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Résume

Le retour aux produits de la terre teinte la majorité des travaux sur la consommation
postmoderne. Ce papier propose a questionner la pratique de 1’authenticité et son apport a la
valorisation des produits de terroir. Sur le plan théorique, nous proposons un état d’art sur
I’authenticité et sa relation avec un produit alimentaire local, ce qui nous permet d’élaborer
une typologie des processus d’authentification d’un produit de terroir. Par la suite, nous
exposons dans la partie empirique les résultats de notre étude exploratoire qualitative pour un
échantillon de 15 individus. Elle porte sur 1'utilisation de 1’authenticité par les coopératives de
la région Souss Massa. En discussion finale, nous réalisons que loin de poser des questions
sur D’apport de I’authenticit¢é aux produits régionaux, le marketing de 1’authentique
représenterait une nécessité pour satisfaire une quéte postmoderne importante dans le contexte

marocain.

Mots clés : marketing de 1’authentique, savoir faire, produit de terroir, postmodernisme,
région Souss Massa.

Abstract

The return to the local product tints most of the work on postmodern consumption. This paper
aims to question the practice of authenticity and its contribution to the valorization of the local
products. On the theoretical level, we propose a state of art on the authenticity and its relation
with a local food product, which allows us to elaborate a typology of the processes of
authentication of a local product. Subsequently, we present in the empirical part the results of
our qualitative exploratory study for a sample of 15 individuals. It focuses on the use of
authenticity by cooperatives in the Souss Massa region. In final discussion, we realize that far
from asking questions about the contribution of authenticity to regional products, marketing

of authentic would be a necessity to satisfy a postmodern quest in the Moroccan context.

Key words: marketing of authenticity, local product, the Know-how, postmodernism, Souss
Massa region
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INTRODUCTION

Le retour a la consommation des produits locaux, régionaux ou de terroir représente un axe
important de la majorité des travaux sur la consommation postmoderne. Ceci dit, que le
consommateur actuel a besoin du sens pour sa consommation et du lien avec les saveurs
régionaux (Cova et Badot 2003), cette consommation est étroitement liée au passe et au terroir
(Cova et Cova 2002). Dans cette logique des idées, les producteurs ont intérét a mobiliser des
traits de crédibilité et de sincérité dans les produits. 1l semblerait important de mettre en avant
I’authenticité de 1’offre. Car, dans un contexte de la globalisation et la déterritorialisation
(Arnould et Price 2000), le marketing ne se focalise plus que sur la gestion de la relation
client mais il considere aussi la demande émotionnelle du consommateur en lui fournissant
des repéres émotionnels pour mieux satisfaire sa quéte postmoderne de sécurité et de
’authentique.

Ce papier essaie d’apporter des éclaircissements sur la question de I’authenticité. Nous
tentons d’étudier comment les coopératives de la région Souss Massa assimilent-elles et
utilisent-elles 1’authenticité dans la valorisation de leurs produits? Notre objectif est
d’essayer de comprendre ce retour aux produits de terroir et aussi d’explorer des pistes de
réflexion concernant la valorisation des PDT en conformité avec 1’approche du marketing de
’authentique.

Sur le plan théorique, nous proposons un état d’art sur 1’authenticité et sa relation avec un
produit alimentaire local, ce qui nous permet d’élaborer une typologie des processus
d’authentification d’un produit de terroir. Par la suite, nous exposons dans la partie empirique
les résultats de notre étude exploratoire qualitative portant sur 1’utilisation de 1’authenticité
par les coopératives de la région Souss Massa. En discussion finale, nous réalisons que loin de
poser des questions sur I’apport de 1’authenticité aux produits régionaux, le marketing de
I’authentique représenterait une nécessité pour satisfaire une quéte postmoderne importante

dans le contexte marocain.

1 Revue de littérature

1.1 L’authenticité et I’objet de consommation

Si I’authenticité intrigue depuis plus de soixante ans, des spécialistes en archéologie, en art ou
encore en droit, le marketing commence a s’y intéresser aussi que ¢a soit pour le produit

matériel ou ’expérience de consommation. L’authenticité influence les motivations des
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touristes cherchant a découvrir les autres cultures (Maccannell 1973 ; Asplet et Cooper
2000). L’authenticité percue marchande se définit comme un attribut liant le produit & son
origine (Camus 2004). Dans ce sens, les deux déterminants principaux de ’authenticité d’un
objet sont I’histoire et la singularité, ce dernier pourrait étre un objet décoratif ou un souvenir
(Revilla et Dodd 2003). En général, les recherches en marketing soulignent que 1’authenticité
est un concept qui accepte plusieurs formes de conceptualisation et d’opeérationnalisation
(Beverland et Farrelly 2010; Grayson et Martinec, 2004;Peterson 2005; Reisinger et Steiner
2006), car il est ambigu et polymorphe, d’ou la nécessité de rapporter son étude a un domaine
ou un objet de recherche (Cova et Cova 2002 ; Camus 2004 ; Wang 1999 ; Shen 2011).

1.1.1 Typologie de I’authenticité
Comme nous avons souligné I’exercice de la définition de 1’authenticité est difficile, c’est

pourquoi les chercheurs 1’ont classé sous trois formes, le tableau suivant les brosse
rapidement et la partie suivante les explique en profondeur.

Tableau 1 : les approches de 1’authenticité

Approche de I’authenticité | Domaine de référence Sens affiché

Objective Artistique, muséale, Originel, unique, objectif
archéologie

Constructive Sociologie, Idéologie Subjectif, négociable,

Existentielle Philosophie, Psychologie Représentation du soi,

Source : auteurs

e [’authenticité muséale
Cette premiere acceptation reflete la particularité des objets exposés aux musées, qui ont déja
faits I’objet de I’expertise des spécialistes compétents et que le cadre d’exposition leurs
confrére cette authenticité. Cet exercice objectif permet de savoir si 1’objet est exactement
comme il a été déclaré et il mérite I’admiration (Trilling 1973). Cette définition se référe au
sens objectif et originel (originalité des ouvres d’art par exemple) qui se base sur 1’ancrage
dans I’incontestable origine qui se rapporte & un auteur, une culture et/ou une période bien
précis.

e | ’authenticité constructive
Comme son appellation indique, cette deuxieéme acceptation évoque 1’authenticité qui est un
résultat d’une construction sociale qui, a son tour, le résultat de I’interprétation de la réalité

des objets (Cohen 1988). Dans ce sens, ses déterminants viennent de 1’extérieur de 1’objet,
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afin de répondre a un imaginaire particulier, une projection de réves, des images stéréotypées
ou des attentes, nous préciserions qu’ils sont variables d’un individu a 1’autre. L’authenticité
est un concept contextuel, négociable et idéologique (Silver 1993).
e [ ’authenticité existenticlle

Dans cette troisieme approche, I’authenticité reprend une définition philosophique. 11 s’agit
de questionner la vraie nature et I’essence de I’Etre, sans une autre description qui ne lui
appartienne pas. L’Homme trouve son sens dans D’affirmation du soi intérieur et son
autonomie (Taylor 2000). Ce sens philosophique, nous améne a cadrer la quéte de
I’authenticité sous la quéte du Soi et de I’image faite sur soi, ainsi, nous pouvons dire que les
consommateurs retrouvent 1’authenticité dans la reconstruction du passé local qui leur permet

de revivre la vraie vie selon leurs constructions.

1.1.2 L’authentification : vers une valorisation du produit local.
Dans la littérature, la majorité des acceptations de la définition de I’authenticité renvoient a

I’idée de I’origine. La précision du terroir d’origine et /ou de la fabrication par des mains
locales est vue comme un ingrédient décisif de I’authenticité (Asplet et Cooper, 2000). La
recherche de I’authenticité demande en premier lieu ’origine et la chose d’origine (Camus
2002 ; Cova et Cova 2002 ; Mafessoli 2000). Ainsi, La question de la valorisation d’un
produit de terroir ne se limite plus seulement dans I’accroissement de la valeur ajoutée ou la
production de masse, mais elle renvoie a une optique de transparence et sincérité avec le
consommateur. C’est la mise en place d’une nouvelle relation et de nouveaux liens
rétablissant la proximité, la transparence et la garantie de la production comme de nouvelles
qualités de la relation, entre les producteurs et les consommateurs pour une meilleure
valorisation du régional (Gallen et al. 2012).

La littérature présente plusieurs types d’authentification que Camus (2002) la reconstruit
comme un ensemble des pratiques favorisant la certification de 1’origine et I’exactitude d’un
objet. L’auteur en présente sous six formes : 1) I’authentification interne et objective : pour ce
type, le producteur a intérét a mettre en avant les attributs internes du produit qui sont
déterminants dans le jugement de son authenticité ; 2) I’authentification situationnelle : ce
type reprend l’influence de I’environnement sur la perception de 1’authenticité. Deux
dimensions sont expliquées par I’auteur, le cadre et I’information. Pour le cadre, il s’agit de
choisir un endroit conforme avec la qualité authentique du produit en question, et concernant

I’information, 1’auteur a précisé que le producteur doit insérer toutes informations pertinentes
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pour le jugement de 1’authenticité mais avec précaution ; 3) I’authentification par certification
institutionnelle : cette forme est la plus utilisée, elle renvoie a la labellisation et I’appellation
certifiée qui sont positivement jugées dans I’authentification d’un produit de terroir; 4)
I’authentification par certification personnelle formelle et 5) informelle : ces deux types
reflétent les informations partagées par 1’entourage du consommateur. La formelle, refléte une
source officielle, et I’informelle désigne le bouche a oreille; 6) I’authentification
individuelle : dans cette acceptation, 1’authentification répond a un processus d’appropriation
relative au passé de I’individu, son vécu proche, ses origines et ses valeurs.

Au croisement de ce qui précede, nous réalisons que le processus d’authentification satisfait
un ajustage du produit qui vise a valoriser son origine, la conformité entre cette origine et la
représentation faite par le consommateur et la préservation de sa particularité durant tout le
chemin origine de production-lieu de perception. C’est sur ces points que les producteurs et
les distributeurs doivent articuler leurs stratégies marketing afin de protéger et conférer
I’authenticité de leurs produits de terroir.

Partant de ce constat, nous étudions dans ce qui suit, comment les coopératives de la région
Souss Massa assimilent-elles et utilisent-elles I’authenticité dans la valorisation des produits
de terroir (PDT) ? Notre objectif est d’essayer d’envisager des pistes de réflexion concernant

la valorisation des PDT en conformité avec 1’approche marketing de 1’authentique.

2 ETUDE EMPIRIQUE
Puisque nous cherchons a comprendre et non mesurer, nous NOuUs somme orientés vers le

qualitatif, (Thietart et al.2007). La méthode retenue est celle des entretiens individuels semi-
directifs. Les entrevues se sont ainsi déroulées dans les locaux des coopératives en se basant
sur un guide d’entretien structuré autour de quatre thémes (1’ancien, I’origine, I’intention et la
définition de I’authenticité). Notre échantillon est de 15 unités, nous 1’avons obtenu par une
saturation des réponses. Il se présente comme suit: 4 responsables de la région, 9
coopératives et 2 groupements d’intérét économique. Les entretiens individuels ont eté

intégralement enregistrés puis retranscrits.

2.1 RESULTATSET DISCUSSION
e Une quéte de I’ancien
Les répondants valorisent un produit de terroir qui affiche une certaine relation avec le savoir

faire ancien. «Je regois le plus souvent des questions sur la maniére ancienne de la
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production, c’est demandée par mes clients »(C1). Les caracteristiques affichées semblent étre
un argument décisif de I’achat : « je trouve que les consommateurs commencent a s’intéresser
aux preuves d’une production naturelle sur le produit » (C7), ils demandent une netteté
normale : « certains ne cherchent pas une netteté importante pour 1’huile d’argane, car elle
renvoie & un passage sous la machine » (C2),une description détaillée du processus de
production : « je dois toujours étre attentive dans I’explication de la production, car les
clients vont comparer mes dires a leurs connaissances, ou références pour juger mon produit,
quelque soit sa qualité » (C8) . Cette recherche de 1’ancien répond a un autoréférentiel qui
doit étre standardisé pour ne pas conduire les consommateurs en confusion. Cette volonté est
favorisée par un suivi des responsables de la région : « Nous faisons un grand effort au
niveau de la région pour pérenniser notre particularité héritée, si nous tolérons autre chose,
nous perdrons certainement » (R2), « protéger nécessite en plus que garder, une
communication correcte ou bien une sensibilisation afin de qualifier les consommateurs, car
parfois, nous confrontons un probléme de la non connaissance des vraies déterminants de
I’authenticité du I’ancien utilis¢ par le producteur» (R1). Ceci dit, que 1’ancien recherché par
les consommateurs ne se limite pas a une dimension chronologique, mais il renvoie a une
maniere de production qui rejette une production intensive (Merle et Mathilde, 2011) et qui
est conforme a un référentiel parfois subjectif (Camus, 2007). Ainsi, dans leurs cotés,
Ahrouch et Mamdouh (2018) ont confirmé que la labellisation des produits de terroir, par
exemple IGP, a contribué a la satisfaction des clients d’une coopérative.
e Un lien avec les origines

Le retour aux produits de terroir ces dernieres années est nourrit par des motivations
différentes. Pour les responsables, la dimension économique est certes présente mais elle
n’est pas une fin en soie ou une raison ultime, « la valorisation d’un produit de terroir est aussi
une capitalisation de la relation avec nos origines, notre racine...c’est pourquoi NOUS
déployons de grands efforts pour conserver notre origine telle quelle a été transmise » (R4),
« D’aprés mon expérience, I’objectif de notre gouvernement est de lancer ces coopératives
pour quelles puissent continuer le chemin par la suite, mais nous heurtons toujours au
probleme de [I’utilisation de la technologie pour un produit local, il faut une gestion
intelligente pour ne pas sortir de la premiére vocation du projet, car apres tout nous valorisons
un produit originel ...chose difficile a faire convaincre a tous les intervenants » (R1). Dans ce

sens, nous ne pouvons pas marginaliser 1’aspect origine au détriment des autres caractéres du
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produit car il est le plus demandé « ma région doit apparaitre directement ou indirectement
sur mon produit...c’est sa particularité¢ »(C9) ; « parfois je parle sur ma région plus que le
produit et j’apprécie... oui, les gens cherchent toujours a s’assurer que 1’origine du produit est
assez parlante » (C5). La source du produit est importante car elle rend le produit connu et
avec une identité aux yeux des consommateurs : « nous exigeons 1’origine avant la qualité de
la matiére premiére car nous vendons un produit avec une histoire et fait pas des mains
respectant cette histoire et origine» (G1). Cette idée du lien importe plus que le bien a
largement caractérisé les derniéres recherches sur la consommation postmoderne (Cova. B,
1995, 1999), cependant, pour nos répondants ils n’ont pas exprimé qu’ils en recherchent pour
compenser une perte de repére (Cova et Cova, 2002) mais elle est apparente a une recherche
de ’affect.
e Une intention plus que marchande

Dans sa premicre acceptation, la quéte de 1’authentique dans la littérature est exprimée par
une recherche des qualités supérieures du produit, dépassant I’univers commercial. Donc,
I’effort des distributeurs et/ ou producteurs ne doit pas s’échapper de cette premicre vocation,
certes, il est difficile surtout lorsque nous traitons un produit dans une sphére marchande
mais il reste accessible si I’effort est travaillé. Pour les répondants, 1’intention purement
commerciale est contestée par les responsables : « nous travaillons durement afin d’écarter
les coopératives qui ont pour objectif que le chiffre d’affaire par n’importe quel moyen, qui
peut étre, parfois, la falsification du produit méme » (R4), « nous avons instauré plusieurs
labels afin de protéger la richesse de notre produit mais surtout pour lutter contre toute
usurpation commerciale des intervenants , car le chiffre d’affaire vient aprés et non en premier
pour respecter la nature de notre produit »(R1). C’est dans ce sens, que les coopératives font
de leurs mieux pour se doter des labels pour leurs produits : « je fais un grand effort pour
avoir le label, ¢ca nécessite un grand engagement qui nous dépassent parfois...mais pour
continuer il le faut » (C6), « le label reste un moyen pour défendre la nature principale de
notre produit pour le gouvernement et méme pour participer aux salons, donc c’est une
nécessité plus qu’une obligation pour faire connaitre ma coopérative et mon produits » (C3),
« labellisé le produit, signifie pour le gouvernement que j’ai respecté toute la démarche et
I’authenticité de mon produit, certes , ce processus augmente le prix pour le consommateur
mais justifie la qualité pour les responsables, donc il crée une problématique a gérer avec

prudence » (C7) .Ces résultats montrent que I’intention non purement commerciale des
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producteurs est décisive dans la quéte de I’authenticité (Cova et Cova, 2002). Ainsi, ce
résultat nous renvoie vers la raison premiére de la création d’une telle entité coopérative, a
caractére hybride, qui est la création d’une valeur sociale dépassant 1’univers marchand
(Khassal et Rehioui, 2018). Ainsi, cette ambition du systeme de labellisation nous pousse a
poser les questions sur sa réussite et ses critéres, car par exemple si le produit labélisé est
exposé dans un point de vente non spécialisé, ici le consommateur sera confronté a une
gestion de contradiction : comment il va accepter d’acheter un produit « authentique »

provenant d’un lieu a vocation commercial, le label a seul est suffisant ?

e Définition de ’authenticité
Pour définir I’authenticité, les responsables ont repris les éléments éclairés précédemment en
accentuant le point sur I’identité et I’histoire de la région et surtout dans la singularité de
I’arganier (non trouvé ailleurs). « Authenticité c’est notre culture» (Cl), «...notre
passé... »(C7), «notre maniere de faire les choses » (C4), « je peux dire c’est ma main
»(C6). En général, le concept de I’authenticité est rapproché a tout ce qui est naturel, originel,
originaire de, ancien...etc. Néomoins, nous précisons que lorsque nous avons demandé la
méme réponse au départ des entretiens, la majorité des répondants n’ont pas pu le définir
d’une fagons fluide en précisant que cet exercice est un peu délicat, car le concept pourrait
accepter plusieurs formes de définitions et son importance leur oblige de bien le définir. En
effet, vers la fin, quand la méme question est reposée, ils ont mentionné qu’apres discussion et
enrichissement des idées, I’exercice devient un peu facile comme s’ils ont tout exprimé tout
au long du déroulement de I’entrevue, donc ils ont pu offrir au concept tous les sens qu’il

mérite.
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Conclusion

Somme toute, 1’authentification représente un ingrédient important pour la valorisation d’un
produit de terroir. Car, il ne s’agit pas d’un produit froid ou simple, mais ¢’est un produit qui
comporte une charge émotionnelle dont son interprétation différe d’un contexte a I’autre. Pour
Camus (2002), I’authentification s’articule autour de six principes formes, a savoir : objective,
contextuelle, institutionnelle, personnelle formelle, informelle et individuelle. Une bonne
articulation et maitrise de différentes caractéristique de chaque forme, citée ci-dessus, pourrait

participer a une meilleure valorisation des produits des distributeurs.

Pour le caractere exploratoire de notre recherche, nous précisons que, pour le moment nous ne
pouvons pas encore généraliser nos résultats, mais un point important reste a souligner. En
effet, dans un contexte marocain, les produits de terroir jouissent d’une grande attention
aupres de différents intervenants dans la chaine de production/ commercialisation, mais leurs
commercialisations confrontent toujours des difficultés. Comme un essai d’apporter un
éclairage a cette problématique, nous avancons que la valorisation du produit de terroir ne doit
pas se limiter qu’a 'univers marchand ou artificiel, car ce produit se réfere toujours a une

origine qui sent de la simplicité, la terre... de I’authentique.
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