaines croyances
étre considéré comme un « tabou ». Ainsi, dans le judaisme, il est formellement interdit de
cuire des produits laitiers et carnés au méme moment ou de les consommer au cours d’un
méme repas : « Tu ne cuiras pas un chevreau dans le lait de sa mére » est une interdiction
répétée a trois reprises dans la Torah (Exode XXIII, 19 et XXXIV, 26 et Deutéronome XIV,
21). Cette régle a été interprétée de différentes maniéres par les théologiens ou les
anthropologues. Certains y ont vu une métaphore illustrant l'interdit de I'inceste : la présence
dans le méme plat (lit) d’'une mére (symbolisée par son lait) et de son fils (le chevreau) en

fusion (en cuisson) serait donc prohibée par cette simple phrase®.

il. Avocat, huile de coco, lait de soja et caetera

Qu’ont en commun l'avocat, I'huile de coco et le lait de soja ? D’abord, ce sont des produits
dont les ventes ont bondi ces derniéres années. Si de maniére générale, I'attrait pour les
fruits exotiques s’est renforcé (+11% entre 2011 et 2016°’), I'avocat est le plus consommé
d’entre eux puisqu’il représente 44% des volumes. Le lait végétal quant a lui a gagné 4
points de taux de pénétration dans les grandes et moyennes surfaces entre 2015 et 2017°%.
De plus, ils sont tous issus de « la nature » ou plus précisément, ils 'évoquent et sont pergus

comme des produits sains. Ainsi, la consommation en hausse de ces produits traduit un

* NIZARD, Sophie, « Tu ne cuiras pas le chevreau dans le lait de sa mére », dans POULAIN Jean-
Pierre (sous la direction de), L’homme, le mangeur et I'animal. Qui nourrit 'autre ?, Les Cahiers de
I’Ocha N°12, 2007

" Kantar Worldpanel 2016

%8 | sa-conso.fr, « Les boissons végetales en pleine mutation », 15 mars 2018
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intérét grandissant pour ces aspects de l'alimentation. « La recherche de naturalité » a
d’ailleurs fait I'objet d’une « fiche tendance et impact », disponible sur le site du Ministére de
I'agriculture®. Cette « tendance » nous semble nécessaire a prendre en compte en lien avec
notre sujet. En effet, le lait d’origine animale doit-il simmiscer dans le végétal pour améliorer
son image auprés des consommateurs Frangais ? Si tel est le cas, comment peut-il y
parvenir ? Ces questions seront creusées tout au long de notre travail et plus précisément

dans notre troisieme partie.

jil. Un terreau fertile

Comme toutes les entreprises, celles qui opérent dans « la filiere laitiere » sont
exposées a de nombreux et divers risques. Plusieurs classifications et typologies de crises
peuvent étre établies. Patrick Lagadec, spécialiste de la gestion du risque et de la gestion de
crise, propose ainsi de distinguer les crises en fonction de leur caractére endogéne ou
exogéne (axe horizontal) et selon leur nature technique ou économique d’un cété, humaine,
sociale ou organisationnelle de l'autre (axe vertical). Cette classification présente l'intérét
principal de dresser des listes claires et détaillées sans que I'on soit « perdus » par un degré
de précision trop avancé. Dans le cas du lait, certaines typologies de crise nous semblent
prioritaires : 'ensemble des crises liées au produit lui-méme, a la réglementation et au volet
social (divergences entre les parties).

Les crises liées au produit et a sa remise en cause peuvent étre classées en fonction
de l'aspect questionné®®: les conséquences de son utilisation (au niveau environnemental
par exemple), les défaillances (comme les risques de contamination) qui peuvent aussi étre
causées par « une agression extérieure » a I'entreprise, la qualité et la sireté du produit (a
image des impacts négatifs sur la santé). Ainsi, le lait comme nous I'avons montré dans

l'introduction de notre travail, est exposé a I'ensemble de ces risques et crises potentielles.

%9 Agriculture.gouv.fr, « Fiche tendance et impact “ La recherche de naturalité “ »
agriculture.gouv.fr/telecharger/84044?token=791f39d6619de6ed042bedf117192feb
% |IBAERT, Thierry, Op. cit.
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Les crises réglementaires, Techniques! Economigq

Défauts de produit/senice Destruction majeure
f /Accidents dans les installations de I'environnement/ accidents
gue nous pourrions placer dans le  |pame infomatique Defaillance du systéme
lnfg@ation erronée, cachée a grande échelle
carré droit supérieur du tableau [ e
. , Crise gouvemementale
de Patrick Lagadec, représentent Crise intemationale
aussi une menace qui plane sur ™™ e
Echec pour s'adapter/changer Sabotage
|e secteur. En effet Soumis é de Défaillance organisationnelle Terrorisme
’ Mauvaises communications Enlévements de dirigeants
7 . . Sabotage Altération du produit hors
fortes réglementations au niveau |aemton s procut e usine o
Activités illégales Contrefagons
H z Harcélement sexuel Rumeurs, diffamation
national et européen, le secteur  [ERETE o et
. . . Maladies du travail Boycottages
agroalimentaire et laitier est

expose a des bOUIeversementS Source : Patrick Lagadec, Apprendre a gérer les crises, Paris,

. ) Editions d'Organisation, 1993, p.34
qui peuvent [I'ébranler. Ce fut

notamment le cas au moment de la fin des quotas laitiers en 2015.
Les crises sociales qui opposent les producteurs de lait aux groupes transformateurs
et distributeurs sur des questions de rémunération a I'été 2016°" ou 2017% relévent de la

sphére économique au méme titre que la gréve par exemple.

Qu’elles soient « de reconnaissance », « d’évitement » ou « du refus », plusieurs
« stratégies » de communication existent face a la crise.

La stratégie de la reconnaissance consiste a montrer patte blanche, a faire preuve de
bonne foi et éventuellement a reconnaitre ses erreurs (cela dépend des implications
judiciaires et peut étre fait de maniére a donner I'impression de prendre ses responsabilités
alors méme que I'entreprise ne le fait que partiellement en se dissociant de certains salariés
responsables par exemple).

Les stratégies d’évitement ou « du projet latéral » veulent « déplacer le point de vue
du probléme a résoudre afin de I'aborder sous un nouvel angle »*. Ce déplacement peut
étre fait de trois fagons : en modifiant le lieu du débat, en contre-attaquant et en instaurant
un doute raisonnable quant a la responsabilité (sur le théme de la théorie du complot), en

accusant et en exposant une partie jusqu’alors non incriminée dans la situation.

®1 esechos.fr, « Les producteurs de lait en colére contre Lactalis », 21 ao(t 2016
https://www.lesechos.fr/21/08/2016/lesechos.fr/0211218001218 les-producteurs-de-lait-en-colere-
contre-lactalis.htm

62 Leparisien.fr, « Prix du lait : des producteurs de lait en colére lancent de nouveaux blocages », 14
juin 2017
http://www.leparisien.fr/leconomie/emploi/prix-du-lait-des-producteurs-laitiers-en-colere-lancent-de-
nouveaux-blocages-13-06-2017-7048095.php

% LIBAERT, Thierry, Op. cit.
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Les stratégies du refus dont fait partie la stratégie du silence, traduisent une volonté

de sortir totalement blanchi de la crise.

Quelle que soit la situation de crise, 'aspect communicationnel a un poids majeur. En
effet, selon Thierry Libaert, «la crise est multiforme. Elle concerne les domaines
technologiques, sociaux, réglementaires, financiers, commerciaux ou écologiques, mais
s’appréhende d’abord sous I'angle de la communication. Celle-ci apparait omniprésente et
les médias, qu’ils soient traditionnels ou on line construisent autant I'événement qu’ils
'amplifient. Au cceur du dispositif de gestion de crise, la communication est I'élément
déterminant qui permet, selon sa plus ou moins bonne maitrise, de surmonter la crise. »%.
Cet extrait de I'avant-propos de I'ouvrage de Thierry Libaert met en exergue le pouvoir et le
devoir de la communication en situation de crise notamment face aux médias pour lesquels
la crise représente une réelle opportunité. En effet, comme nous I'avons expliqué dans notre

introduction, les médias aiment la crise.

® Ibid.
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Il.  UNE POLEMIQUE INSCRITE DANS LES MEDIAS FRANGAIS

Aprés avoir étudié le lait, son histoire et les représentations qui lui sont associées,
nous nous intéresserons dans cette deuxiéme partie au traitement médiatique réservé au lait
d’origine animale dans les médias en ligne francais. Il s’agira de comprendre sous quels
angles le sujet est traité, dans quelle mesure le produit et sa consommation sont conseillés
ou déconseillés et ce que les discours sur lui peuvent produire sur un lecteur confronté a une
diversité de contenus. Ainsi, les analyses menées dans cette deuxiéme partie nous

permettrons de répondre a notre premiére hypothése :

La diffusion de discours anxiogénes auprés du grand public crée un décalage
entre I'image voulue (par les acteurs traditionnels du lait de consommation) et I'image

véhiculée dans I’espace médiatique.

Nous nous intéresserons d’abord a la visibilité du lait dans les médias en ligne
frangais en termes quantitatifs (volume d’articles, de prises de parole, d'images associées,
temporalité). Puis, nous nous concentrerons sur les discours et les messages diffusés sur le
lait d’origine animale. Nous clbturerons cette partie en nous focalisant sur le traitement
meédiatique des « crises » et sur les éventuelles opportunités de communication qui se

dessinent pour redorer une image qui a perdu de sa superbe.

A. La visibilité du lait dans les médias en ligne frangais

Nous avons fait le choix de nous concentrer sur le traitement médiatique réservé au
lait d’origine animale dans les médias en ligne francais pour deux raisons majeures. D’abord,
nous voulions comprendre comment nous sommes confrontés, parfois sans le choisir, a des
discours médiatiques en lien avec le sujet. En effet, 'une des caractéristiques propres aux
médias en ligne est que nous « tombons », parfois par hasard, sur les articles publiés, sans
en faire le choix. En effet, faire la démarche d’acheter un journal papier, complet, dans un
kiosque ou de s’y abonner, est bien différente de celle qui consiste a « cliquer » sur le lien
d’un seul article, présent sur les réseaux sociaux ou a la réception de quelconque alerte sur
notre smartphone. La premiére démarche suppose un investissement spatio-temporel de la
part du lecteur tandis que la seconde est plus opportuniste. Un lecteur en ligne est par
définition versatile, il s’agit donc pour les médias de l'attirer et de le retenir a tout prix
(comme en témoignent les liens intégrés au sein des articles et qui poussent le lecteur a
« creuser » le sujet). Ce constat posé, nous pouvons présupposer du fait que le contenu et

sa mise en forme seront d’autant plus spectaculaires.
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Aussi, nous sommes convaincue que ce « contact » avec les discours médiatiques
laisse des traces sur I'image et « I'opinion » que nous pouvons nous faire sur un sujet donné
(ici, le lait d’origine animale et sa consommation). Afin de mieux comprendre I'image du lait
d’origine animale, nous aurions aussi pu nous intéresser aux conversations sur les réseaux
sociaux ou mener des entretiens qualitatifs. Cependant, la confiance que nous avons dans
les médias « traditionnels », méme en ligne, a constitué pour nous un facteur déterminant.
Selon le barométre annuel de la confiance des Francais dans les media, qui interroge un
échantillon représentatif de la population francaise, réalisé pour le journal La Croix par
Kantar Public®®, la confiance dans les médias traditionnels est en nette progression cette
année et les sites ou applications liées a des journaux restent les sources en ligne préférées
des Francais. Avant de nous interroger sur la visibilité du lait d’origine animale en termes
quantitatifs, nous nous intéresserons aux enjeux d’image propres au sujet et détaillerons la

méthodologie que nous avons choisie.

I. Le lait et ses enjeux d’image

Si l'anglais s’attache a différencier les termes « picture » et « image »%, le francais
utilisera indifféremment le mot I'image pour désigner a la fois les représentations et ses
formes matérielles. Si nous nous concentrons sur le volet « représentationnel » de l'image,
nous pouvons la définir comme « la représentation perceptible d’un étre ou d’'une chose »°’.
Nous comprenons ainsi que I'image que nous avons de tel ou tel objet est plus émotionnelle
que rationnelle. Dans L’Enfant et le miroir*®, les auteurs proposent une analyse sémantique
du terme « image » en procédant a sa décomposition syllabique : « i », correspondrait a
lidentité, « ma » serait a mettre en relation avec le mot « maman » et a sa premiére syllabe
et « ge » serait a considérer en tant qu’homonyme du pronom personnel de la premiére
personne du singulier. Ainsi, I'image, c’est d’abord et avant tout la nétre. Elle se forme au
plus profond de nous-mémes, elle est subjective. Selon Rémi-Pierre Heude, diplomé de
sociologie et de I'Ecole Supérieure de Commerce de Rouen, la formation d’'une image

s’établit selon quatre schémas de pensée®. L'image que nous nous faisons d’une personne

® Kantar.com, « Baromeétre 2018 de la confiance des Francais dans les médias », 21 janvier 2018
https://fr.kantar.com/m%C3%A9dias/digital/2018/barometre-2018-de-la-confiance-des-francais-dans-
les-media/

% MELOT, Michel. Une bréve histoire de Iimage, L’ceil neuf, 2007

 Le Trésor de la Langue Frangaise Informatisé, définition du terme «image »,
http://stella.atilf.fr/Dendien/scripts/tlfivb/visusel.exe?11;5s=267393255;r=1;nat=;s0l=0;

% DOLTO, Frangoise, NASIO, Juan-David. L’Enfant et le miroir, Petite bibliothéque Payot, 1992
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ou d'une chose serait toujours comparative : nous avons une meilleure ou une bonne
perception d’'un objet par rapport a un autre. L'image serait analogique : nous fonctionnons
par ressemblance et nous faisons des liens entre les sujets et les objets qui nous semblent
connexes. Par exemple, les vacances peuvent évoquer le soleil, la mer, la détente.
Cependant, I'image est le résultat de I'expérience de chacun, les vacances peuvent évoquer
chez d’autres I'ennui, la confrontation au « touriste ». Ainsi, 'image est cognitive. Enfin, elle
est toujours simplificatrice. Dans la mesure ou nous aimons ce Que nhous pouvons
comprendre et expliquer, nous résumons les faits et les objets afin d’en faire des références

claires.

Selon les sources, la définition du mot «image » peut varier et étre une
« représentation collective » ou la somme de représentations individuelles. Ainsi, notre
analyse ne portera pas sur I'image « réelle » du lait d’origine animale en France mais sur
image véhiculée par les médias en ligne. En effet, a propos de limage, Caroline de
Montety, chercheure en Sciences de I'Information et de la Communication, affirme que
« l'intensification des processus de médiatisation, notamment avec Internet, renforce la
délicatesse de sa maitrise, soumise & de nombreux risques et variations. »’°. Bien que
l'auteur ne réduise pas « les processus de médiatisation » aux discours produits dans les

journaux en ligne, ils nourrissent définitivement ce processus et ses dynamiques.

Grace a nos recherches préliminaires, nous avons identifié des critiques et des
menaces propres a la consommation d’origine animale en France. Ces critiques et les
évolutions de nos attentes en tant que consommateurs ont une influence sur nos perceptions
du lait d’origine animale. Ainsi, les impacts environnementaux, le « bien-étre » animal, les
préoccupations en matiere de santé, la rémunération des producteurs sont, comme nous
'avons montré dans notre introduction, des questions posées par la consommation de lait

d’origine animale.

En partant du postulat selon lequel les acteurs majeurs du secteur laitier (producteurs
de lait, transformateurs, distributeurs, marques laitieres ou dont les produits phares en
contiennent) souhaitent que nous ayons une image positive du produit, pour que nous

'achetions encore et toujours, sans nous poser de questions, nous interrogeons ici le réle

® HEUDE, Pierre-Rémi, L’image de marque. Eyrolles, 1988

" DE MONTETY, Caroline, « L’'image a I'épreuve : du reflet a 'imagerie », Communication et
organisation, n°34, 2008
https://journals.openedition.org/communicationorganisation/603#quotatio
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des médias en ligne dans la création d’'un décalage, d’'une dissonance entre ce souhait et la

réalité des messages diffusés dans un contexte propice au questionnement.

ii. Un corpus réfléchi

Dans le cadre d’une analyse sur le discours journalistique, I'élaboration d’un corpus
est la « condition sine qua non de I'analyse de discours »"". Ainsi, en termes d’approche
méthodologique, nous avons choisi d’étudier un échantillon représentatif des articles issus
de journaux en ligne francais (déclinaisons web de journaux papiers du type LeMonde.fr ou
LeFigaro.fr et pure player comme boursorama.com) et publiés au cours de I'année écoulée
soit entre le 1% septembre 2017 et le 31 aolt 2018. En effet, si la consommation de lait
d’origine animale est un sujet particuliecrement traité dans I'espace médiatique depuis
plusieurs années et notamment depuis la parution du livre Lait, mensonges et propagande
de Thierry Souccar, ancien journaliste santé de Challenges, Sciences et Avenir ou du Nouvel
Observateur en 2008, nous souhaitions d’abord et avant tout comprendre ce qu’il en était
ces derniers temps. Aussi, convaincue que l'actualité en lien avec la consommation de lait
d’origine animale était rythmée par les événements (crises, processus de réglementation
etc.), nous avons choisi d’établir la représentativité de notre corpus de cinquante articles sur
le volume mensuel relevé.

Afin d’y parvenir, nous avons utilisé Sysomos, un logiciel de veille médiatique et
d’analyse des conversations en ligne qui nous a permis, grace a une « équation de
recherche », construite sur un modéle booléen’?, de faire remonter I'ensemble des articles
en ligne en lien avec le lait. Ainsi, dans le cadre de notre sujet, nous avons formulé la
requéte suivante, en filtrant les résultats sur les contenus parus dans les médias en ligne en
francais et publiés de France : "lait" AND NOT ("lait corporel” OR "lait hydratant" OR "lait
déemaaquillant” OR "recette”). Les articles sélectionnés pour étre analysés sont tous issus de
meédias de grande portée. En effet, nous avons trié les résultats obtenus selon 'audience
potentielle du média. Bien que les indicateurs d’audience ne soient pas des données que
Nous prenons pour acquis, ils nous permettent néanmoins en les comparant, d’établir une
hiérarchie entre les différents articles. Afin d’analyser nos articles, nous avons construit une

t73

grille d’analyse propre a notre sujet’” que nous avons remplie a la lecture de chacun des

" RINGOOT, Roselyne. Analyser le discours de presse. Armand Colin, 2014

2 Le Bolean language est un type de variables a plusieurs états. Utilisé en logique ou en
programmation informatique, il permet de formuler une expression a plusieurs variables.

8 ANNEXE Il : Grille d’analyse d’articles mentionnant le terme « lait », p. 83
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cinquante articles. Analyser davantage de retombées ne nous a pas paru pertinent dans la
mesure ou le traitement médiatique de notre sujet est traversé par des dynamiques stables
et bénéficie d’'un traitement médiatique dont les caractéristiques sont assez homogénes,

comme nous le verrons plus loin dans cette partie.
fil. Un sujet visible, vivant au rythme d’une actualité en tension

En formulant notre requéte sur le logiciel Sysomos, nous avons été confrontée a pres
de 30 000 résultats (28 278 exactement). Néanmoins, il nous semble nécessaire de nous
interroger sur cette premiére information volumétrique : que représente vraiment ce chiffre ?
Si nous le comparons avec le nombre de résultats obtenus avec une requéte formulée sur
'alimentation en général ou sur un autre produit dont la consommation est questionnée
comme la viande, nous comprenons rapidement I'intérét médiatique pour notre sujet. En
effet, 'alimentation dans les médias en ligne est mentionnée dans 68 000 articles’™. Ainsi, le
lait représenterait 42% du volume lié a ce premier sujet. Aussi, si nous procédons au méme

exercice avec la viande, nous voyons que le lait est traité dans 22% d’articles en plus.

Afin d’exploiter 'ensemble des données quantitatives en notre possession, nous
avons mis en perspective le volume d’articles visibles sur la plateforme et les dates de
publication. En procédant a cet exercice, nous avons clairement vu apparaitre des pics de
visibilité. Ainsi quatre mois de I'année écoulée se distinguent par un volume d’articles parus
dans les médias en ligne supérieur a 2500 retombées : octobre 2017, décembre 2017,
janvier et février 2018.

Comment expliquer ce phénoméne ? Comment se fait-il qu’en aodt le volume soit

Volumes d'articles a propos du lait
{du 1er septembre 2017 au 31 aolt 2018)

5000 4558
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2672 2641
3000 1855 2026 2132 2182
2000 1658 1405
i
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™ Recherche effectuée sur le terme « alimentation » uniquement dans les médias en ligne francgais.
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trois fois moins important qu’en janvier ? Afin de répondre a ces questions nous nous

sommes interrogée sur les sujets traités par les médias en lien avec notre sujet :

e Au mois d’octobre, la France a été confrontée a « une pénurie de beurre »
dans les rayons des supermarchés. Cet événement a donné lieu a des
articles, aux titres évocateurs, consacrés au sujet, principalement dans des
médias en ligne d’information généraliste ou spécialistes de 'économie. C’est
le cas de LePoint.fr qui publiait le 24 octobre I'article « Pénurie de beurre : le
vrai du faux » occupant ainsi la posture d’expert, capable d’éclairer le
consommateur sur les tenants et les aboutissants de cette « grave
pénurie »"°.

e Les mois de décembre, janvier et février sont marqués par « I'affaire Lactalis »
et «les rebondissements » dans le cas du « lait infantile contaminé aux
salmonelles ». En effet, si deux nourrissons sont tombés malades en
septembre derniers suite a la consommation de lait en poudre contaminé aux
salmonelles, 'emballement médiatique en lien avec le sujet commence au
moment des premiers rappels de produits.

o Au début du mois de décembre, a la demande du Ministére de la
Santé, 12 lots de laits infantiles produits par le groupe Lactalis, sont
retirées du marché. Néanmoins, dans les jours qui suivent, cing
nouveaux cas de contamination sont relevés entrainant ainsi, toujours
a la demande du gouvernement, un deuxiéme retrait, plus important
cette fois, puisque 600 lots seront rappelés. L'un des parents des
enfants contaminés, Quentin Guillemein décide alors de porter plainte
contre le groupe Lactalis pour « mise en danger de la vie d’autrui ».
Toujours au mois de décembre, un troisieme retrait est ordonné : tous
les produits sortis de I'usine de Craon sont interdits a la vente.

o Le mois de janvier est quant a lui marqué par des « ratés » du cété
des distributeurs. Leclerc, Carrefour, Auchan, Intermarché, Casino,
Systeme U ou Cora ont laissé dans leurs rayons des boites de lait en
poudre issus des lots contaminés et préalablement rappelés au cours

de I'une des trois vagues de retrait du mois de décembre. Ainsi, une

" LePoint.fr, « Pénurie de beurre : le vrai du faux », 24 octobre 2017
http://www.lepoint.fr/feconomie/penurie-de-beurre-le-vrai-du-faux-24-10-2017-2166983 28.php
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nouvelle procédure de rappel de produits est lancée. S’en suivent des
perquisitions menées sur plusieurs sites du groupe.

o En février, les commentaires sur « I'affaire » et les analyses « post
crise » ont la part belle, notamment en lien avec les prises de parole,
auparavant discretes d’Emmanuel Besnier, le PDG du groupe
Lactalis’®.

Si d’autres rappels de produits laitiers ont été annoncés au cours de I'année, ils n’'ont
pas bénéficié d’'une couverture médiatique aussi dense. En effet, la crise Lactalis permet a
elle seule d’écrire des articles sous la forme d’'une saga, de tenir le lecteur en haleine

comme nous le montrerons de maniére détaillée dans nos analyses.

B. Une image médiatique a redorer

Grace a l'analyse de notre corpus, nous avons pu dégager des dynamiques et des
caractéristiques propres au traitement médiatique du lait dans les journaux en ligne francais.
Ainsi, nous verrons que les discours anxiogénes constituent un motif récurrent tout en étant
présentés au lecteur selon des angles et des degrés variés en fonction du principal sujet
traité et du média qui s’empare de la question. Nous nous interrogerons ensuite, sur la
mémoire des crises et au traitement médiatique qui leur est réservé. Enfin, nous verrons que
la mise en visibilité de tensions entre différents acteurs (producteurs et distributeurs,

consommateurs et transformateurs etc.) est un motif récurrent.

I. Des discours anxiogenes

Avant d’aborder la question du discours nous souhaitons mettre en lumiére, a travers
notre analyse, quelques caractéristiques notables et signifiantes de notre corpus. D’abord,
nous remarquons que I'ensemble des articles analysés sont de taille moyenne a longue.
Ainsi, le lait dans les médias en ligne s’inscrit dans des sujets traités de maniére assez
approfondie (au moins en comparaison avec ce qui sera le cas si le lait faisait I'objet de
sujets traités dans des bréves). Nous nous sommes aussi demandée dans les articles

analysés, si le lait et les produits laitiers constituaient le sujet principal ('article s’intéresse

& LExpress.fr, « Lait contaminé : Emmanuel Besnier, le PDG de Lactalis, s’excuse dans une lettre »,
2 février 2018
https://www.lexpress.fr/actualite/societe/salmonelles-le-pdg-de-lactalis-emmanuel-besnier-s-excuse-
dans-une-lettre-ouverte 1981686.html
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principalement voire uniquement au lait et aux produits laitiers), secondaire ou partagé
(larticle s’intéresse a la fois au lait/aux produits laitiers et a un autre sujet) ou faisaient I'objet
de simples mentions pour illustrer d’autres sujets ou donner un exemple. Ainsi, dans 66%
des articles analysés, le lait d’origine animale ou les produits laitiers constituent le sujet
principal (contre 15% de sujets partagés et 19% de simples mentions). Aussi, prés de la
moitié des articles du corpus mentionnent les termes « lait » ou « produits laitiers » des le
titre quand 55% choisissent une iconographie en lien direct avec le sujet. L’ensemble de ces
éléments témoignent a la fois d’'une certaine appétence médiatique et d’'un attrait des
lecteurs pour le sujet. En effet, loin d’étre anecdotiques, ces indicateurs soulignent la
capacité du sujet a étre visible de maniére qualitative dans les journaux en ligne francais.
Nous devons préciser ici que nous ne confondons pas cet aspect « qualitatif » avec le
discours associé au sujet. En effet, avoir une place de choix dans les médias ne signifie pas
forcément que des traits d'image positifs seront véhiculés. Dans cette optique, nous nous

sommes attachée a analyser les discours produits sur le sujet.

« Sang contaminé, dioxine, vache folle, transgéniques, les termes médiatiques ne
sont pas neutres dans I'accroissement du sentiment d’inquiétude. Le secteur de
lalimentation est particulierement concerné [...]. Au total, le consommateur apparait

désemparé »’’. Mais qu’en est-il du traitement médiatique réservé au lait d’origine animale ?

Etymologiquement, anxiogéne signifie « former », « susciter », un « vif sentiment
d’inquiétude ». Ainsi, les discours anxiogénes se caractérisent par une volonté, consciente

ou non, de susciter de I'anxiété auprés de celui qui y est confronté.

Le « danger » que représenterait pour la santé la consommation de lait d’origine
animale a constitué un motif, une récurrence dans les articles de notre corpus : trois articles
sur dix ont souligné de maniére trés claire les méfaits et les risques liés a la consommation
de lait d’origine animale. En termes de types de médias concernés, nous sommes frappée
par la part importante de sites d’'information en ligne issus de médias audiovisuels. En effet,
les sites de télévision a I'image de LCI.fr, M6info.fr, France24.com ou de radio comme
Europe1.fr ou RItl.fr constituent 53% des médias concernés. Sans surprise, la principale
thématique traitée dans les articles donnant a voir un caractére dangereux a la
consommation de lait ou de produits laitiers d’origine animale concerne des scandales

alimentaires : de la contamination des laits infantiles aux salmonelles de Lactalis (4 articles)

" LIBAERT, Thierry, Op. cit.
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en passant par le rappel de fromages de chévre de la société Mounier ou des reblochons
« soupconnés d'étre contaminés par la bactérie Escherichia coli »®. Aussi, le champ lexical
de la maladie y est omniprésent. Afin de mieux saisir ce qui se joue dans ces articles, nous
proposons d’extraire 'un d’entre eux afin d’en faire une analyse plus approfondie. Nous
avons choisi ici de nous pencher sur un article publié sur le site 20minutes.fr le mois dernier,
« Salmonelle : La fromagerie Mounier rappelle des fromages de chévre contaminés ». Déja,
le titre choisi est riche d’enseignements. Les termes « salmonelle » et « contaminés »
renvoient non seulement au champ lexical de la maladie mais aussi a une « histoire »
récente, celle de Lactalis et du « lait infantile contaminé aux salmonelles ». En effet, nous
pouvons nous demander si le méme titre aurait été posé sans cette antériorité, sans une
volonté de faire résonner chez le lecteur un passé récent et de sous-entendre un certain
« encore » ou « a nouveau ». Aussi, nous voyons dans la précision du fait qu’il s’agit de « la
fromagerie Mounier » dont le nom évoque davantage celui d’'un petit commerce de quartier
que celui dun « géant» de l'agroalimentaire le synonyme dun « méme les petits
producteurs ». Ainsi, nous pourrions « traduire » le titre de la maniére suivante : « Une
nouvelle contamination aux salmonelles pour un produit laitier. L’épidémie gagne la France
et méme les petits producteurs peuvent en étre responsables ». La volonté de créer une
continuité avec les précédentes « histoires » est aussi visible par la présence d’'un lien
hypertexte menant le lecteur vers un article consacré a « la deuxi€me cause d’hospitalisation
pour cause d’infection alimentaire en France ». Si nous entrons davantage dans le texte et le
champ lexical de la maladie dominant ici (« contamination » ; « salmonelle » ; « bactérie » ;
« hospitalisation » ; « infection » ; « toxi-
infections » ; « troubles  gastro-intestinaux » ;
« fievre » ; « symptdmes » ; « médecin » ; «
consulter » ; « intoxication ») nous
comprenons la maniére dont « le danger » est
donné a voir. Néanmoins, d’autres termes
(« vigilance » ; « suspicion » ; « dangereuse »)
et, dans ce contexte la photo choisie pour

illustrer I'article, nourrissent cette impression

de danger. En effet, a premiére vue, nous avons affaire a un simple plateau de fromage,
classique, a I'image de ce que nous pourrions déguster chez notre fromager. Néanmoins, au

regard de larticle et des termes employés, la présence d'un couteau de cuisine nair,

"8 France24.com, « Le rappel de reblochons & nouveau élargi par précaution », 1 juin 2018
https://www.france24.com/fr/20180601-le-rappel-reblochon-nouveau-elargi-precaution
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classique, (et non d’'un couteau a fromage) dont la lame est tournée vers plusieurs fromages
blancs, illuminés comme s’ils constituaient un piége (« trop beaux pour étre vrais »), posés
sur une planche en bois pouvant évoquer le cercueil et un troisieme plan complétement

sombre voire vide, sont autant de signes qui connotent la mort.

Aux cbtés du danger, le traitement médiatique et les discours réservés au lait ou aux
produits laitiers dans les médias en ligne frangais au cours de 'année passée, sont marqués
par le doute. Le doute est un « état naturel de l'esprit qui s'interroge, caractérisé a des
degrés différents soit par l'incertitude concernant I'existence ou la réalisation d'un fait, soit
par I'nésitation sur la conduite a tenir, soit par la suspension du jugement entre deux

propositions contradictoires. » .

Ainsi, au sein des articles analysés, ses marqueurs
(interrogations répétées, utilisation du conditionnel, propositions contradictoires etc.) sont
nombreux. De maniére générale, les articles imprégnés par le doute concernent d’abord et
avant tout le lait dans son aspect liquide (6 articles concernés sur 10). Ainsi, nous pouvons
nous demander si la forme méme du produit a une influence sur le traitement médiatique qui
lui est réservé. En effet, bien que 'exemple donné plus haut a propos du fromage de chévre
n'en soit pas le reflet, le fromage qui est le résultat de la fermentation du lait et qui est
proposé sous forme solide, bénéficie d’un traitement médiatique plus favorable que le lait
sous sa forme brute. Nous avons, a la lecture de chaque article, attribué une note de tonalité
visant a rendre compte de la maniére dont le lait et les produits laitiers concernés étaient
(dé)valorisés dans l'article. Ainsi, le fromage bénéficie d'une moyenne supérieure de deux
points au lait dans sa forme liquide. Aussi, le doute ne concerne pas toujours la
consommation de lait d’origine animale a proprement parler mais aussi les acteurs majeurs
du secteur a I'image des transformateurs ou des distributeurs. Dans un article publié par
Capital.fr, « Produits “C’est qui le patron ?!” : quand Intermarché et Carrefour “déconnent”
sur leurs prix », le doute laissé au lecteur/consommateur concerne davantage la confiance
qu’il peut accorder aux distributeurs que celle qu’il peut accorder a la consommation de lait
d’origine animale. En analysant le discours proposé dans l'article, nous pouvons rendre
compte de la maniere dont le journaliste laisse planer des interrogations comme dans un film
a suspense. En effet, nous relevons ici 'un des principaux moyens de laisser au lecteur un
certain sentiment d’incertitude. Outre la présence d’expressions du type « reste a savoir si »,
le texte de larticle est marqué par de nombreuses approximations. Dés le chapeau nous

pouvons lire « De nombreuses enseignes, Intermarché et Carrefour entre autres, exposent

™ Le Trésor de la Langue Frangaise Informatisé, définition du terme « doute »,
http://www.cnrtl.fr/definition/doute
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dans leurs rayons divers produits - lait, steak haché - dont le prix de vente est...supérieur a
celui imprimé sur lI'emballage » puis, « dans la quasi-totalité » juxtaposé a l'adverbe
« parfois », ce qui peut d’ailleurs laisser deviner une certaine contradiction dans la
proposition formulée. Les propositions contradictoires sont d’ailleurs parfois présentes au
sein dun méme article. Ainsi, dans un article consacré aux maniéres de favoriser le
sommeil, Doctissimo.fr conseille a la fois de boire un verre de lait avant de dormir tout en
affirmant quelques lignes plus tard qu’il faut éviter de consommer des produits laitiers au

cours du repas du soir®.

Les dangers supposés et les doutes véhiculés quant a la consommation de lait d’origine
animale et aux acteurs du secteur sont « supportés » par des procédés ayant pour objectif
de renforcer la véracité des discours tenus. C’est notamment le cas du recours aux émotions
et aux tentatives de favorisation de lidentification du lecteur aux victimes de scandales
notamment. Ainsi, dans un article paru sur le site d’un titre d’informations régionales,
Sudouest.fr, « une maman charentaise est en colére » 8, il s’agit d’ « Anouchka
Marcinkowski » qui était « tranquillement chez elle, le 2 décembre avec son conjoint et sa
file de neuf mois, lorsqu’elle a eu connaissance de la nouvelle ». Digne de l'incipit d’'un
roman de gare, ce début d’article contient tous les ingrédients nécessaires a l'identification
du lecteur a « la victime du drame ». En effet, les choix d’utiliser le terme « maman » au lieu
de « mére », de préciser qu’elle est charentaise créent de la sympathie et une certaine
impression de la connaitre (la mention de son nom complet renforce ce sentiment) De plus,
les détails et la précision donnent également de la crédibilité a I'information. La encore, le
choix de I'image associée a l'article est parlant. En effet, il s’agit de la photo amateur d’'une
petite fille tout de rose vétue, se déplacant a quatre pattes dans un parc coloré. Son regard
est clairement orienté vers l'appareil photo ce qui donne l'impression qu’elle regarde le
lecteur vers lequel elle semble se diriger. Or, cette petite fille, dont la Iégende précise qu’elle
a consommeé le lait rappelé par Lactalis « a évité le pire ». Ici, le message qui semble
véhiculé par larticle et qui favorise le caractére anxiogéne de I'événement et de sa mise en
récit est le suivant: « I'enfer vécu par cette famille aurait pu étre le votre ou celui de votre
sceur, de votre amie, de votre voisine ». Sur le méme théme, un article publié sur le site

Parents.fr% utilise des procédés similaires. Ainsi, on présente « Ségoléne Noviant, une

8 Doctissimo.fr, « Comment bien dormir ? 11 conseils pour mieux dormir », 9 mars 2018
http://www.doctissimo.fr/html/psychologie/bien dormir/ps 2567 conseils sommeil.htm

8 Sudouest.fr, « Rappel de lait infantile : On a mis la santé de ma fille en danger », 17 décembre 2018
https://www.sudouest.fr/2017/12/11/on-a-mis-la-sante-de-ma-fille-en-danger-4024171-1473.php

40



maman toulousaine » dont le « petit garcon de 6 mois est toujours malade ». Aussi, les
« différentes formes du discours [rapporté] créent chez le lecteur l'illusion d’'une pluralité de
discours alors qu’il s’agit d’un seul discours, cautionné de maniéres diverses »®. C’est aussi
le cas, au-dela des articles caractérisés par des discours sur le danger ou qui favorisent les
doutes des lecteurs, des prises de parole d’« experts ». En outre, I'utilisation d’études et de
chiffres font partie des procédés utilisés au sein des articles analysés pour convaincre le
lecteur. En effet, « il existe un mythe du nombre, pour qui la pauvreté sémantique de celui-ci

est la contrepartie de sa richesse opératoire »**

et son utilisation dans les médias permet
non seulement de diffuser une information mais aussi de signifier une certaine objectivité

dans le traitement médiatique.

Si le lait d’origine animale, les produits laitiers et les acteurs clés du secteur font
I'objet de nombreux articles dans les journaux en ligne, le traitement médiatique qui leur est
réservé est ambivalent. En effet, si les crises sanitaires sont a I'origine d’une production plus
prolixe et plus critique, de maniere plus large, les discours produits sont moins incisifs.
Néanmoins, méme si la consommation de lait d’origine animale n’est pas directement visée,
les sujets qui lui sont connexes (crises sanitaires, groupes transformateurs et distributeurs)

peuvent étre critiqués et laisser des traces sur nos perceptions.

il La mémoire des crises

Selon le barométre Kantar pour le journal La Croix de la confiance des Frangais dans
les médias dont I'édition 2018 a été évoquée plus haut, les médias ont eu un réle
déterminant dans les craintes des Francgais liées a la consommation de bceuf suite a « la
crise de la vache folle » il y a maintenant 18 ans. En effet, selon I'édition 2000 du barométre,
publiée 'année suivante, les répondants ont estimé que les médias occupaient la premiére
place de « la contribution a la forte inquiétude du public » (39%). Ainsi, nous pouvons nous

interroger sur le cas de la « crise Lactalis » et son traitement médiatique.

8 parents.fr, « Lait infantile contaminé : plus d’'un mois aprés, son bébé est toujours malade », 11
janvier 2018
https://www.parents.fr/actualites/bebe/lait-infantile-contamine-plus-dun-mois-apres-son-bebe-est-
toujours-malade-202020

8 EBEL, Marianne, FIALA, Pierre, Langages xénophobes et consensus national en Suisse (1960-
1980) : discours institutionnels et langage quotidien ; la médiatisation des conflits, 1983 Université de
Neuchéatel, Faculté des lettres.

% DURAND, Jacques, « Rhétorique du nombre », Communications n°16, 1970
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Le traitement médiatique de la crise se caractérise par la présence de cing éléments :
la rapidité, la personnalisation, I'alarmisme, la simplification et linternationalisation®. La
rapidité concerne la diffusion de I'information et donc sa production et son traitement. Pour
les médias, la primeur de l'information garantit non seulement une meilleure visibilité mais
aussi un meilleur rendement. Avec les médias en ligne et les réseaux sociaux, la rapidité, qui
caractérise le traitement médiatique de la crise, est décuplée. En effet, la possibilité de
publier en temps réel, permet de diffuser des informations peu importe I'heure de la journée
ou de la nuit.

La personnalisation consiste, quant a elle, a incarner les faits, a travers la voix d’'une
personne réelle et plus précisément a « faire parler » plutét que de transmettre I'information
a travers la seule voix du journaliste. La personnalisation favorise I'identification du lecteur.
Particulierement utilisée par les médias audiovisuels, elle suscite 'émotion et a valeur de
preuve.

L’alarmisme implique principalement de présenter les faits de fagcon a les rendre
spectaculaires et a attirer I'attention du lecteur. Par exemple dans le cas d’'un incendie, au
lieu de dire que pour 'heure « aucune victime n’est a déplorer », les médias préféreront
utiliser une phrase du type « il pourrait y avoir des blessés et des morts ». Ainsi, au lieu de
rassurer par des faits, exposés de maniere claire, il est ici question de susciter une
inquiétude chez le lecteur.

En cas de crise, de nombreuses informations parfois techniques ou scientifiques
peuvent étre diffusées. Or, le lecteur cherche avant tout a disposer des informations
principales et a répondre aux questions suivantes: « Quels sont les risques ? Qui est
responsable ? Cela peut-il se produire a nouveau ? ». Ainsi, peu de place est laissée a la
nuance et aux explications claires et objectives: c’est en cela que la simplification
caractérise le traitement médiatique réservé a la crise.

L’internationalisation est un concept simple a saisir : dans un monde a I'économie
globalisée, les entreprises sont exposées a une propagation géographique potentiellement
importante des crises. La encore, les moyens de communication a notre disposition

aujourd’hui tels que les mails, les sites internet ou les réseaux sociaux ont un réle a jouer.

Dans ce contexte, nous pouvons nous demander ce qu’il en f(t cette année dans le
cas de « I'affaire Lactalis ». Comment la crise a-t-elle été couverte et traitée par les médias

en ligne frangais ? Au sein de notre corpus, plus de 3 articles sur 10 mentionnaient le groupe

% LIBAERT, Thierry, Op. cit.
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Lactalis et seul I'un d’entre eux, publié le 1°" mars®, ne revenait pas sur la contamination de
laits infantiles a la salmonelle. Si nous nous concentrons sur la répartition temporelle de ces
articles, nous voyons clairement apparaitre un pic de visibilité en janvier (7 articles).
Néanmoins, le dernier relevé est apparu plusieurs mois plus tard, en juillet ¥. Bien que
Lactalis ne constitue pas le principal sujet de larticle en question, I'entreprise et «le
scandale du lait contaminé aux salmonelles qui a éclaté fin 2017 », un paragraphe sur les six

qui le compose, y est consacré.

Les titres choisis pour illustrer les articles nous donnent déja des indices sur le
traitement médiatique réservé a la crise : « Lait contaminé : un papa de Saint-Denis porte
plainte contre Lactalis » ; « Rappel de lait infantile : "On a mis la santé de ma fille en
danger" » ; « Laits infantiles contaminés : tout ce qu'il faut savoir » ; « "Comme si je l'avais
empoisonné" : des parents en colére passent a l'offensive dans l'affaire des laits infantiles
contaminés » ; « Lait infantile contaminé : plus d'un mois aprés, son bébé est toujours
malade « ; « Lactalis : y’a une couille dans le lait en poudre » ; « Lait contaminé : Lactalis
dans le viseur d'Emmanuel Macron et Bruno Le Maire » ; « Lactalis : perquisitions au siége
social et dans quatre sites du géant laitier » ; « Lait contaminé Lactalis : Intermarché, Cora,
E. Leclerc et maintenant Carrefour, on fait le point sur la vente de produits incriminés » ;
« Lait contaminé : Lactalis contraint par le gouvernement a une série d’engagements » ;
« Contamination aux salmonelles : Lactalis reprendra toutes les boites de lait infantiles
produites a Craon » ; « Risque de contamination : « France - Lactalis - Plus de 200 bébés
contaminés a la salmonelle depuis 2005 »; « Lait contaminé : Lactalis redémarre
discretement l'usine incriminée » ; « Lactalis espére la reprise de la production de lait
infantile "dés cet été", selon le PDG » ; Nestlé rappelle "par précaution" 38 boites de lait
infantile Guigoz ». Nous remarquons d’abord que le groupe Lactalis est mentionné des le
titre dans la plupart des articles (neuf sur quinze). Cette exposition du groupe aux yeux du
lecteur, dans le contexte dans lequel il se trouve, nous montre que ce dernier est supposé
savoir de quel sujet l'article traite. D’ailleurs, il est intéressant de noter que seuls les cing

premiers articles, parus entre le 17 décembre 2017 et le 15 janvier 2018 et le dernier, publié

8 France24.com, « France : les producteurs de lait veulent étre payés au juste prix », 1°" mars
2018
https://www.france24.com/fr/video/20180301-france-producteurs-lait-veulent-etre-payes-juste-prix
8 | CLfr, « Risque de contamination : Nestlé rappelle "par précaution" 38 boites de lait infantile
Guigoz », 15 juillet 2018
https://www.lci.fr/sante/risque-de-contamination-nestle-rappelle-par-precaution-38-boites-de-lait-
infantile-guigoz-2093346.html
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le 15 juillet dernier ne mentionnent pas Lactalis dans le titre. En effet, au regard de la
notoriété plus limitée de I'entreprise avant la crise et a ses débuts, utiliser son nom dans le
titre ne revét que peu d’intérét pour le média qui souhaite qu’'un maximum de lecteurs soient
exposés a la publication. Au contraire, lorsque la crise atteint son paroxysme, la simple
évocation de Lactalis est associée a des représentations et a une image dans l'esprit du
lecteur, plus susceptible alors de s’intéresser au sujet.

Une expression est largement utilisée dans les articles concernés : « lait contaminé ».
Nous pouvons donc nous demander ce que l'association de ces termes peut susciter chez le
lecteur. Puisque « nous devenons ce que nous mangeons »%¢, boire, incorporer du lait qui
serait contaminé, rendrait celui qui le boirait, contaminé lui aussi. De la méme maniére, « on
risque de devenir fou si on mange de la vache folle, on risque de se modifier génétiquement
si on mange des OGM »*. Ainsi, comme dans le traitement médiatique de nombreuses
crises alimentaires, [I'utilisation de tels termes favorisent linquiétude des lecteurs-
consommateurs.

« 38 », « 200 », « une série », « plus de », « toute », « Intermarché, Cora, E. Leclerc,
et maintenant Carrefour » : a la lecture des titres des articles, nous notons aussi I'utilisation
de chiffres, de mots, d’expressions ou de figures de style en lien avec les nombres et les
quantités. Or, « il existe un mythe du nombre, pour qui la pauvreté sémantique de celui-ci est
la contrepartie de sa richesse opératoire »™. En effet, les nombres ont deux « pouvoirs »
majeurs, particulierement utiles pour les journalistes : ils permettent de simplifier et de
prouver la thése défendue dans le discours. Ainsi, dans notre corpus et plus précisément au
sein des articles mentionnant la crise Lactalis, nous avons relevé plusieurs procédés en lien
avec les nombres. A ce titre, I'article « France - Lactalis - Plus de 200 bébés contaminés a la
salmonelle depuis 2005 »°' est parlant. En effet, nous avons relevé dans cet article seize
références aux chiffres et aux nombres parmi lesquelles : « plus de 200 bébés » ; « 141
bébés malades en 2005, 38 en 2017 » ; « numéro un » ; « un programme de mobilité parmi
les 327 salariés » ; «les sept sites »; « 50 kilométres »; « 12 millions » ; « deux
occurrences » ; « 16 000 analyses » ; « 80 pays ». Le constat posé, nous devons nous

pourquoi. Pourquoi ce recours quasi excessif aux chiffres ?

 FISCHLER, Claude, Op. cit.
8 LIBAERT, Thierry, Op. cit
% DURAND, Jacques, « Rhétorique du nombre », Communications, 16, 1970

https://www.persee.fr/doc/comm 0588-8018 1970 num 16 1 1231
"1 boursorama.com, « France - Lactalis - Plus de 200 bébés contaminés & la salmonelle depuis

2005 », 1°" février 2018
https://www.boursorama.com/bourse/actualites/francelactalis-plus-de-200-bebes-contamines-a-la-
salmonelle-depuis-2005-1c0ab9d99da430ec6958c7bd51c556e5
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Afin de répondre a cette question, nous devons prendre en compte d’autres
paramétres a commencer par le média a I'origine de la publication : boursorama.com. Bien
que l'analyse de discours porte principalement sur un theme d’information, ici le lait d’origine
animale, nous devons « questionner d’emblée « qui » parle et comment, dans quel cadre
éditorial. »*2. En effet, si des articles sont publiés sur boursorama.com, le site est avant tout
celui d’'une entreprise, d’'une banque, « leader de I'information boursiére et financiere », tel
qu’il est décrit sur le moteur de recherche Google. Nous pouvons donc supposer que le
meédia est habité par le got des chiffres, que leur utilisation constitue pour lui une évidence
et que le « contrat de lecture »* repose sur la mise a disposition d’informations chiffrées,
presque brutes, pour un lecteur averti, capable de les comprendre et de les interpréter. De
plus, au-dela de l'utilisation de chiffres, l'article est traversé par plusieurs marques de
précision spatiales (« Paris » ; « Craon (Mayenne) » ; « un rayon de 50 kilomeétres » par
exemple) et temporelles (« depuis 2005 » ; « en 2017 » ; « 1° février » ; « entre 2006 et
2017 » ; « en 2005 », ; « a fin 2017 » etc.).

Nous remarquons aussi l'absence de visuels pour illustrer I'article et nous

interrogeons  sur  la Le PDG du groupe Lactalis, confronté a une crise sanitaire
typographie utilisée. En | sans précédent aprés la contamination & Salmonella Agona de

effet, «il n'est pas de produits infantiles issus de Craon, disait ne pas exclure que
"des bébés aient consommé du lait contaminé" depuis 2005, dans

texte qui, pour advenir
un entretien paru jeudi dans Les Echos.

aux yeux du lecteur, Deux occurrences étaient pour l'heure identifides : 141
puisse se départir de sa | contaminations en 2005 et 38 contaminations & fin 2017, qui font

livrée graphique. »*. Ici, | l'objet de plaintes en justice.

la police « Menlo », avec empattement, a été choisie. Dans le corps de l'article, aucun lien,
aucun mot en gras ou en italique ne sont présents. De plus, la police choisie évoque celle de
la machine a écrire.

Aussi, comme dans la majorité des articles sur la crise Lactalis, les citations d’un
« expert » sont intégrées a la publication : celles de Simon Le Hello, présenté comme
« codirecteur du Centre national de référence des Salmonella de I'Institut Pasteur ». Or
comme ['affirme Alain Deneault, philosophe et directeur du programme au College

international de philosophie a Paris, I'expert « fournit les données pratiques ou théoriques

2 RINGOOT, Roselyne, Analyser le discours de presse, Armand Colin, 2014

% VERON, Eliseo, « L’analyse du contrat de lecture », Les médias : expériences et recherches
actuelles, IREP, 1085

% SOUCHIER, Emmanuel, « L'image du texte pour une théorie de I'énonciation éditoriale », Les
cahiers de médiologie, n°6, 1998
https://www.cairn.info/revue-les-cahiers-de-mediologie-1998-2-page-137.htm
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dont ont besoin ceux qui le rétribuent pour se légitimer ». Ainsi, le journaliste choisit I'expert
auquel se référer pour défendre sa thése. Aussi, nous devons noter dans l'article étudié, des
références a Reuters, Les Echos et France Info. En effet, pour Boursorama.com, cette
pratique peut représenter un moyen de se légitimer en se mettant au méme rang que
d’autres médias, plus traditionnels.

Enfin, les termes en lien avec la science et la maladie ont la part belle au sein de
l'article. Bien que nous ayons conscience que nous ne pouvons pas interpréter les deux
champs lexicaux de la méme maniére, nous choisissons de ne pas les décorréler. En effet,
certains mots ou expression sont communs aux deux sphéres comme « contaminés ». Ainsi,
nous avons relevé dans larticle une dizaine de termes qui illustrent cela: « les
salmonelles » ; « la bactérie » ; « malades » ; « contaminés » ; « souche bactérienne » ;
« analyses » ; « salmonellose » ; « Salmonella Agona » ; « contaminations » ; « I'Institut
Pasteur » ; « confinée » ; « barriéres sanitaires » ; « laboratoire ».

Ainsi, pour répondre a la question posée sur la cause du recours aux chiffres et au
regard des indices collectés dans, et autour de l'article et exposés supra, nous pouvons dire
que I'ensemble de ces signes, sous couvert d’objectivité, d’accumulation de preuves, de
précision et de science soulignent la gravité de la situation. A cet égard, nous retrouvons
deux des caractéristiques du traitement médiatique réservé a la crise : I'alarmisme et la

simplification.

Au-dela de ces caractéristiques, nous avons trouvé dans les articles en lien avec la
crise Lactalis, les marques de la personnalisation. En effet, si dans notre cas il était
impossible de faire parler les victimes directes de la salmonellose (les bébés), les
journalistes se sont tournés vers les parents pour susciter I'identification et 'émotion des
lecteurs. D’ailleurs, nous devons noter ici que, que ce soit la parole des péres ou des méres
citées dans les publications, les journalistes ont préféré les mots « papa » et « maman » a
« pére » et « mére » pour décrire les parents. En effet, davantage liés a la tendresse et a la
douceur que les seconds, plus autoritaires, ces choix nous donnent déja des indications.
Ainsi, nous avons pu lire dans les articles analysés des expressions telle que « un papa de

5

Saint-Denis »*® ou « on a mis la santé de ma fille en danger »* parfois méme dés le titre.

% Francebleu.fr, « Lait contaminé: un papa de Saint-Denis porte plainte contre Lactalis », 18
décembre 2017
https://www.francebleu.fr/infos/sante-sciences/un-papa-de-saint-denis-porte-plainte-contre-lactalis-
1513525800

% Sudouest.fr, « Rappel de lait infantile : "On a mis la santé de ma fille en danger" », 11 décembre
2017
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Nous avons montré ici, a travers des
exemples empruntés a des articles de notre
corpus et mentionnant la crise Lactalis que le
traitement médiatique qui lui a été réservé

revétait des caractéristiques habituellement

propres au traitement des crises: alarmisme,
simplification et personnalisation. Au regard de notre modéle d’analyse, la rapidité et
l'internationalisation, sont difficiles a prouver. Néanmoins, nous avons pu étudier la maniéere

dont des tensions entre les acteurs étaient données a voir dans les publications.

jil. La mise en récit de tensions

Au-dela des recours aux chiffres et a '’émotion, nous avons, a la lecture approfondie
de notre corpus, remarqué que le traitement médiatique réservé a la crise Lactalis était
traversé par la mise en récit de tensions entre les différents acteurs impliqué dans
« I'affaire ».

D’abord, en toile de fond, nous devons noter la présence de nombreux emprunts au
vocabulaire judiciaire, non seulement liés a des perquisitions effectuées dans I'entreprise et
a des dépbts de plainte de parents dont les enfants ont été contaminés, mais aussi, de
maniére plus large, a linstauration de deux camps opposés : celui des coupables et celui
des victimes. A cet égard, un article paru en janvier sur RTL.fr’" est parlant. En effet, dés la
lecture du titre et du chapeau nous relevons des expressions comme « une perquisition » ;
« des perquisitions » ; « une procédure » ou « I'affaire du lait contaminé ». Puis, cela
continue tout au long de l'article qui débute par la phrase nominale suivante : « Nouveau
chapitre dans cette affaire. » et se poursuit avec « le Parquet de Paris », « les enquéteurs »,
« la justice » ou le « déroulement de I'enquéte » par exemple.

Nous notons aussi d’autres éléments nous permettant d’affirmer que le contexte reste
celui de 'opposition de deux camps, a la fois dans les termes (« pointée du doigt » ; « géant
laitier ») et a travers la photographie choisie. En effet, au regard du contenu de l'article, la
photo en gros plan d’un batiment en brique rouge sur lequel est apposé le logo du groupe

Lactalis, juste derriere des branches d’arbre nues et fendant un ciel d’'un blanc immaculé,

https://www.sudouest.fr/2017/12/11/on-a-mis-la-sante-de-ma-fille-en-danger-4024171-1473.php
% RTL.fr, « Lactalis : perquisitions au siége social et dans quatre sites du géant laitier », 17 janvier
2018

https://www.rtl.fr/actu/debats-societe/lactalis-perquisitions-au-siege-social-de-laval-et-a-lI-usine-de-
craon-7791869432
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comme le lait, contribue aussi a montrer que la puissance de ce « géant», caché, et
coupable d’avoir contaminé « trente-sept bébés ». Nous devons noter ici que si nous avons
expliqué que l'une des caractéristiques de la crise, la rapidité, était difficile a montrer au
regard de nos choix méthodologiques, nous en avons tout de méme lillustration avec l'article
d’'RTL.fr. En effet, le paratexte indique que I'article a été « publié le 17/01/2018 a 9h39 ». Or,
l'information principale de l'article est liée a des perquisitions menées sur différents sites du
groupe « ce mercredi 17 janvier ». Ainsi, nous comprenons que l'article a été mis en ligne

trés vite aprés la prise de connaissance de l'information.

L’opposition entre « le mastodonte » Lactalis et les victimes, alors réduites au statut
d’animalcules (d’autant plus que nous avons affaire ici a des bébés), est largement utilisée
dans les articles étudiés sur la crise en question. En effet, ce théme est visible dans 6
articles sur 10. Cette opposition entre le gigantesque, qui écrase, et l'infiniment petit,
impuissant, est aussi marquante dans la mise en récit de la confrontation entre les
distributeurs, coupables d’avoir continué a vendre des produits défectueux, et les parents,

auxquels la vérité aurait été cachée.

C. De la nécessité de communiquer

Si les articles en lien avec la crise qu’a connu le groupe Lactalis nous ont permis de
mieux cerner le traitement médiatique qui lui était réservé, en nous intéressant a ses
caractéristiques, de maniére plus large, les publications des médias en ligne Francais sur le
lait d’origine animale sont marquées par des caractéristiques similaires et complémentaires
qui nous permettent d’affirmer que les entreprises du secteur (marques, transformateurs,

distributeurs) pourraient communiquer davantage.

I Des marques invisibles ?

« Dans les années quatre-vingt, on cherchait a acheter une usine de chocolats ou de
plats cuisinés. Aprés 1980, on désira acquérir Kit Kat ou Buitoni. Dans le premier cas, on
s’offre une capacité de production, dans l'autre, une part de I'esprit des consommateurs »%.
Ainsi, la réputation des entreprises a aujourd’hui une valeur financiére. En effet, la réputation

ou « opinion favorable ou défavorable attachée & quelqu'un ou & quelque chose. » %

% KAPFERER, Jean-Noél, Les Marques, capital de I'entreprise, Editions d’Organisation, 1998
% Le Trésor de la Langue Francaise Informatisé, définition du terme « réputation »,

48



représente, selon le Forum Economique Mondial organisé par Deloitte en 2014, en moyenne
25% de la valeur d’'une entreprise. Pour certains spécialistes comme Philippe Boistel, Maitre
de conférences a I'Université de Rouen, « le risque de réputation est considéré comme plus
problématique que tous les autres »'°. La presse, papier ou en ligne, ayant une influence
sur la réputation des entreprises et des marques, nous pouvons nous demander ce qu'il est

en est pour celles du secteur laitier.

A l'analyse de notre corpus, nous nous sommes interrogée sur la visibilité des
marques et des transformateurs comme Lactalis. Nous avons remarqué qu’outre ce dernier,
mentionné dans la cadre de la contamination a la salmonelle de laits infantiles, les autres
acteurs étaient peu exposés. En effet, du cbété des transformateurs, Sodiaal, Les Maitres
laitiers et Synutra, un groupe chinois, sont les seuls cités au sein d’'un seul et méme article
de notre corpus, consacré au marché mondial du lait'®". D’ailleurs, a I'inverse des articles liés
a la crise Lactalis, qui décrivaient le groupe Lactalis comme « un géant », il est intéressant
de noter que cette fois, Les Maitres du Cotentin et Sodiaal sont décrits comme des
« coopératives francaises ». En effet, dans cet article, le géant devient Synutra et pour
lillustrer, I'expression « coopérative francgaise » permet de le souligner. Cela est d’autant
plus notable dans la mesure ou, dans d’autres contextes et sous des angles différents,
comme ce fOt le cas dans le Cash Investigation « Ou va I'argent du beurre ? », Lactalis et

Sodiaal étaient mis sur le méme plan.

Du c6té des marques, 26% des articles mentionnent au moins 'une d’entre elles. Une
fois encore, c'est la crise Lactalis qui a porté leur visibilité. Ainsi, Milumel (qui dépend de
Lactel) et Picot, les marques a l'origine du scandale, sont les plus citées. Néanmoins, nous
devons noter qu’elles sont simplement mentionnées sans étre particulierement critiquées
(contrairement a Lactalis).

Au-dela de la crise, quelques articles ont méme valorisé les initiatives de certaines
marques et plus précisément de I'une d’entre elles : « C’est qui le patron ?! ». Ainsi, deux

102 103

médias en ligne d’information économique, Bfmbusiness.com ““ et Capital.fr" ont publié des

http://atilf.atilf.fr/dendien/scripts/tlfivS/advanced.exe?8;s=1470645435;

1% BOISTEL, Philippe, « Réputation : un concept a définir », Communication et organisation n°46,
2014

%" | emonde.fr, « Le lait chinois tourne a I'aigre pour les coopératives frangaises », 21 ao(t 2018
https://www.lemonde.fr/economie/article/2018/08/21/le-lait-chinois-tourne-a-I-aigre-pour-certaines-
cooperatives-francaises 5344477 3234.html

192 Bfmbusiness.com, « Comment ce lait est devenu le plus gros lancement en 30 ans en grande

distribution », 18 avril 2018
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articles dédiés a cette marque récente. En effet, ce lait a été imaginé par une association,
Les Gueules Cassées, dont le combat d’origine réside dans la lutte contre le gaspillage de
produits qui auparavant étaient systématiquement retirés des rayons a cause de certains
défauts qui n’entravaient pourtant pas leur consommation. L’association propose une
revente de ces produits a un prix moins élevé mais aussi de reverser 1 centime de chaque
produit vendu a une association. Le lait de la marque quant a lui, est vendu 30% plus cher
qu’une brique de lait classique (0.99 centimes contre 70 centimes environ). Ce prix a été fixé
aprés une « concertation » entre la marque et les consommateurs, organisée sur internet et
qui les questionnait sur ce qu’ils seraient préts a payer pour une brique de lait de qualité,
rémunérant décemment les producteurs. Cette démarche refléte I'une des tendances
observées notamment dans [l'alimentation et au-dela, celle de la « consommation
responsable ». En effet, de la « récup » sur le marché de la décoration au développement du
marché de l'occasion pour les vétements avec des applications dédiées comme Vinted, il
existe de nombreux moyens a notre disposition qui veulent nous faire « mieux consommer ».
Ainsi, les vertus de ce lait ont été soulignées dans les articles en question. Nous avons pu
relever dans ces publications des expressions telles que « ce lait n'est pas n'importe quelle
référence » ou, en bon média économique « effectivement, les chiffres impressionnent ».
Néanmoins, la consommation dite responsable a mille visages, ne serait-ce que sur
le marché de l'alimentation : produits issus de I'agriculture biologique, made in France ou
locaux'® en passant par les garanties sans OGMs ou la garantie du respect des animaux. I
faudrait donc ainsi choisir son cheval de bataille et pour les marques, insister sur tel ou tel
aspect. Avant de nous intéresser au traitement médiatique réservé aux producteurs de lait
d’origine animale, nous devons conclure sur celui réservé aux entreprises du secteur : elles
bénéficient d'une visibilité a la fois limitée et non maitrisée. En effet, absentes ou
mentionnées dans le cadre de scandales alimentaires, leur notoriété et leur image restent a

nourrir.

https://bfmbusiness.bfmtv.com/entreprise/comment-ce-lait-est-devenu-le-plus-gros-lancement-en-30-
ans-en-grande-distribution-1421451.html

108 Capital.fr, « Produits “C’est qui le patron ?!” : quand Intermarché et Carrefour “déconnent” sur leurs
prix », 28 aolt 2018
https://www.capital.fr/entreprises-marches/produits-cest-qui-le-patron-quand-intermarche-et-carrefour-
deconnent-sur-leur-prix-1304494

104 Lefigaro.fr, « Le made in Paris s’invite dans nos assiettes », 20 septembre 2017

http://www.lefigaro.fr/sortir-paris/2017/09/20/30004-20170920ARTFIG00082-le-made-in-paris-s-invite-
dans-nos-assiettes.php
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ii. Les producteurs de lait, une image positive sur laquelle
capitaliser

A la lecture et a la lumiere de I'analyse de notre corpus, nous avons remarqué que
'un des acteurs du marché bénéficiait d’'un traitement médiatique plus favorable que les
autres : les producteurs de lait. En effet, souvent, les journalistes semblaient prendre leur
défense notamment face aux transformateurs comme Lactalis et Sodiaal, accusés d’acheter

la tonne de lait a un prix trop bas pour couvrir les dépenses engagées pour la production.

A cet égard, nous devons souligner que ces articles n’utilisent le terme « producteur »
gu’a la marge. En effet, ce dernier fait davantage référence au volet économique de I'activité.
Ainsi, les termes « agriculteurs » ou « éleveurs »'% |ui étaient préféré. Par exemple, I'article
« Dordogne : de moins en moins d’éleveurs laitiers » publié sur le site Sudouest.fr en mai
dernier n’utilise jamais le mot « producteur » et tente davantage de souligner le cé6té
authentique et véritable de l'activité. Ainsi, le titre de presse régional utilise « agricole » ;
« agriculture » et plusieurs références au territoire (« Dordogne » ; « le département » ;
« Périgord » ; « Coulounieix-Chamiers » ; « Sarlat »). Une fois encore, la photographie qui
illustre I'article sur la disparition progressive des « éleveurs » est a interroger. En effet, nous
voyons sur celle-ci un producteur seul dans une petite salle de traite avec seulement trois

vaches, comme pour mieux montrer la condition de ces « rescapés » du marché.

De plus, selon une étude
réalisée par IPSOS en 2013'% les

Frangais ont une bonne image de

I'agriculture (77%) et des
agriculteurs (83%). En revanche,

en ce qui concerne le secteur

agroalimentaire, moins d’un
Francais sur deux déclare en avoir une image positive (46%). Il est intéressant de noter que
les Frangais dissocient les secteurs agricoles et agroalimentaires. En effet, alors méme qu’ils
sont intrinsequement liés, il semblerait que le second soit davantage associé au milieu

industriel. Et, le traitement médiatique réservé aux sujets connexes va, comme nous l'avons

1% Sudouest.fr, « Dordogne : de moins en moins d’éleveurs laitiers », 4 mai 2018

https://www.sudouest.fr/2018/05/04/dordogne-de-moins-en-moins-d-eleveurs-laitiers-50294 26-
1980.php

106 Ipsos.com, « Coopératives agricoles : une bonne image, qui reste & moderniser », 13 janvier 2014
https://www.ipsos.com/fr-fr/cooperatives-agricoles-une-bonne-image-qui-reste-moderniser

51



précédemment montré, aussi en ce sens. Ainsi, nous pouvons nous demander si les
transformateurs et les marques ne pourraient pas capitaliser sur cette image positive pour

redorer la leur ?

fi. Des opportunités a saisir

Outre I'image des producteurs laitiers et a I'analyse du traitement médiatique réservé
au lait d’origine animale, marqué par des discours ambivalents voire clairement négatifs,
nous avons noté des éléments qui tendent a nous faire penser qu’il existe des moyens d’agir

et de communiquer positivement pour les acteurs du secteur.

D’abord, nous avons remarqué que tous les produits laitiers n’étaient pas traités de la
méme maniére. Ainsi, si le lait sous sa forme liquide (dés I'achat ou aprés l'avoir mélangé a
de I'eau pour le lait en poudre) bénéficie d’un traitement médiatique marqué par des discours
anxiogénes, le fromage semble avoir le vent en poupe. « Manger du fromage permet de
vivre plus longtemps » ' ; « Le chabichou du Poitou, le fromage de chévre par
excellence »'®; « Les fromages AOP, anticrise du secteur laitier »'®, tels sont les titres de
certains articles consacrés au fromage et déja, nous devinons la différence des discours qui
seront portés dans les articles. En effet, affirmations claires, références au terroir et au
succes, le fromage qui, rappelons-le ici, ne peut provoquer les mémes difficultés digestives
que le lait liquide et dont la consommation est culturellement ancrée en France, semble

plébiscité.

De plus, des questions se posent sur le principal concurrent du lait d’origine animale,
le lait végétal. D’abord, en ce qui concerne l'appellation « lait» en elle-méme. Dans un
article consacré aux différences entre les deux types de «lait» et publié sur Futura-
sciences.com " | la journaliste, titulaire d’'une Licence de physique et d'un DESS

Communication scientifique et technique, revient sur la définition du lait telle que proposée

97 Elle. fr, « Manger du fromage permet de vivre plus longtemps », 21 mai 2018

http://www.elle.fr/Elle-a-Table/Les-dossiers-de-la-redaction/News-de-la-redaction/Manger-du-fromage-
permet-de-vivre-plus-longtemps-et-c-est-la-science-qui-le-dit-36 78677

1% | CI.fr, « Le chabichou du Poitou, le fromage de chévre par excellence », 9 avril 2018
https://www.lci.fr/societe/le-chabichou-du-poitou-le-fromage-de-chevre-par-excellence-2084067.html
19 | avoixdunord. fr, « Les fromages AOP, anticrise du secteur laitier », 3 mars 2018
http://www.lavoixdunord.fr/327970/article/2018-03-03/les-fromages-aop-anticrise-du-secteur-laitier

"0 Futura-sciences, « Lait animal, lait végetal : quelles différences ? », 29 juillet 2018
https://www.futura-sciences.com/sante/questions-reponses/nutrition-lait-animal-lait-vegetal-
differences-9388/#xtor=RSS-11
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par le dictionnaire Larousse. Elle souligne qu’en France, lorsqu’il est employé seul, le terme
fait référence au lait de vache (dés lors qu’il s’agit d’'une autre espéce, la précision est de
rigueur) et que par définition donc, le lait est « sécrété par les glandes mammaires des
mammiféres femelles. ». Les laits végétaux n'ont ainsi que l'aspect du « vrai » lait et ne
présentent pas les mémes qualités nutritionnelles (aucun lait végétal « n'égale la richesse en
calcium du lait de vache. »). Ainsi, « la consommation de lait végétal en remplacement du lait
de vache est fortement déconseillée chez les enfants de moins de huit ans. ». Dans cette
publication, les dangers n'incombent pas a la consommation de lait d’origine animale mais
au contraire, a son concurrent végétal. Bien que marginal au regard du volume d’articles
disponible sur le lait, ce discours nous permet de nuancer le pouvoir que semble avoir le

végétal dans les médias Francais.

Gréace a l'analyse d’'un échantillon d’articles sur le lait et les produits laitiers, nous
avons mis en exergue plusieurs caractéristiques du traitement médiatique réservé au sujet
dans les médias en ligne frangais. Les nombreux contenus, dont la visibilité varie en fonction
de la richesse de l'actualité et notamment des crises subies par le secteur, sont traversés
par la présence de discours anxiogénes et ce, a différents niveaux. En effet, entre les
thémes du danger, les propositions contradictoires et les marques de doute, nous pouvons
affirmer que, par différents procédés (recours aux experts, a la science mais aussi a
I’émotion et la mise en récit de tensions), la diffusion de discours anxiogénes auprés du
grand public crée un décalage entre I'image voulue (par les acteurs traditionnels du
lait de consommation) et I'image véhiculée dans I'’espace médiatique. Néanmoins, des
opportunités pour communiquer de maniére plus positive sur le lait et les produits laitiers
semblent bel et bien exister. Dés lors, nous devons nous demander comment les marques

s’emparent du sujet et se donnent a voir aux consommateurs.
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. DES MARQUES DANS LA TOURMENTE, DE L’OPACITE A
LA TRANSPARENCE

Grace a notre étude, nous avons montré que la consommation de lait d’origine
animale était non seulement remise en question, mais était aussi au coeur de polémiques,
visibles dans le paysage médiatique en ligne francais. Nous avons aussi commencé a voir
se dessiner d’éventuelles opportunités de communication qui pourraient permettre de
redorer I'image des produits et des acteurs du secteur laitier. Afin d’aller plus loin, nous nous
demanderons ici ce qu’il en est réellement aujourd’hui de la communication des marques
concernées. Comment mettent-elles le lait en scéne ? Quels discours sont portés ? Quelle

en est l'influence sur 'image de marque ?

Afin de répondre a ce questionnement, nous avons choisi de poser I'hypothése
suivante : face aux critiques, les marques ne communiquent pas sur les qualités
nutritionnelles du produit mais mettent en visibilité valeurs et engagement, a travers

des discours construits pour persuader les consommateurs.

Dans la mesure ou I'analyse de I'ensemble de la communication de chacune des
marques étudiées supposerait d’avoir a notre disposition de nombreuses ressources que
nous ne possédons pas (accés a I'ensemble du dispositif, davantage de temps, possibilité
d’évaluer la portée réelle des actions a travers des études d’'image et d’impact etc.), nous
avons décidé de nous concentrer sur les sites de deux marques proposant du lait (Lactel et
Candia) et les pages dédiés aux ingrédients de marques utilisant le lait dans leurs produits
(Danone et Milka). De plus, et surtout, nous avons pensé qu’en tant que consommateur,
nous aurions tendance a chercher des informations sur les marques sur leur site internet.
Enfin, dans la mesure ou nous sommes particulierement intéressée par les enjeux de
réputation en ligne, il nous a semblé pertinent de nous interroger sur les sites des marques
et sur la maniére dont elles s’expriment sur le lait d’origine animale, qu’elles proposent ou
gu’elles integrent a leurs produits. Plus précisément, nous souhaitons interroger les
manifestations visibles, sur I'un des « points de contact » du parcours des publics et la

maniére dont les discours sur le lait peuvent permettre d’accroitre la valeur relationnelle.
A travers leur analyse, nous explorerons d’abord, de maniéere large, la question des

valeurs pour les entreprises. Puis, nous nous demanderons si en dépit de la diversité des

marques étudiées, nous avons affaire a des discours similaires. Enfin, nous nous
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interrogerons sur les éventuelles relations a I'ceuvre entre les marques et le consommateur

f111

et la place laissée a ce dernier dans le dispositif '~ des marques étudiées, sur le sujet étudié.

A. Les valeurs au secours des marques

En psychologie, les valeurs sont « des motivations trans-situationnelles, organisées
hiérarchiquement, qui guident la vie »'". Aussi, le choix de nous orienter vers telle ou telle
marque dépendrait en partie de nos valeurs. De plus, elles jouent sur nos perceptions et
donc, sur la réputation des organisations. Ainsi, en paralléle des valeurs, nous devons nous
interroger sur la notion de réputation et sur la maniére d’apparaitre comme un acteur

crédible aux yeux des consommateurs-citoyens.

I. Enjeux de réputation

La réputation d’une entreprise implique la prise en compte d’'une diversité d’éléments.
En effet, « 'image de marque, la confiance, la notoriété, le savoir-faire, I'éthique... Ces
éléments peuvent étre cristallisés » autour de cette notion commune'". Liée aux perceptions
des différentes parties prenantes qui gravitent autour de [lorganisation (dirigeants,
collaborateurs, consommateurs, fournisseurs, partenaires sociaux, actionnaires,
associations, pouvoirs publics etc.), sa maitrise, notamment a I'heure ou chacun peut
diffuser d’un clic une prise de parole, est périlleuse. En effet, le web social fait place a de
« nouveaux » lieux d’expression et permet la création de communautés, rassemblées autour
de sujets communs. De plus, les sujets dits sensibles, sont souvent un excellent moyen de

fédérer ces communautés'.

" « La notion de dispositif porte en elle I'idée que I'outil de communication n’est pas neutre, a cet
égard, on peut 'opposer aux notions de "support" ou de "canal" ».

FOURMENTRAUX, Jean-Paul, « Chapitre 8. Le concept de dispositif a I'épreuve du Net art », Les
dispositifs d’information et de communication. Concepts, usages et objets, De Boeck Supérieur, 2010
https://www.cairn.info/les-dispositifs-d-information-et-de-communication--9782804 1624 29-page-
137.htm

12 WACH, Monique, HAMMER, Béatrice, La structure des valeurs est-elle universelle ? Genese et
validation du modéle compréhensif de Schwartz, L'Harmattan, 2003

" DELAVOET, David-Anthony, DUPUI-CASTERES, Arnaud, BENATIA, Lionel. « Valeur de marque
et réputation : un enjeu majeur de la nouvelle gouvernance », Sécurité et stratégie, vol. 6, 2011
https://www.cairn.info/revue-securite-et-strategie-2011-2-page-9.htm

"4 BLOCH, Emmanuel, Communication de crise et médias sociaux, Dunod, 2012
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Néanmoins, au-dela de sa valeur marchande, soulignée précédemment dans notre
travail, la (bonne) réputation permet aux entreprises et aux marques de se prémunir de
certains risques et notamment d’étre protégées en cas de crise. A cet égard, les exemples
sont nombreux. Ainsi, en 2009, Apple a fait face a un début de polémique liée a des
accidents dus a I'éclatement des écrans d’'iPhone mais cela n’a pourtant pas empéché la

marque d’étre plébiscitée voire défendue par les consommateurs.

Pour ce faire, I'entreprise devrait, comme nous I'entendons régulierement dans la
sphére professionnelle, montrer son «identité », son « ADN», sa «vision», sa
« personnalité » et ses « valeurs ». Ainsi, nous pouvons nous interroger sur les termes
communément utilisés par les professionnels de la Communication et du Marketing, pour
définir « les plateformes de marques ». Le site d’actualités professionnelles Emarketing.fr,
affrme que : «la plateforme de marque incarne lidentit¢é d'une marque ou d'une
entreprise. ». Ici, il serait bel et bien question d’identité et d’incarnation. En relation avec les
termes cités plus haut, nous voyons que les marques sont associées a des représentations

anthropomorphiques'*®

. Il est intéressant de noter qu’alors méme que définir l'identité d’un
étre humain est une quéte des plus complexes, ces discours tendent a nous faire penser que
I'on pourrait faire entrer une marque dans un carcan pré-défini et non mouvant. La question
ici n'est pas de savoir si cette maniere de faire est efficace, mais cherchons davantage a

soulever les paradoxes et les incohérences qui peuvent exister dans nos métiers.

Selon une étude menée sur les valeurs

retenues par les entreprises de différentes .

Dépassement
. , ., . des normes :
tailles et opérant dans des secteurs variés, il :
. . . . . . Valeurs ; A
existerait huit familles de valeurs '"®. Ainsi dtepanoutssement | = vateurs

conquérantes

cartographiées, nous prenons conscience que Vileurs
sociétales | Valeurs
. . R dutt
les valeurs dites de compétences et  thique R CRRT. i :
conquérantes ont le vent en poupe alors que (2% |
les autres types de valeurs, plus « profondes » Anietie sachles b o

elationnelles 3
T G Valeurs

ont en comparaison, un poids marginal. Or, si de compétences

S

L,

les valeurs font partie de «lidentité » de

Waleurs morales Respect
+ des normes

marque ou d’entreprise, nous pouvons nous 4

"® PATRIN-LECLERE, Valérie, « Un média est-il une marque ? », Communication, Vol.32/2, 2013
"¢ Wellcom.com, « Index international des valeurs corporate », édition 2013
https://www.wellcom.fr/fr/agence/presentation/demarche-valeurs/index-international-valeurs.html
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demander s’il est pertinent de s’appuyer sur ces premiéres. Aussi, nous nous demanderons
dans le cadre de notre travail, ce qu’il en est pour les entreprises-marques étudiées ?
Donnent-elles a voir « leurs » valeurs a travers les contenus en lien avec le lait d’origine

animale, disponibles sur leur site internet ? Si oui, lesquelles, et surtout comment ?

ii. La sacro-sainte transparence

Dans une interview donnée par Bruno Le Maire a BFM TV en janvier dernier, le
Ministre de I'économie déclarait : « Lactalis devrait comprendre que la transparence est la
meilleure des sécurités. Il est dommage qu’un groupe aussi performant puisse entacher
toute une filiere qui ne le mérite pas. ». Mais qu’est-ce que la transparence ? Dans le
contexte de I'entreprise et de la sphére économique que pouvons-nous en attendre ? Tout
doit-il réellement étre transparent ? Le terme a été si employé ces derniéres années que ces

questions méritent d’étre posées.

Selon le Trésor de la Langue Francgaise, la transparence est la « propriété qu'a un
corps, un milieu, de laisser passer les rayons lumineux, de laisser voir ce qui se trouve
derriere. »'"". Ainsi, a la lecture des termes employés dans la définition, nous pouvons saisir
les attributs positifs auxquels la transparence pourrait étre associée, notamment en
Communication. En effet, elle serait liée a la lumiére, au dévoilement. Or, si 'antonyme du
terme reste I'opacité, la transparence est aussi opposée au secret, a ce qui est caché, dans
le but de manipuler. Ainsi, celui qui ne respecterait pas les principes de la transparence,
serait forcément mal intentionné et présumé coupable. C’est en ce sens que la transparence

nourrit un certain discours sur la dimension éthique de la communication'®

et a cet égard, la
prise de parole de Bruno Le Maire sur Lactalis est parlante. Néanmoins, la transparence
répond a certains codes et est le fruit d’'une mise en récit et en visibilité qui aura pour objectif
de la montrer, d’attester de sa présence. Lors de l'audition d’Alexandre Benalla devant la
commission d’enquéte parlementaire au Sénat le 19 septembre dernier, I'ancien chargé de
mission au cabinet du Président de la République portait des lunettes sans aucun bord
autour des verres, des lunettes « transparentes », comme si les caractéristiques de l'objet

allaient se refléter sur celui qui le porte.

"7 Le Trésor de la Langue Francaise Informatisé, définition du terme « transparence »,

http://stella.atilf.fr/Dendien/scripts/tlfivb/advanced.exe?8;s=1738034865;
8 BOUTAUD, Jean-Jacques, « La transparence, nouveau régime visible », Transparence &
communication, MEI, 2005
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Dans La transparence en trompe-l’oei/”g, Thierry Libaert montre qu’un glissement
s’est finalement opéré entre vérité et transparence, comme s'il suffisait d’étre transparent
pour dire le vrai. Ainsi, nous pouvons nous demander, au-dela d’elle, comment les marques

peuvent communiquer pour montrer, donner a voir et a penser, la véracité de leurs discours.

fi. L’art de la persuasion

Convaincre et persuader traduisent une méme volonté, faire adhérer. Néanmoins, les
moyens d’y parvenir et les enjeux en présence doivent étre distingués. En effet,
'argumentation reposerait sur la raison « pure » et un enjeu de vérité. De l'autre, la
persuasion reposerait sur les sentiments, la passion, et porterait en elle un enjeu de véracité.
A cet égard, la persuasion peut avoir une certaine connotation péjorative. En effet, selon

certains penseurs, la frontiére entre persuasion et manipulation est mince voire inexistante.

Si, exposés de cette maniére, convaincre et persuader semblent clairement séparés,
dans la pratique, la distinction est plus complexe. En effet, un raccourci consiste a penser
que I'art de convaincre reléverait du logos et celui de persuader du pathos. Néanmoins, un

discours est toujours un savant mélange entre les deux et I'ethos’®

(étant donné qu’un
discours implique la présence d’un locuteur, ce dernier est toujours présent et a prendre en

compte).

Selon Pascal, I'art de persuader consiste autant en celui d’agréer qu’en celui de
convaincre, « tant les hommes se gouvernent plus par caprice que par raison. »'?'. C’est
aussi ce qu’a montré le Docteur en psychologie sociale Robert Cialdini. A travers I'étude des
méthodes des vendeurs automobile, des vendeurs a domicile ou de sociétés de
télémarketing, Robert Cialdini a défini 6 principes de persuasion'?’. Si son travail avait
d’abord et avant tout un objectif marketing (comprendre pourquoi et comment nous
achetons) et interrogeait les relations interpersonnelles, il peut tout de méme nous donner un
éclairage sur la maniére dont les marques pourraient se positionner pour persuader. Ainsi, la

réciprocité, la rareté, l'autorité, 'engagement et la cohérence, la preuve sociale et la

19 LIBAERT, Thierry, La transparence en trompe-I'ceil, Editions Descartes et Cie, 2003

120 Aristote, Rhétorique

2! PASCAL, Blaise, Les Pensées, 1670

122 CIALDINI, Robert, Influence et manipulation. Comprendre et maitriser les mécanismes et les
techniques de persuasion, First Editions, 1984
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sympathie seraient, selon les recherches menées par Cialdini, incontournables pour parvenir
a persuader l'autre. La réciprocité ici, consiste non seulement a donner pour recevoir mais
aussi, a se positionner face a l'autre de la méme maniére que celle dont nous aimerions qu'il
se comporte avec nous. Le principe de rareté repose sur le fait qu’en tant qu’étre humain, et
de désir, nous avons davantage tendance a valoriser, et a vouloir, ce qui ne pourrait étre que
difficilement accessible ou exclusif. L’autorité réside dans la capacité d’'un acteur en position
de leadership, jouissant de notoriété, a étre plus crédible que les autres (nous nous situons
ici au niveau de I'ethos). L’engagement et la cohérence sont a mettre en perspective avec un
principe de la psychologie : celui qui consiste, pour les individus, a chercher ce qui leur est
familier et ce qui va justifier les choix faits précédemment, par des comportements qui vont
dans le méme sens. La preuve sociale quant a elle, est un principe sociologique. Selon lui,
les individus ont tendance a suivre la majorité, notamment en situation d’incertitude. A cet
égard, le psychologue Roger Mucchielli affirmait que : « le conformisme est 'attitude sociale
qui consiste a se soumettre aux opinions, régles, normes, modéles qui représentent la
mentalité collective ou le systéme des valeurs du groupe auquel on a adhéré, et a les faire
siens. ». Plusieurs expériences ont été menées sur le sujet mais celle, dite d’Asch, du nom
du psychologue Solomon Asch, est 'une des plus célébre. L’expérience menée par le
psychologue en 1951 consistait a observer le comportement d’un individu au sein d’'un
groupe, complice, et a observer sa capacité ou non, a aller a 'encontre de ce que les autres
membres du groupe affirmaient comme vrai alors méme que ce n’était pas le cas. Ainsi, le
taux de mauvaises réponses augmentait sensiblement sous la pression du groupe complice
(30% contre 1% en situation « normale », sans le groupe en présence). Enfin, la sympathie,
est liée a un biais cognitif : « I'effet de halo », découvert par le psychologue Edward Lee
Thorndike au début du siécle précédent. Cet effet consiste a attribuer des vertus ou des

vices a un individu en fonction d’un trait particulier (un physique avantageux par exemple).

En termes d’enjeux communicationnels, Patrick Charaudeau établit une distinction
entre I'enjeu d’explication, I'enjeu de démonstration et I'enjeu de persuasion'?®. L’enjeu
d’explication réside dans le fait d'informer, de montrer et transmettre une vérité établie a la
maniére d’'un enseignant a son éleve par exemple. L’enjeu de démonstration differe du
premier dans la mesure ou cette fois, la vérité n’est pas établie, il s’agira ici de montrer en
quoi une proposition est vraie, a la maniere d’un scientifique travaillant sur un sujet en cours

d’exploration. Avec I'enjeu de persuasion enfin, la question de la vérité ne se pose pas, il

122 CHARAUDEAU, Patrick, « Quand 'argumentation n’est que visée persuasive. L’exemple du
discours politique », Argumentation et communication dans les médias, Nota bene, 2009
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s’agit « d’avoir raison, et de faire en sorte que l'autre partage cette raison »'?*. Ainsi, et si
comme nous l'avons dit précédemment, la persuasion reléve en partie de la passion, nous
pouvons penser qu’elle implique de connaitre son public, afin d’activer les leviers qui sauront

le faire adhérer a un positionnement, une idée, une maniére de voir le monde.

Mais comment se positionner d’'une maniére telle que l'on sera écouté et
potentiellement persuasif ? L’affirmation et/ou la monstration de la transparence peuvent-elle
constituer une réponse ?

Si les valeurs des entreprises et des marques peuvent constituer 'un des moyens de
fédérer autour d’elles, elles doivent apparaitre de maniére crédible aux yeux des parties
prenantes et des consommateurs qui « ne se contentent plus uniquement des messages
publicitaires (qu’ils ont appris a décrypter) et s’intéressent de plus en plus a ce qui se passe
autour de la marque. » . Ainsi, a travers le cas de la communication des entreprises-
marques laitieres ou utilisant le lait dans leurs produits, nous nous interrogerons sur les
moyens déployés sur leur site internet, sur lesquelles elles maitrisent leur communication, et

les contenus en lien avec le lait d’origine animale, pour montrer la véracité de leurs discours.

B. Acteurs divers, stratégies similaires ?

« L’étymologie du terme site remonte a I'expression latine situs. Cette expression
signifie approximativement paysage, lieu possédant une certaine structure, une certaine
organisation (spatiale, perceptive). Ainsi un site Web est plutdét un lieu qui posséde une
pertinence, un intérét pour un acteur (un individu, un groupe social, une « communauté »)
qui s’y introduit et y agit dans les limites et suivant les contraintes propres a ce lieu. »'%.
Ainsi, a travers l'analyse des contenus et de leur mise en scéne, nous nous demanderons
dans quelle mesure le lait d’origine animale, en tant que produit controversé, permet aux
marques de prendre la parole de maniere positive et comment les marques contournent les
critiques qui peuvent étre formulées envers ce produit. Aussi, nous cherchons a comprendre
quelle image de l'organisation et du consommateur-internaute sont projetées, afin de décrire

le type de relation instaurée.

124 .

Ibid.
12> DUBOS, Corinne, DUPUI-CASTERES, Arnaud, Les 100 mots de la crise, La Documentation
Francgaise, 2007
126 STOCKINGER, Peter, Les sites web, conception, description et évaluation, Hermés Lavoisier,
2005
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Nous nous intéresserons d’abord a la porosité qui existe entre les discours des marques
étudiées, pourtant différentes (Candia, Lactel, Danone, Milka) sur leur site internet. Puis
nous nous intéresserons aux techniques de persuasion a l'ceuvre en nous penchant
davantage sur I'ethos des marques. Enfin, nous nous focaliserons sur la place de l'internaute

dans le dispositif.

I. Une porosité entre les discours

Lorsque nous avons étudié les sites des différentes marques, nous avons été
marquée par les similarités qui pouvaient exister entre les discours et les sites internet de
certaines d’entre elles et ce sur différents points. Cela n’exclut en rien les différences, parfois
notables. Néanmoins, il est intéressant de voir qu’il existe un certain schéma commun. Nous
devons aussi préciser que les similarités n’existent pas toujours entre les quatre sites
étudiés. En effet, il arrive que certains se détachent du reste du groupe ou que seuls deux ou
trois d’entre elles se ressemblent dans la maniere de se présenter. Lorsque c’'est le cas,
nous remarquons qu’entre les deux marques qui proposent du lait sous sa forme liquide
(Candia et Lactel) et celle qui I'intégre a leurs produits (Milka), les différences sont notables.
Concernant Danone, qui propose un produit a base de lait transformé, la marque a tendance
a s’exprimer tantét a la maniére des marques laitiéres, tantét a se rapprocher davantage de
Milka. Enfin, nous précisons ici que les similarités entre ce qui est dit et les maniéres de dire,
constituent de grands ensembles, des sujets communs et ne sont pas un exact « copier-
coller ». Ainsi, les prises de parole sur les valeurs, le savoir-faire, le territoire ainsi que les

visions de la nature sont des sujets d’expression communs.

Avant de commencer notre analyse, nous nous sommes intéressée aux noms des
différentes marques étudiées. Ainsi, trois d’entre elles (Candia, Lactel et Milka) portent le lait
dans leur nom. Si nous reprenions le discours anthropomorphique largement utilisé pour
décrire et analyser les marques, nous pourrions dire qu’elles portent le lait dans leur identité
méme (leur nom). « Lactel » le fait de maniére plus évidente puisque la marque reprend
'ensemble du mot « lacté » en y ajoutant seulement une consonne, la premiére lettre du mot
« lait ». Si Milka peut évoquer le mot « lait » en anglais, le nom de la marque vient de
'allemand et de la contraction de « Milch » (lait) et « Kakao » (cacao). Ainsi, la marque a la
vache violette semblerait, a travers son nom, mettre sur un pied d’égalité les deux
ingrédients phares de ces recettes. Nous verrons néanmoins que tel n’est pas toujours le
cas. Candia vient du latin « candidus » qui signifie pur, blanc, brillant voire radieux. Si les
noms de ces trois marques sont en lien avec lait, nous voyons qu’ils n’empruntent pas tous
aux mémes codes. Si Lactel reste plutot transparent en frangais, Milka emprunte certes au

lait, mais aussi a une langue étrangere lorsque Candia est au premier abord plus
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énigmatique. En tant que personne vivant dans la culture francaise, la marque de yaourts
Danone fait aussi penser au groupe éponyme (c’est aussi le cas pour d’autres marques
comme L’Oréal par exemple). Sur le site étudié, 'URL et le logo nous donnent a voir le nom
de la marque de telle sorte que « dan » et « on » sont séparés'®’. Si nous pouvons penser
que ce choix a été fait pour des raisons pratiques, dans le but de réserver 'URL

www.danone.fr a I'entité corporate, cela nous donne a voir une image différente de la

marque. En effet, « Dan » peut ainsi évoquer un prénom et associé a « on », la consonance
anglophone est presque audible. Associé a la ligne rouge présente sur le logo, sous les
lettres « D », « A», « N», nous voyons se dessiner un visage, a l'image de ceux des
personnages de dessins animés. Enfin, le « visage » pouvant évoquer celui d’'un super-héros
masqué, apposé sur ce qui évoque un bouton « On » joue sur la maniére qu’a la marque de

se présenter ici'?.

Si nous entrons, au-dela du nom des marques, forcément présent a minima dans
'URL et sur le logo, dans leurs discours, nous notons des prises de parole et une mise en
visibilité des valeurs de chacune d’entre elles.

Ainsi, Candia se démarque par la monstration de son « engagement » et de sa
« responsabilité ». Les termes ou ses dérivés sont d’ailleurs largement présents sur la page
d’accueil sur laquelle la quantité de texte est pourtant limitée'®. La marque s’appuie en effet
sur un programme lancé récemment « Les Laitiers Responsables ». Ce programme consiste
a proposer un label de qualité du méme nom et qui garantirait au consommateur qu'’il fait le
bon choix de produit. Cette démarche s’inscrit dans une volonté de réassurance vis-a-vis de
incorporation des aliments. Ainsi, nous assistons a la création par une marque, d’'un label
pour son propre lait. Afin d’illustrer ces « valeurs », la marque recourt a des champs lexicaux
et a des outils particuliers comme le manifeste ou la charte. A la maniére des médias qui
utilisent les chiffres pour prouver ce qu’ils avancent, Candia les utilisent pour montrer son
engagement et tenter de linscrire dans la réalité (« 100% francais » ; « 150 jours de
paturage » ; « 20 000 éleveurs » ; « 70 départements » ; « <0,9% »). Candia profite de ce
programme pour montrer qu’elle agit (« la démarche » ; « une initiative » ; « Candia lance

Les Laitiers Responsables »).

27 ANNEXE I, p.87

28 Ibid.
122 ANNEXE III, p. 85
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Lactel semble davantage miser sur Ia
recherche du bonheur. Nous devons noter ici que le
bonheur selon Lactel serait dans « I'essentiel », le
quotidien et la simplicité comme nous le percevons
des l'arrivée sur le site de la marque. En effet, comme
nous le voyons sur la capture d’écran ci-contre, qui
correspond a la partie de I'écran a laquelle est exposé
linternaute a son arrivée sur le site via un

smartphone, Lactel — et non le lait — tente de s’inscrire

DEPUIS 50 ANS,

| rtenaire  indi ble des b
comme € partenaire Indispensable es ons L'ESSENTIEL EST

moments. En effet, la marque s'impose non W DANS LACTEL

seulement par le logo surplombant le contenu de

'ensemble du site mais aussi a travers son nom, présent a quatre reprises sur cette portion.
Les expressions « Avec Lactel, savourez le go(t de I'essentiel » et « Depuis 50 ans,
'essentiel est dans Lactel » permettent de renforcer cela, notamment grace a la rime entre
« Lactel » et « essentiel ». Le texte nous permet aussi de mieux comprendre le sens de
image ici présente. En effet, le triangle visible au-dessus de la zone bleue sur lequel le texte
est inscrit, et qui est placé au-dessus d’'une bouteille de lait de la marque, semble nous
indiquer. Sur la photo, deux jeunes filles rient, en buvant une boisson que nous devinons
étre ou contenir du lait, dans un parc arboré. A travers cette photo, plutdt réaliste, nous
voyons deux amies qui « savourent le golt de I'essentiel » grace a Lactel. De plus, les
valeurs que la marque affirme porter ne cessent d’encadrer la navigation de l'internaute avec
la signature qui reste présente en haut de I'écran, peu importe la page sur laquelle nous
nous trouvons.

Avant de nous interroger sur les valeurs des marques Danone et Candia, nous
devons préciser que nous nous sommes concentrée sur les pages dédiées aux ingrédients
et a la production du produit fini proposé par chacune. Ainsi, les valeurs qui semblent étre
véhiculées dépendent de ces contenus précis.

Pour Danone, I'authenticité semble constituer 'une des principales valeurs. Au méme
titre que pour Lactel et sa vision du bonheur, celle de Danone et de l'authenticité lui est
propre. En effet, si la marque ne met pas en scéne la traite des vaches a travers I'image d’un
fermier seul dans une étable trayant les vaches a la main sur son tabouret, elle raconte
I'histoire de la production & travers ce stéréotype'®.

Concernant Milka, la tradition parait étre de rigueur. Comme Danone, Milka met en

30 ANNEXE IlI, p.85
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récit la production a la maniére d’'un processus, (comme en témoignent les fléeches
dessinées comme a la craie et qui invitent linternaute a scroller pour découvrir les
différentes étapes). Aussi, ce processus commence « aujourd’hui comme au temps des
Aztéques »"" par la cueillette des fruits du cacaoyer. Puis, « la cabosse est fendue avec une
machette »'*2. Nous devons noter dés a présent et malgré ce que pourrait indiquer le nom de
la marque qui intégre a la fois le lait et le cacao, que Milka choisit de se concentrer sur le
cacao. Le lait est simplement évoqué de maniére quasi anecdotique. La marque précise
simplement que pour faire du chocolat, le cacao chaud est mélangé « avec du sucre, du lait
en poudre a base de lait du Pays Alpin sélectionné soigneusement et d’autres ingrédients. ».
Ainsi, tout se passe comme si le regard était déplacé et la question du lait réglée par la

mention de la provenance et du soin avec lequel l'ingrédient est choisi.

Si nous avons vu que I'ensemble des marques étudiées donnaient a voir sur leur site
web, leurs valeurs, elles ne s’expriment pas toutes sur le méme territoire. Si Candia table sur
la responsabilité et I'engagement, Lactel mise sur le bonheur (comme le font d’autres
marques du secteur agroalimentaire telles Coca-Cola ou Monoprix). La monstration du
processus de production de Danone et Milka est 'occasion de donner a voir I'authenticité
pour l'une et la tradition pour I'autre. Néanmoins, au regard de notre corpus, toutes ces
valeurs ne sont pas a mettre sur le méme plan. En effet, nous nous sommes concentrée sur
les pages qui intégraient le lait a leur prise de parole. Ainsi, les valeurs dépendant davantage

d’un savoir-faire que d’'une envie d’étre — ou de paraitre.

L’inscription dans un territoire, entre le local et le global constitue aussi un motif
présent au sein des quatre espaces étudiés.

Ainsi, Candia inscrit le produit dans le territoire par différents signes textuels (« un lait
100% francais » ; « la protection du modéle agricole frangais » ; « nos éleveurs partout en
France ») et par des images'. De plus, la mention des « départements » mais aussi du
monde a travers « la journée mondiale du lait » et un dessin représentant une planéte de
laquelle jaillit du lait font aussi partie du décor. Sur la page d’accueil, Lactel s’inscrit
davantage dans un territoire citadin entre la France et I'Europe. Pour Danone, la France et le
monde sont visibles a travers le paratexte du site (« Votre email est uniquement utilisé pour

vous envoyer des communications de la part de Danone Produits Frais France. ») et le

131 https://www.milka.fr/brand/chocolate%20production

32 Ibid,
138 ANNEXE III, p. 85
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bouton permettant de « changer de pays » accompagné d’'une icéne planéte. De plus, dans
'animation proposée par Danone mettant en scéne le processus de production d’'un
yaourt'™, les dessins évoquent les campagnes francaises. Cette impression est confirmée
par la pancarte sur laquelle est inscrit le mot « ferme ». Milka fait voyager l'internaute a
travers le Mexique, la Céte d’lvoire, le Brésil et le Ghana en passant par « le pays Alpin ».
Ainsi, si la France semble constituer un territoire de référence, un gage de qualité permettant
de valoriser les produits, les destinations plus lointaines et le monde dans son ensemble

restent présentes sur les sites de ces marques.

Sur leur site internet, les marques donnent a voir leurs visions des relations entre
’homme et la nature (paysages et animaux). En effet, en mettant en scéne une certaine
nature, les marques nous donnent des indices sur leur maniére de la percevoir et il s’avere
gu’elles s’inscrivent toutes dans un rapport de domination. Ainsi, I'internaute est confronté a
des paysages modifiés et conquis par 'homme.

Candia, sur sa page d’accueil, montre soit une herbe ultra verte et brillante, presque
synthétique, soit des paturages fleuris et des collines verdoyantes dans lesquels seules
quelques vaches se nourrissent derriere un éleveur souriant. Danone propose aussi une
photo de deux vaches, cette fois seules dans un paturage. La marque représente une scéne
dans son animation dans laquelle un éleveur est placé au centre et ou nous apercevons un
tracteur fumant au loin. Avec Milka, un homme fend le fruit cueilli du cacaoyer a I'aide d’'un
outil tranchant au milieu de la forét. Avec Lactel, le paysage est avant tout citadin. Bien que
la photo d’'un champ parfaitement labouré ait été recensée. Lactel est aussi la seule marque

qui ne met pas visuellement en scéne les vaches sur son site.

3 ANNEXE IlI, p. 87
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ii. Techniques de persuasion

Sur les sites internet des marques, nous avons noté, a plusieurs reprises, le recours

a lillustration par I'image de ce
8 journée
‘mondiak

du lait

que I'écrit affirme ou sous-
entend dans les pages des B
sites internet étudiés. Ainsi, les
images ont, la plupart du temps
ici, une fonction d’ancrage.
Prenons I'exemple de Candia
qui veut montrer en
complément de son
engagement, la qualité de ses | f —
produits, illustre son propos par I'image ci-contre. En effet, présente dans un carrousel
surplombant la page d’accueil du site, une femme et une petite fille sont photographiées,
elles se regardent dans les yeux. La relation qui les unit semble étre de nature filiale, une
mere et sa famille. Elles sourient sont vétues de blanc et sont dans une cuisine. La petite fille
mange des biscuits et une carafe de lait est posée sur la table, face a la mére. Le lait est au
premier plan de la photo.

Nous assistons ici a un moment de plaisir et de partage (lumiére, visages souriants,
regards complices). La mére tient un verre de lait dans lequel on a déja bu, comme en
témoignent les traces plus claires dans la partie supérieure du contenant. Etant donné que
c'est la petite fille qui mange des biscuits, la mére pourrait aussi bien boire un verre de lait
elle-méme (pour sa santé ?) que le donner a sa fille, a I'image d’une mére nourriciére. Que
nous soyons dans le premier ou le deuxiéme cas, l'idée selon laquelle le lait a des bénéfices
notables est transmise. En effet, si tel n’était pas le cas la mére ne « l'incorpererait pas » et
ne le donnerait pas a sa fille. Tout cela semble rendu possible grace a la marque (le logo de
la marque Candia est comme posé en haut a gauche de la photo. Avant d’illustrer et de
contribuer a la compréhension des messages d’engagement et de qualité qui habitent le site,
la photo est d’abord a mettre en lien avec texte qui 'accompagne et qui incite l'internaute a
« vivre » la « Journée Mondiale du Lait 2018 » avec la marque. Ainsi, le moment de partage
représenté pourrait constituer la promesse de la marque sur le moment qu'’il va passer en

acceptant de s’inscrire.

En nous appuyant notamment sur les théories de la présentation de soi, et
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notamment de l'ethos tel que défini par Dominique Maingueneau' et repris par Ruth
Amossy'*®, nous avons pu mettre en exergue le fait que Candia et Lactel bénéficient d’un
ethos d’engagement quand Danone et Milka sont marqués par un ethos de sympathie.
Comme nous l'avons évoqué précédemment, Candia se place dans une posture
d’engagement en faveur d’un lait de qualité, en s’appuyant notamment sur « ses » éleveurs.
Les prises de parole sur la responsabilité et I'action de Candia en faveur de la qualité du
produit, pour le consommateur, sont nombreuses (« 'engagement quotidien » ; « la volonté
d’offrir au consommateur » ; « un lait fidéle a ses valeurs » mais aussi « des animaux nourris
sans OGM » ; « pour les consommateurs » ; « pour le bien-étre animal »). De plus, a travers
ses discours, Candia s’impose comme un acteur pionnier en la matiére. Ainsi, nous avons
relevé diverses expressions en lien avec la nouveauté (« nouveau ! » ; « c’'est un nouveau
repére » ; « nouveau standard ») et I'amélioration de [I'existant (« un modéle plus
responsable »), grace a 'action de Candia (« une initiative Candia »). Lactel s’engage aussi,
mais cette fois en faveur du bonheur et du partage comme nous I'avons montré plus haut.
Danone et Milka, par le ton employé, les couleurs ou la mise en récit du processus de
production sont marqués par un ethos de sympathie. Ainsi, si nous prenons I'exemple de
Milka qui, rappelons-le ici, communique trés peu autour du lait et tente de déplacer le regard
sur son principal ingrédient, le cacao, raconte de la cueillette au moulage, les différentes

t"*”. Le choix du verbe

étapes nécessaires a la production de ses tablettes de chocola
raconter ne se fait pas au hasard. En effet, a la maniére d’un livre pour enfant, illustré par
des images et des « dessins », la page dédiée au sujet nous livre I'histoire de la production.
De plus, la police utilisée étant de grande taille, cela oblige linternaute a scroller
régulierement (comme a tourner les pages d’un livre pour enfant). De plus, les fleches
dessinées guident [l'utilisateur tout en insistant sur l'idée de processus et d’étapes.
« L’histoire » commence donc ainsi « Aujourd’hui comme au temps des Aztéeques, et dans
tous les pays producteurs de cacao du monde, on cueille les fruits du cacaoyer appelés
cabosses, sans aucune aide mécanique. ». L'utilisation du présent de l'indicatif, associé au
pronom « on » ajoute un peu plus a la sympathie, par la simplicité du vocabulaire.

Avant de poursuivre notre réflexion, nous devons préciser que nous avons défini
'ethos des marques selon leur aspect dominant. Néanmoins, ils ne sont pas forcément
incompatibles et peuvent, dans certains cas, constituer des caractéristiques

complémentaires. Ainsi, si Candia est dominé par un ethos d’engagement, il arrive a la

3 MAINGUENEAU, Dominique, Analyser les textes de communication, Armand Colin, 2016

136 AMOSSY, Ruth, La présentation de soi, Ethos et identité verbale, PUF 2010
137 ANNEXE 1II, p.88
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marque d’étre habitée par un ethos de sympathie. Nous pouvons par exemple le voir avec
Candia en revenant a la photo analysée plus haut, sur laquelle une femme et une petite fille
sont représentées. En effet, le texte intégré a la photo, « Le 2 juin, visitez nos laiteries
gratuitement ! Vivez la Journée Mondiale du Lait 2018 avec Candia. » suivi du bouton
« Inscrivez-vous » nous le montre. La marque s’adresse ici directement a l'internaute et
linvite (« gratuitement ») a venir a sa rencontre (« nos laiteries »), sur un ton enjoué (point
d’exclamation, impératif) et amical. A cet égard, I'image du texte est a interroger. En effet, la
rondeur de la police et I'écriture comme a la main de linvitation ajoute un peu plus a la

sympathie.

En nous intéressant a la typologie des sites de chacune des marques étudiées'®,
nous avons remarqué qu’ils étaient tous informatifs. En effet, ils transmettent un savaoir,
notamment sur la production des produits des marques. Candia transmet méme un savoir-
faire en expliquant comment bien choisir son lait. Ainsi, ils ont tous pour objectif de donner
des compétences a l'internaute, grace a la transmission d’informations. Bien qu’elles operent
de maniére différente, I'orientation des interfaces de chacune des marques étudiées en
témoignent. En effet, sur le site de Candia, dés I'arrivée sur la page d’accueil, I'internaute est
confronté a des blocs d’informations, mises a sa disposition. Lactel préfére a cette méthode
une disposition en blocs sur lesquels l'internaute peut cliquer pour « en savoir plus » .
Ainsi, les choix de Milka en matiere d’interface sont davantage a rapprocher de ceux de
Candia, quand ceux de Danone sont plus proches de ceux de Lactel. En effet, en arrivant
sur la page étudiée pour Milka, il suffit de scroller pour accéder a davantage d’informations
alors que pour Danone, l'animation sur le processus de production invite linternaute a

cliquer sur des points d’interrogation pour obtenir davantage d’informations.

Néanmoins, les quatre sites étudiés ne sont ni neutres, ni seulement informatifs : ils
sont aussi persuasifs. En effet, ils cherchent a susciter un état d’esprit positif chez
I'internaute. Ainsi, au-dela d’interfaces informatives, nous sommes confrontée a I'animation
d’une identité de marque. En effet, des « traces » de la marque (logos cliquables, insertion
du nom des marques dans les liens qui permettent de circuler dans le site etc.) et parfois
méme des produits, ponctuent 'ensemble des sites étudiés. Ainsi, nous pouvons nous
demander quelle place est laissée a I'internaute et quelle est la nature du lien créé a travers

les contenus présents sur le média site web.

3 ANNEXE IV, p.95
3 ANNEXE IlI, p.90
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fil. La place de l'internaute en question

En analysant les différents sites, nous avons tenté de comprendre la place laissée a
l'internaute dans le dispositif et de définir le type de relation instaurée a travers l'outil et les
contenus en présence.

La maniére dont 'utilisateur est visuellement représenté constitue I'un des éléments a
prendre en compte. Ici, Lactel s’illustre par l'intégration de photos selon le profil probable de
linternaute-consommateur qui naviguerait sur le site. En effet, de nombreux visages
souriants sont présents sur le site, parmi lesquels ceux d’adolescentes, d’'un couple et d’'une

famille™°.

Au-dela de lillustration des valeurs de la marque (le bonheur et le partage), elles
favorisent une certaine identification de l'internaute qui peut potentiellement correspondre a
'un de ces profils. De plus, les photos en question valorisent l'utilisateur. En effet, les
personnes représentées paraissent non seulement heureuses mais aussi en pleine santé
(dents blanches, énergie, jeunesse). Chez Candia, l'utilisateur est la plupart du temps
visuellement représenté en tant que consommateur, comme en témoigne le pictogramme du
panier de supermarché. Enfin chez Danone et Milka, l'utilisateur n’est jamais représenté
visuellement.

Néanmoins, cela ne signifie pas automatiquement que les marques ne s’adressent
pas a linternaute. Ainsi, nous avons noté que trois marques sur quatre (Candia, Lactel,
Danone) multiplient les adresses a l'internaute. Concernant la page étudiée pour Milka, la
seule adresse relevée est la suivante : « découvrez l'univers tendre de Milka ». De plus, a
travers la mise en récit du processus de production, la marque se met a distance dans le
corps du texte. En effet, si plusieurs signes visuels attestent de sa présence (fond violet
associé a la marque, photo de tablettes), elle ne s’exprime pas a travers la premiére
personne du pluriel, communément utilisée dans ce type de contenu.

Quoi qu’il en soit, et méme de maniére indirecte, il est toujours question d’'un
«nous » marque et d'un « vous » consommateur qui est incité a acheter a travers la
valorisation des produits ou la mise a disposition de bons de réduction. Dans I'ensemble des
contenus étudiés, une seule présence d’'un « nous » incluant I'internaute et la marque a été
relevée sur le site Candia a travers un « Restons en contact ». Néanmoins, la page sur
laquelle I'utilisateur est emmené en cliquant sur le lien lui permet d’accéder a deux blocs
distincts et a des formulaires de contact dans lesquels il faut remplir de nombreux champs.
Ainsi, cette injonction a garder le lien est balisée a travers la structure méme du site et la

« fusion » entre I'utilisateur et la marque n’est pas réellement créée. En outre, des icbnes de

0 ANNEXE III, p. 90
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certains réseaux sociaux sont présentes sur chacun des sites: pour Danone, elles
permettent seulement de partager les contenus proposés sur le site. Pour Milka et Lactel,
elles constituent de simples invitations a « suivre » la marque, comme l'indiquent les textes
qui les accompagnent. Pour Candia, il s’agit des icdbnes de Facebook et Youtube simplement
« posées » dans le menu, alors méme que ces deux médias ne sont pas les plus
conversationnels. Ainsi, la présence de liens vers les réseaux sociaux de chacune des
marques, qui pourrait constituer une invitation a la discussion, reste une simple invitation a

les suivre.

C. Et le lait dans tout ¢a ?

Lactel et Candia, qui proposent le produit sous sa forme liquide et donc, sous sa
forme la plus brute (malgré la pasteurisation), sont les seules a consacrer certaines pages
de leur site internet au lait d’origine animale et a ses bienfaits. En effet, il semblerait que
Danone et Milka, probablement parce que le lait est moins visible dans leurs produits, se
passent de tels contenus. Ainsi, nous verrons que les deux marques laitieres tentent, sur
leurs sites web, non seulement de justifier la consommation de lait d’origine animale mais
aussi de s’insérer dans la vie quotidienne tout en faisant appel aux imaginaires propres au

lait d’origine animale.

I. Justifier la consommation de lait d’origine animale

Lactel et Candia mettent a disposition sur leur site internet, des pages dédiées a la

justification de la consommation de lait d’origine animale™’

via les qualités nutritionnelles du
produit. Si Lactel se concentre sur le calcium'?, Candia s’intéresse de maniére plus large
aux « nutriments du lait »'**. Il est intéressant de noter que si Lactel profite de ces contenus
pour valoriser ses produits et notamment le lait enrichi en vitamine D, Candia les met a

distance pour se concentrer sur le lait en général.

1 ANNEXE IlI, p. 91

"2 | actel.fr, « Du calcium et de la vitamine D pour des os solides »
https://www.lactel.fr/nos-produits/lactel-vitamine-d/du-calcium-et-de-la-vitamine-d-pour-des-os-solides
143 Candia.fr, « Les nutriments du lait »

https://www.candia.fr/notre-lait-et-vous/les-nutriments-du-lait
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A l'image de certains articles issus de la presse en ligne que nous avons analysé
dans notre deuxiéme partie, les deux marques font appel aux chiffres et aux références
scientifiques pour attester du « vrai » de ce qu’elles avancent.

Par exemple, Lactel justifie I'affirmation « Consommer du lait, c’est participer a
'entretien de son capital vie. » en insérant une source externe, issue du « Cidil », sans
expliquer quel est cet organisme. Or, nous pouvons penser que la plupart des visiteurs du
site, ou au moins ceux auxquels ce contenu est destiné, ne savent pas ce qu’est le dit Cidil.
Ainsi, nous pouvons penser que l'insertion de cette référence a pour seul but de crédibiliser
le message, a la maniére d’un article scientifique, sans pour autant faire preuve d’une totale
objectivité (le Cidil est le Centre Interprofessionnel de Documentation et d’Information
Laitieres).

Candia utilise un procédé similaire comme nous le voyons sur la capture d’écran ici.
Or, comme pour Lactel, I'objectivité n’est qu’apparente. Si nous nous intéressons aux
références utilisées, nous voyons qu’'il s’agit de

SOURCES :
sources datées (la plus récente étant de 2005) et que

(1) Vesa et ol. (2000). Lactose intolerance. J Am
Coll Mutr 18 :1655-1755.

certaines références sont émises par des acteurs dont (2) Données fobricant.
(3) Apfelbaum et ol. {(2004). Diététigue et nutrition,
les intéréts convergent avec ceux de la marque Beme édition. Editions Masson.
(4) Vesa et al. (1936). Tolerance to small amounts
comme celle issue du « Septiéme Carrefour des Mooddiaa el Lol
. . . . e (S) Swagerty et al. (2002). Lactose Intolerance.
productions animales ». Par ailleurs, Candia utilise Asmerican Farlly Physicion, 551845-1850
. ; i (B) Pansu & Chapuy (1368} Calclum absorption
des tableaux chiffrés et des pourcentages qui enhanced by lactose end xylose. Calcified Tissue
International, 4, 155-156.
rythment |a IeCtUre. (7) Stathos et al. (1396) Effect of carbohydrates on

caleium absorption in premature infants. Pedictric
Reseorch, 39, B66-670.

{8) Loloux, J. {2002) Lait de vache et santé.
Septieéme Carrefour des productions animales.

Malg ré IeS réfé rences Ch iffrées, IeS deUX (9) Perdigon et al. (1290). The oral administration
of lactic acid bacteria increase the mucosal
marques semblent vouloir faire preuve de pédagogie. intestinal immunity in response to
enteropathogens. Journal of Food Protection, 53,

A04-410.
(10} AFSS5A (2003). Effets des probiotiques et
prébiotiques sur la flore et lmmunité de Mhoemmse

sur la page en question proposée par Lactel, nous adulte. Rapport de TAFSSA. www. afssa.fr

Si nous analysons la structure du texte présent

voyons que le texte est ponctué par « parce que » ;

« C'est pourquoi » ; « de ce fait » ; « par ailleurs » et « donc ». Au-dela d’attester de I'aspect
argumentatif du texte, ces connections traduisent une volonté de « faire comprendre ». La
mise en forme du texte, avec ses gros caractéres, ses paragraphes clairement délimités et
l'insertion des points en est aussi une preuve.

Candia va plus loin en accompagnant la lecture de I'usager. En effet, la présence de
boutons permettant d’accéder a davantage de contenus et de fleches guidant le sens de
lecture en sont un signe. A cet égard, le registre et le ton utilisés sont aussi intéressants. En
effet, grace a des phrases du type « L’Info en plus » ou « Le saviez-vous ? » mais aussi a la
simplification d’informations scientifiques (« Les protéines ressemblent a des colliers de

perles. »), la marque s’inscrit presque en professeur face a un éléve.
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De maniére générale, en comparant les contenus des deux sites, nous comprenons
gue Candia s’inscrit dans une démarche plus proactive que sa concurrente. En effet, trois
autres pages du site ont pour objectif de justifier des bienfaits de la consommation de lait

d’origine animale et de rassurer l'internaute quant aux méfaits supposés de cet aliment'“.

ii. S’insérer dans la vie quotidienne

Candia et Lactel proposent toutes deux une page consacrée a la mise a disposition de

recettes a base de lait'®

. Aussi, nous pouvons penser que ces contenus, dans un contexte
de « déconsommation », traduisent une volonté de montrer la diversité des moyens d’utiliser
le lait. En effet, boire un verre de lait n’est pas le seul moyen d’en consommer et, a travers la
variété des recettes proposées, les marques peuvent le montrer. De plus, les recettes en
question sont gourmandes et associées au plaisir. Du riz au lait aux crépes en passant par
un « délicieux gratin dauphinois » pour Lactel et de la brioche aux ceufs brouillés chez
Candia, ces recettes semblent davantage associer le lait a un aliment plaisir.

De plus, cette mise a disposition de recettes permet aux marques de potentiellement
s’insérer dans la vie quotidienne des utilisateurs. A I'heure ou les émissions de cuisine ont le
vent en poupe, ou certains chefs cuisiniers et patissiers sont devenus des stars, mettre a
disposition du contenu « lifestyle », traduisant un certain « mode de vie » valorisant, peut
permettre aux marques de créer une relation plus subtile avec les consommateurs. Sur les
pages en question, Lactel et Candia reprennent ainsi tous les codes des sites habituellement
dédiés aux recettes tel que marmiton.org : photo du produit, temps de préparation, étapes de
la recette, notation et commentaires. Néanmoins, une différence subsiste : en précisant le
produit exact a utiliser dans les recettes (par exemple, « 3 verres de lait Lactel Bio » ; « Lait
GrandLait entier : 250 cl »), les marques profitent de ces contenus pour en faire la

promotion.

fi. Santé, force, jeunesse : le rappel des attributs de I'aliment

Comme nous l'avons précédemment évoqué au cours de nos analyses, Lactel et

44 Candia.fr, « Le lait infantile pour votre enfant »

https://www.candia.fr/notre-lait-et-vous/vos-enfants-lait/
Candia.fr, « Vrai ou faux »
https://www.candia.fr/notre-lait-et-vous/vrai-ou-faux/

Candia.fr, « Tout savoir sur le lait et le lactose »,
https://www.candia.fr/nos-produits/grand-lait/savoir-lait-lactose/
%> ANNEXE Il p. 94 et 95
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Candia font appel, sur leur site internet, aux attributs du lait d’origine animale tels que
présentés dans la premiére partie de notre travail. En effet, les bienfaits pour la santé et le
lait en tant que source de force et de jeunesse, constituent un motif présent dans les
contenus des deux marques laitiéres étudiées.

Ainsi, Lactel insiste sur les apports en calcium et ses bienfaits dans le renforcement
de la charpente de 'lHomme et de tout animal vertébré, le squelette. En effet, le lait aiderait
« a préserver la solidité » des os. De plus, les personnes représentées a travers les photos
intégrées au site de la marque ne représentent jamais de séniors mais insistent davantage
sur la vitalité et I'énergie.

Candia, qui n’hésite pas a affirmer dans la partie la plus basse de son site : « En plus
du lait, I'eau est la seule boisson indispensable. », utilise les mémes procédés que la marque
concurrente. De plus, il est intéressant de noter que la marque ne se limite pas a son site
internet pour mettre cette stratégie a I'ceuvre. En effet, dans une campagne publicitaire
récente, Candia fait appel a Teddy Riner pour faire la promotion de son lait. Ainsi, la marque
affirme que « depuis tout petit, Teddy aime le lait. Il en boit tous les jours. ». Le judoka de
2m04 et 139 kg, médaillé, régulierement sur les podiums des grandes compétitions
sportives, incarnerait alors la preuve méme que la consommation trés réguliere de lait

d’origine animale, est un moyen de devenir « aussi fort » que Teddy Riner.

Finalement, nous pouvons conclure notre troisieme partie en affirmant que chacune
des marques étudiées tente de montrer qu’elle fait preuve de transparence, en diffusant des
informations sur la maniére dont elle opére, ses engagements, ses valeurs et/ou, en
« dévoilant » son processus de production. Pour ce faire, les marques construisent des
discours a visée et surtout persuasive, non seulement a travers les textes et les images mais
aussi a travers les possibilités offertes par le média site web. Néanmoins, les discours
directement en lien avec les qualités nutritionnelles du lait d’origine animale restent présents,
notamment sur les sites internet des deux marques laitiéres, Lactel et Candia.

Ainsi, notre seconde hypothése'*, ne peut étre que partiellement validée. En effet, si
les marques mettent en visibilité et en récit leurs valeurs sur leur site internet, leur
engagement est parfois plus discret et peut se limiter, a travers les contenus en lien avec le

lait, a des discours sur la qualité du produit (c’est le cas pour Danone et Milka). De plus,

146 « Face aux critiques, les marques ne communiquent pas sur les qualités nutritionnelles du produit
mais mettent en visibilité valeurs et engagement, a travers des discours construits pour persuader les
consommateurs. », p.9
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comme nous I'avons montré ci-dessus, les marques purement laitieres (Candia et Lactel)
prennent bel et bien la parole sur les qualités nutritionnelles et les vertus du lait d’origine

animale.
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CONCLUSION

« La question des médiations dans l'alimentation est capitale. [...] de
quelque maniére que l'on s’y prenne, on trouvera toujours en amont
de l'acte de manger une somme considérables d’informations et de
décisions qui rendent, plus que jamais, l'alimentation comme une
médiation au sens le plus ambitieux du terme : une médiation entre soi

et le monde, ni plus ni moins. »'*’.

Marquée par la crise sanitaire et médiatique, liée a la contamination de laits infantiles
aux salmonelles de produits proposés par Lactalis, exposée a une diversité de critiques, de
« 'exploitation des petits producteurs par les géants de I'agroalimentaire » en passant par
limpact environnemental et la question du bien-étre animal, la filiere laitiere est fortement
soumise au risque d’opinion. Sujet a la controverse et a la polémique, cet objet nous a
permis de nous interroger sur la place de la communication dans ce contexte. Plus
précisément, nous nous sommes demandée dans quelle mesure la controverse autour
du lait d’origine animale constituait une opportunité de communiquer, permettant aux
marques, au-dela de la défense du produit, de véhiculer une image positive d’elles-

mémes ?

Pour y répondre, deux hypothéses ont structuré notre étude. Nous avons d’abord
supposé que la diffusion de discours anxiogénes auprés du grand public créait un
décalage entre I'image voulue (par les acteurs traditionnels du lait de consommation)
et I'image véhiculée dans I’espace médiatique. En effet, nous avions lintuition que les
discours portés par les médias entraient en contradiction avec ceux portés par les marques
qui gravitent autour de cet aliment et contribuaient a ternir I'image du produit. Ainsi, nous
avons montré que les nombreux contenus, dont la visibilité variait en fonction de la richesse
de l'actualité et notamment des crises subies par le secteur, étaient bel et bien traversés par
la présence de discours anxiogénes a différents niveaux. En effet, entre les thémes du
danger, les propositions contradictoires et les marques de doute et par le recours a des
procédés établis (recours aux experts, a la science mais aussi a I'émotion et la mise en récit
de tensions), nous avons pu valider notre premiére hypothése. Nos analyses nous ont aussi

permis de montrer qu'il existait des opportunités pour communiquer de maniére plus positive

147 FUMEY, Gilles, L’alimentation demain. Cultures et médiations, Hermés, 2016
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sur le lait et les produits laitiers. Dés lors, nous nous sommes demandée comment les
marques s’emparaient du sujet sur leur site internet, « point de contact » privilégié avec les
parties prenantes, et sur lesquels la communication est maitrisée. Ainsi, nous avons formulé
notre seconde hypothése de la maniére suivante : face aux critiques, les marques ne
communiquent pas sur les qualités nutritionnelles du produit mais mettent en
visibilité valeurs et engagement, a travers des discours construits pour persuader les
consommateurs. Si nous avons montré que chacune des marques étudiées, tentait de
montrer qu’elle faisait preuve de transparence, en diffusant des informations sur la maniéere
dont elles opéraient, leurs engagements et leurs valeurs, a travers des discours a visée
persuasive, nous avons remarqué que les contenus directement en lien avec les qualités
nutritionnelles du lait d’origine animale restaient bel et bien présents sur les sites internet des
marques les plus exposées : Lactel et Candia (en comparaison avec la marque de yaourts
Danone et celle de confiseries Milka). Ainsi, notre seconde hypothése, n’a pu étre que

partiellement validée.

Aussi, si la véracité semble pouvoir opérer sur les sites internet des marques
étudiées, nous pouvons néanmoins nous demander ce qu’il en est au regard du contexte et
de la communication globale des marques et des entités corporate desquelles elles
dépendent. Ainsi nous proposons de finir notre travail en formulant des recommandations qui

prennent en compte ce paramétre.

Au regard de la diversité des marques étudiées, il serait nécessaire de formuler des
recommandations spécifiques a chacune. En effet, d’'un cété, nous avons Lactel qui dépend
du trés discuté Lactalis, de l'autre Candia, qui semble avoir compris I'opportunité que
constituait la communication autour des éleveurs (aucune des marques étudiées n’utilise le
terme « producteur ») alors méme que Sodiaal, la « coopérative » de laquelle elle dépend,
fait I'objet de critiques dans sa relation avec les producteurs de lait. La marque de yaourts
Danone quant a elle, est fortement associée au groupe du méme nom, qui a racheté 'année
derniére le groupe ameéricain WhiteWave, détenteur de marques proposants des produits
100% végétaux (So Delicious, Silk ou Alpro). Milka enfin, est 'une des marques préférées
des Francais. Néanmoins certains points d’amélioration, communs, peuvent étre soulevés et

travaillés.

D’abord, a travers nos analyses des sites web de chacune des marques, nous avons
pu noter a quel point le marketing était présent, parfois au détriment de la communication ou
plus précisément, plus présent que la communication. Les entreprises sont soumises a des

enjeux financiers et économiques et leur réputation a une influence sur la valeur de
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I'entreprise. De plus, la réputation nécessite d’étre pensée a long terme, d’étre évaluée pour
que les stratégies en lien avec elle soient ajustées et adaptées. Pour que la consommation
de lait d’origine animale ait une chance d’étre réhabilitée, les marques doivent non
seulement faire preuve de pédagogie mais aussi inspirer confiance. Au lieu de vendre du lait,
des produits laitiers, ou contenant du lait, les marques devraient donner envie aux
consommateurs de faire partie de leur univers, d’étre associé a leurs valeurs. En effet, cela
permettrait de sortir d’'un débat manichéen ou la question est de savoir s’il est bon ou non de
consommer du lait d’origine animale, mais de nous donner d’étre associés a telle marque ou
telle marque. Si des tentatives sont déja a I'ceuvre, notamment chez Candia, il est possible

d’aller plus loin en se préoccupant davantage de la cohérence entre les discours et les actes.

Cela nécessiterait, et permettrait, de changer de paradigme, en faisant évoluer les
perceptions et en passant d’'une vision du client-consommateur au citoyen. En effet, bien que
nous ayons nous-mémes utilisé le terme consommateur tout au long de notre mémoire, nous
sommes persuadée qu’il est désormais nécessaire pour les entreprises de ne plus
seulement s’attarder sur la fonction d’achat mais de tacher de mieux comprendre les

préoccupations des personnes.

Enfin, nous recommandons de changer de posture en passant de la réaction a la
proaction. En effet, les marques dont les enjeux dépendent au moins en partie de ceux du
secteur laitier, sont peu visibles sur ce theme dans les médias. Ainsi, elles subissent les
messages au lieu d’en étre a l'origine. Pour ce faire, plusieurs possibilités s’offrent aux
entreprises et aux marques, a commencer par I'appui sur des porte-paroles. Des dirigeants
aux producteurs de lait, plusieurs relais d’opinion sont a envisager. Néanmoins, cela ne sera
possible qu’a la condition que les bénéfices de tels procédés soient compris et que les

« géants du lait » se réconcilient avec les éleveurs.

« La question de la valeur partagée favorise des entreprises
"citoyennes” pouvant endosser des discours sur la
bienfaisance, augmentant par-la les ressorts de leur attractivité
et le capital de confiance préférable a la défiance et au rapport

de force. »'®

8 Ibid.
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ANNEXE | — Captures d’écran de recherches effectuées sur Google
Analytics

1. Evolution du volume de recherches effectuées en France entre 2004 et ao(t
2018 sur le terme « vegan »

@ vegan

Terme de recherche + Comparer

France + De 2004 a ce jour « Toutes catégories ~ Recherche sur le Web +

Evolution de l'intérét pour cette recherche

|

<> <

i B Remargue

2. Evolution du volume de recherches effectuées en France entre 2004 et ao(t
2018 sur le terme « gluten »

® gluten

Terme de recherche + Comparer

France De 2004 a ce jour ¥ Toutes catégories Recherche sur le Web +

Evolution de l'intérét pour cette recherche

|4

IS

Remarque Remarque
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ANNEXE Il — Grille d’analyse d’articles en lien avec le lait

Nature de la retombée

1+ Numéro de larticle

2+ Date (JJIMM/AAAA)

4« Audience du support (Sysomos)
5¢ Titre de I'article

6 Angle du média

Information généraliste
Santé/nutrition (professionnel)
Santé/nutrition grand public
Economie

el

T e

5. Lifestyle/loisirs/famille
6. Autre

Type de presse (QCU)
Presse Online
1. Agence de presse

2. PQN (Le Monde.fr, Le Figaro.fr,...)

3. PQR/PQD (ouest-France.fr, midi-libre.fr, ...)

4. News magazines

5. Presse économique & financiére (Les
Echos.fr...)

6. Presse sectorielle (agriculture, distrbution..)

7. Presse magazine grand public (Elle, Paris
Match, ...)

8. TV grande chaine (tf1.fr...)

9. TVlocale

10. Radio Nationale (franceinter.fr...)
11. Radio locale
12. Pure player (boursorama.com...)

Valorisation éditoriale

8 ¢ Taille de la retombée (QCU)
1. Court/ Bréve inférieure a %2 page
2. Moyen /" page
3. Long/1 page et au-dela

9+ Place accordée au lait dans la
retombée (QCU)

1. Simple mention (Le lait d'origine animale est
simplement cité dans la retombée / Peu de
contenu éditorial)

2. Sujet partagé (La retombée s'intéresse a la
fois au lait a un autre sujet/un autre
marché/produit)

3. Sujet principal (Le contenu de la retombée est
dédié au lait)

10+  Iconographie (QCU)
1. Non
2. Ouietillustration en rapport avec le lait
d’origine animale (préciser)
3. Oui, mais sans illustration en rapport

11+  Présence dans le titre (lait ou laitier)
(QCU)
1. Oui

2. Non

12

13

Type de lait concerné par la retombée
(QCU)
1. Lait d'origine animale sans précision
Lait de vache
Lait de chévre
Lait végétal
Lait bio
Autre (préciser)

ok wd

Type de produit concerné par la
retombée (QCU)
Lait liquide
Fromage
Yaourts
Beurre
Autre (produit contenant du lait, type chocolat)

S
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Analyse détaillée

14+  Marques citées (QCM)
1. Aucune

Marque lait d’origine animale
2. Lactel
3. Candia

4. Marque distributeur (préciser)
5. Autre (préciser)

Marque lait d’origine végétale
6. Alpro
7. Bjorg
8. Marque distributeur (préciser)
9. Autre (préciser)

15+  Groupes cités (QCM)

1. Aucun

Groupe francais

2. Lactalis

3. Sodiaal

4. Danone

5. Savencia

6. Bel
Groupe Hors France

7. Autre (préciser)

16+  Thématiques abordés en lien avec le
lait (QCM)

1. Simple mention
Valeurs nutritionnelles, digestion
Prix
Rémunération des producteurs
Bien-étre animal
Scandale sanitaire/qualité des produits
Marché (CA, nouveaux entrants, export etc.)
Autre

NG R W

17+  Mention d’un acteur du débat
medlathue (QCM)

Aucun

Elu/homme politique
Association de consommateurs
Médecin/nutritionniste/diététicien
Consommateur

Producteurs de lait
Représentant d'une marque
Représentant d’'un groupe
Journaliste (hors celui qui écrit)
10 Distributeur

11. Scientifique

12. Autre

©oND oA WN S

18

20

21

Prise de parole d’un acteur du débat
médiatique (QCM)

1. Aucun

2. Elu/homme politique

3. Association de consommateurs

4. Médecin/nutritionniste/diététicien

5. Consommateur

6. Producteurs de lait/agriculteur

7. Représentant d’'une marque

8. Représentant d'un groupe

9. Journaliste (hors celui qui écrit)

10. Distributeur

11. Scientifique

12. Autre

Description du discours (QCM)

1. Aucun

2. Mention d'une crise sanitaire

3. Doute

4. Dangers

5. Utilisation de chiffres, d’études, de graphiques

6. Recours a I'émotion

7. Implication du lecteur

8. Jeux de mots, / expressions

Mots/champs lexicaux (préciser)

Défense ou Attaque

1. Défense du lait d'origine animale

2. Nidéfense ni attaque (présentation de
plusieurs points de vue)

3. Attaque (ne buvez plus de lait d’origine
animale)

Teneur - note sur 20 (QCU)

1. 0 (trés négatif)

2. 5 (négatif)

3. 10 (neutre/factuel/ambivalent)

4. 15 (positif)

5. 20 (tres positif — article « élogieux »)

*QCU : Question a choix unique (une seule réponse est

admise)

*QCM : Question a choix multiples (plusieurs réponses sont

admises)
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ANNEXE lll — Captures d’écran issues des sites étudiés

Capture d’écran de 'URL du site de la marque de yaourts Danone et de son logo

(i) https://www.dan-on.com/fr-fr/savoir-faire/de-la-vache-a-la-cuillere

DAN

fp ——

Capture d’écran de la page d’accueil du site candia.fr

“journée - - -
mondiale

du lait

Nos éleveurs
Nos produits

Le lait et vous

Candia lance
« Les Laitiers Responsables »

Lo dérmarche « Les Laitiers Responsables » et nde de



Candia

Nos éleveurs

Nos produits

Le lait et vous

Nos recettes

Nous rejoindre

Restons en cantact

Candia

Nos éleveurs

Nos produits

Le lait et vous

Nos recettes

Nous rejoindre

Candic lance
« Les Laitiers Responsables »

Lo démarche « Les Loitiers Responsables » st nés de
rengagemant quotidien des éleveurs & produire un lait de.
dela

LES LAITIERS

U nauveau standard pour feider & choisir un loit fidéle & ses [ ReSoonshsies )
\ ”

valeurs et répondant & ses ottentes

Découvrir Ia démarche

@
&7
k1
5k
o
E.
3
=]

A,
Q] P e ersommorers Pour le len-#tre animel

® Unrepére clair pour cholsir sen kait 150 jours de pdturage por an en moyenne
® Des animaux neurris sans OGM (<0,9%) ® Lo méthode "signes de vaches™ & laquelle sont formés les leveurs Les Laitiers
* Unlait100% frangais Repsonsables

%g Pour les dlevaurs X Pour les consommateurs

® Une meilleure rémunération ®  Un cohier des charges exigeant et une démarche de pragrés pour demain
* Lo valorisation e leur troval et de leur engogement * Unmodéle plus respansable
* Lo protection du modéle agricole frangais * Uneinitiative selidaire, qui bénéficie & plus de 20.000 deveurs partout en France (phis

de 70 départements). au'ils soient ou non enaaaés ou proches des laiteries

O~
cagdio)

G’frandlait

Aceue Nox btaveurs Notre fait et veus Restons en cantact
* Lentropras . . . * Aszsaux Saciau

* Manfoste “Lacarte * Lo loitinfortie pour votre exfant i

* Koo it 2 des valsurs * ol oufae * Restons on contast

* Teutsavaie sur e lat et e lazzes
Mea racattas

MoxProdults

i

| e wid y u€775 i
Grandlalf o5k Jr® i

Expace professionns!
* azees fous

* Acces pros
Mantions légaies

rédins. Smallzbigger
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Captures d’écran de I'animation proposée par Danone pour comprendre le
processus de production d’un yaourt « de la vache a la cuillere »

Au départ, il y a la vache...

.. et puis arrive I'heure de la traif

Capture d’écran du logo apposé sur le lait des « Laitiers Responsables » de Candia

B

—
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Capture d’écran de la page dédiée a la production de chocolat par Milka

SERVICE

"LAMBRQUE ACCUEIL ACTUALITES JEUX PRODUITS Q
”~

Y74

Aujourd’hui comme au temps des Aztéques, et dans tous les pays
producteurs de cacao du monde, on cueille les fruits du cacaoyer
appelés cabosses sans aucune aide mécanique. En Cote d’lvoire, au
Brésil et au Ghana on fait tomber les cabosses en frappant avec une
machette sur I'arbre ou sur la branche porteuse de fruits.

4
)
SECHAGE
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La cabosse est fendue avec une machette et vidée de ses féves et de
sa pulpe. Les féves et la pulpe sont recouvertes par des feuilles de
bananier. On les laisse reposer pour que s’opére la « fermentation ».
Apreés cela, les féves de cacao doivent étre séchées. Pour réaliser ce
travail, on les étale sur des tapis géants, et c'est le soleil brilant des
tropiques qui est chargé de les sécher en six a dix jours.

(

|

TORREFACTION

Les féves sont torréfiées dans un torréfacteur, & une température qui
peut varier de 140 a 150 °C. Elles seront torréfiées dans ce grand
tambour rotatif pendant 10 & 35 minutes selon les espéces et I'ardome
que l'on désire obtenir.

v
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Capture d’écran de la page d’accueil du site lactel.fr

Sesarver AU iy Cactunti L
AVEC LACTEL , SAVOUREZ LE GOUT DE L'ESSENTIEL® [ fle]

=LACTEL =MNOS PRODUITS =NOS RECETTES =#NOS MOMENTS ESSENTIELS

DEPUIS 50 ANS,
L'ESSENTIEL EST
DANS LACTEL

LRSI RLLG

Lactel, du calciumetde la
vitamine D pour des os solides

DECOUVREZ
MOTRE HISTOIRE!

Mosracettes
abasede lait

WOS PRODUITS

Wi 0 A 1@‘ T 1ol actel
<1Q33§§)’1 un‘fﬁmn ak &aﬁ Matin g % uhﬁm>

s o=+ | Nig

st b cadi 3'urer it it s eande-bl doul Birke i dun Sode din e kS, @ SohisSSEled & B N el i o BSsEE SoEsUE i G ol e dREsgaeai R pRatU- ARty Sl s [ igeikon
lnfitee cfaid i Safainl g y a5 Fiidenrtei

'_dl.hlgu:l-llr"l'm strTe S ke B el beile cosfhi. Dlcusems ol B prise! oo s Laeted Vieere O Latul B, Cacdsl WO Ui, Lasiel Mas soue b atderii, Lol e junar e itk
[ ™ U aeie Sporidin e Lathel o Btk e nesupdeiben pour i sasrths | Desl ks Brgliess el s'asgnin i ol e i dovsurs ool so ol S et & B Sukan vdiss § 8
i o eferfas of B mafe? oo fervhdrreraes

CONTACTEZ-NOUS MENTIONS LEGALES & PARAMETRES DES COOKIES
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Capture d’écran de I'une des pages dédiées aux qualités nutritionnelles du lait de
Candia (extrait)

° Les nutriments du lait

CANDIA / LES NUTRIMENTS DU LAIT

Le calcium Les vitamines

Les lipides

Les glucides : le lactose

Les Les protéines
nutriments du
lait 1/5

Le Lait est piein de bonnes (=1 p rotéines Les protéines sont des nutriments énergétiques. t
choses essentielles pour le En effet, 1 gramme de protéine fournit & I'erganisme 4 kilocalories. Elles ne sont

corps. pas pour autant la premiére source d'énergie utilisée par l'organisme car celui-ci —_—
les utilise en priorité pour se construire et pour bien fonctionner. 1

Les protéines ressemblent & des colliers de peries.

Ce sont des chaines de petites molécules appelées acides aminés. Ces acides
aminés sont essentiels au bon fonctionnement de nos cellules. Certains sont méme
considérés comme indispensables car notre orgonisme ne les fabrique pas en
quantité suffisante. Nous devons donc aller les chercher dans notre alimentation.

1 Lire la suite
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Capture d’écran de la page dédiée aux qualités nutritionnelles du lait de Lactel

w AYED LaSTEL SATHED LE GO0 [E LESSENTELS
Pemoawn il mu vk iase e il L

[ 1]=]
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015 SOLIDEE
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Capture d’écran de la page dédiée aux recettes de Lactel

| i
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ANNEXE IV — Typologie de sites selon Camille Rondot (cours dispensé
au CELSA sur le site de 'UNESCO - 2016)

Les types de sites
Persuasif
Assumer etfou
Compétences adhérer
Effels visés Susciterun état

Orientalion de
I'interface

d’esprit

Animer une
identité de
margue ou
d'institution

Incitatif

Vauloir et/ou
savoir-faire

Susciterun
comportement
ou un désir

Animer une
identité produit

Informalif

Savoiret/ou
savoir-faire

Donner des
compétences

Gérer
rationnellement
I'accés &
I'information

Réalisant

1] Expérience de
'&tre

2) Pouvoir faire
utilitaire

1) Faire vivre des
expérences

2] Proposerdes
services

1) Ouvrirun
univers
exploratoire
et/ou
symbolique

2] Gérer
rationnellement
I"'accés aux
services
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RESUME

Alors que le lait d’origine animale a été associé a des attributs positifs tels que la force ou la
jeunesse, sa consommation est aujourd’hui soumise a de nombreuses critiques. D’'un aliment
essentiel, allié santé par excellence, le lait est passé a un autre statut : il ne fait plus 'unanimité.
Par ailleurs, opérant dans I'agroalimentaire, les entreprises du secteur laitier sont exposées a des
risques, voire a des crises, qui peuvent entacher leur réputation. Ce mémoire s’attache a
comprendre le traitement médiatique réservé au lait d’origine animale dans les médias en ligne
frangais, pour mieux analyser la communication des marques laitiéres (Lactel, Candia), ou utilisant
le lait dans leurs produits (Danone, Milka), sur leur site internet. Plus précisément, il s’interroge sur
la maniére dont la controverse peut représenter une opportunité pour communiquer et a terme,
améliorer son image. Ce travail montre que malgré des tentatives pour restaurer la confiance, les
entreprises et les marques du secteur peuvent aller plus loin, en changeant de paradigme, en

passant du marketing a la communication.

SUMMARY

While animal milk has been associated with positive attributes such as strength or youth, its
consumption is nowadays exposed to several points of criticism. From an essential food, a healthy
partner, milk has moved to another status and is no longer as supported. Moreover, dairy
companies — which are operating in the agri-food sector — are exposed to risks and crises, which
can damage their reputation. This thesis aims to understand the media coverage of animal milk in
the French online media, in order to better analyze the communication of dairy brands (Lactel,
Candia), or using milk in their products (Danone, Milka), on their website. More specifically, we
wondered how controversy could represent an opportunity for them, to communicate and improve
their image. This work shows that despite attempts to restore trust, companies and brands could

go further, changing paradigms, moving from marketing to communication.
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