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			« Ce livre réunit un éventail impressionnant d’experts internationaux de la recherche sur la consommation pour explorer le lien entre alimentation et bien-être. Nous savons que la surconsommation et la sous-consommation de nourriture ont un impact sur le bien-être des consommateurs. Mais dans ce recueil d’essais, les chercheurs se concentrent sur le plaisir de la nourriture pour mettre en évidence le rôle central que les expériences des consommateurs jouent dans la promotion de la santé et du bien-être. »


			Julie L. Ozanne, Professeur de marketing, 
Université de Melbourne, Australie


			« Professeur Batat offre une incroyable collection d’idées liées à la nourriture, au plaisir et au marketing dans la promotion de comportements alimentaires sains. Avec 14 chapitres, ce livre révèle l’importance de différentes perspectives théoriques et méthodologiques si l’objectif est d’aider les consommateurs à atteindre un bien-être personnel et social. Ce livre est une lecture incontournable pour toute personne intéressée par le marketing alimentaire, le rôle du plaisir dans l’alimentation et le bien-être des consommateurs. »


			Paula C. Peter, Professeur de marketing, 
San Diego State University, États-Unis


			« Ce livre de grande envergure, avec des contributions d’universitaires de renom, rappelle opportunément que le marketing alimentaire, en se concentrant sur le plaisir (et non sur la santé !) peut, en fait, être l’allié d’une alimentation plus saine. »


			Pierre Chandon, Professeur titulaire de la Chaire L’Oréal 
de Marketing-Innovation et Créativité à l’INSEAD. Directeur 
du laboratoire comportemental 
de l’INSEAD-Sorbonne Université


			« Ce livre aborde une question importante et d’actualité pour les sociétés du monde entier : comment pouvons-nous intégrer les expériences de plaisir alimentaire à la nécessité d’adopter des habitudes alimentaires saines ? Professeur Batat fournit, à travers 14 chapitres, des recherches importantes pour aider à faire évoluer les sociétés vers un meilleur bien-être alimentaire individuel et sociétal. »


			Sonya A. Grier, Professeur de marketing, 
American University, Washington DC
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Préface


			Ce livre est le résultat de plusieurs années de recherches et de pratiques conjointes sur le marketing expérientiel, la consommation alimentaire et le bien-être des consommateurs, menées par l’auteure de ce livre qui a réuni d’éminents chercheurs et acteurs de l’alimentation pour explorer le domaine de l’expérience et le bien-être alimentaires. Ce livre offre un examen approfondi des questions expérientielles et culturelles dans le marketing alimentaire afin d’aider les chercheurs, les politiques publiques et l’industrie agroalimentaire à comprendre le rôle important du plaisir dans la promotion des comportements alimentaires sains où le régime peut être décrit de manière plus appropriée comme équilibré/varié, agréable et ne renforçant pas les anxiétés (contrôle des calories, des glucides, etc.).


			Les contributions de cet ouvrage visent à élargir les recherches menées à ce jour dans le domaine alimentaire en analysant la relation entre l’expérience de la consommation alimentaire et le bien-être à travers un prisme holistique – en se concentrant sur la consommation alimentaire expérientielle et hédonique ainsi que sur d’autres facteurs socioculturels, économiques, idéologiques et symboliques qui influencent le plaisir expérientiel de la nourriture et, par conséquent, le bien-être des consommateurs. L’objectif de ce livre est de fournir un cadre compréhensif et intégral pour examiner comment l’aspect expérientiel de l’alimentation, qui est façonné par différentes cultures alimentaires influence, l’alimentation saine et participe à la promotion du bien-être alimentaire.


			Les contributions dans ce livre soutiennent la logique selon laquelle le plaisir joue un rôle important, mais souvent négligé, dans le développement du bien-être personnel et social. La prise en compte du plaisir dans les futurs programmes et campagnes alimentaires éducatifs exige des approches théoriques, pratiques et méthodologiques synergiques qui déboucheront sur de nouvelles idées intéressantes liées au marketing expérientiel alimentaire et au bien-être.


			L’ouvrage développe cette nouvelle perspective en explorant les aspects expérientiels de l’alimentation tels que la découverte de la nouveauté, la nostalgie, l’épicurisme, la dégustation, l’expérimentation, l’hédonisme, l’esthétisme et le symbolisme. Cette nouvelle approche semble particulièrement pertinente, car elle permet enfin d’offrir une vision plus pratique et appliquée de l’expérience culinaire en apportant des réponses aux questions : comment définir une expérience alimentaire ? Comment structurer et construire une expérience alimentaire agréable et saine ? Quels sont les déterminants du plaisir expérientiel de l’alimentation ?


			Le premier chapitre de ce livre offre au lecteur une introduction conceptuelle d’un nouveau paradigme : le plaisir expérientiel alimentaire et sa contribution au bien-être. Ce chapitre examine comment le plaisir expérientiel de la nourriture peut offrir des idées clés sur de nouvelles approches pour promouvoir une alimentation saine dans les sociétés contemporaines en considérant une approche expérientielle de la consommation alimentaire. Dans ce chapitre, l’auteur, Wided Batat, identifie et discute comment le déterminant du plaisir expérientiel alimentaire (PEA) peut améliorer le bien-être des consommateurs et explorer les implications des politiques publiques et les futurs domaines de recherche à travers une perspective qui considère le plaisir alimentaire comme une source, plutôt qu’un facteur de dissuasion et de la santé.


			Le chapitre 2, rédigé par Michela Addis et Morris B. Holbrook, traite du passage d’une logique de service alimentaire à une logique d’expérience culinaire. Les auteurs soulignent que, de nos jours, l’industrie alimentaire est soumise à la nouvelle tendance généralisée d’un grand intérêt pour les expériences, qui promet de révolutionner l’ensemble du secteur. D’une part, les consommateurs recherchent des offres agréables et plaisantes qui suscitent des émotions fortes non seulement par la qualité des aliments mais aussi par un large éventail de composantes. D’autre part, les marques et les entreprises expérimentent de nouveaux formats, de nouvelles offres et de nouveaux modèles commerciaux pour satisfaire et séduire ces consommateurs en quête d’expériences. L’approche par essais et erreurs qui a été adoptée jusqu’à présent révèle quelques erreurs récurrentes de la part des entreprises et soulève deux questions stratégiques clés qu’elles doivent résoudre. Plus précisément, pour transformer les services de restauration en expériences culinaires réussies, les entreprises doivent (1) concevoir des expériences holistiques, en se concentrant sur l’intégration de tous les éléments pertinents au lieu de rechercher un excellent niveau sur un seul moteur et (2) équilibrer les deux objectifs dans une expérience alimentaire, à savoir l’évolutivité et l’authenticité perçues de l’expérience de consommation. Ce n’est qu’en offrant aux consommateurs des expériences alimentaires mémorables que les fournisseurs peuvent produire des niveaux plus élevés de bien-être alimentaire individuel et sociétal et ainsi créer un bonheur accru.


			Dans le chapitre 3, Anne T. Byrne et David R. Just explorent les tendances de consommation alimentaire et leurs contributions à l’expérience alimentaire, au plaisir et à la politique publique aux États-Unis. Ce chapitre s’appuie sur sept tendances actuelles pour explorer la manière dont les Américains se nourrissent pour leur plaisir et leur bien-être. Les États-Unis sont un pays géographiquement vaste et diversifié sur le plan ethnique, racial et économique ; l’expérience d’un Américain peut être très différente de celle d’un autre. Les deux auteurs se sont plutôt concentrés sur les phénomènes et les comportements qui présentent un intérêt particulier compte tenu du climat et des défis politiques actuels. Le chapitre 4, rédigé par Julie Andrieu et Wided Batat, explore l’essor des émissions de cuisine à la télévision, leurs typologies et leur évolution. Dans ce chapitre, les deux auteurs examinent comment le journalisme culinaire contribue au plaisir et au bien-être alimentaire en analysant trois émissions culinaires françaises à succès dirigées et produites par une journaliste culinaire et critique gastronomique française emblématique, Julie Andrieu, afin de montrer comment ces émissions sont construites de manière à offrir aux téléspectateurs la proximité, la simplicité et le plaisir de cuisiner et ainsi développer une approche saine de l’alimentation.


			Dans le chapitre 5, Nancy N. Chen explore le plaisir culturel de manger et de guérir. Dans ce chapitre, l’auteur montre que les plaisirs de la nourriture sont profondément ancrés dans la vie culturelle et l’engagement social. La première partie traite des nouveaux espaces d’engagement avec la nourriture pour les consommateurs chinois de la classe moyenne. Dans la deuxième partie, l’auteur prend l’exemple des aliments médicinaux comme une intervention critique pour aborder les liens plutôt que la division entre la nourriture et la médecine en tant que catégories séparées. Grâce à une récente recherche ethnographique sur les habitudes alimentaires chinoises contemporaines, ce chapitre examine comment le plaisir de nourrir le corps peut offrir des perspectives clés en matière de nouvelles formations de la pensée, du vieillissement et du bien-être. Le chapitre 6, rédigé par Danielle L. Eiseman, met en lumière l’expérience de la consommation de café, le plaisir et l’engagement des consommateurs à l’égard de l’environnement. Ce chapitre propose une approche conceptuelle qui explore le potentiel des approches en marketing expérientiel pour engager le public sur la question du changement climatique. Plus précisément, ce chapitre examine l’expérience de la consommation de café comme mécanisme de communication des risques potentiels et de la nécessité d’agir pour atténuer le changement climatique et s’y adapter. La dégustation d’un café est une activité agréable, émotive et multisensorielle qui renforce les sentiments de bien-être. En outre, étant donné que le café est souvent consommé entre le travail et la maison, la notion de « troisième lieu » est discutée.


			Dans le chapitre 7, Zafeirenia Brokalaki et Jeff B. Murray présentent l’ethnographie créative comme méthode de recherche pour explorer la consommation alimentaire et les expériences agréables. Les deux auteurs présentent l’ethnographie comme étant une méthode de recherche dans le domaine de la consommation alimentaire et des expériences agréables. À travers une pièce de théâtre composée de trois actes, les auteurs discutent du développement généalogique de l’ethnographie créative. Tout d’abord, ils examinent la signification, le rôle et l’objectif de l’ethnographie classique en relation avec la culture alimentaire, la famille et l’identité. L’ethnographie classique est conçue pour aider le chercheur à s’engager dans des contextes culturels par la participation, dans le but ultime de parvenir à une compréhension empathique. En raison des exigences du marché en matière de rapidité d’exécution et d’implications pratiques, l’ethnographie classique a été adaptée par des sociétés d’études de marché et utilisée dans un contexte de l’entreprise. Ainsi, le deuxième acte présente l’ethnographie contemporaine à l’aide d’exemples illustratifs tirés du secteur de la distribution alimentaire. L’ethnographie a également été utilisée récemment pour aider les chercheurs à comprendre les stimuli sensuels, les émotions et le mouvement. Ce troisième type d’ethnographie se concentre sur les approches incarnées des études de marché liées à l’alimentation. Ce chapitre se termine par une discussion des points forts, des défis et des critères d’évaluation de la recherche ethnographique dans le domaine alimentaire.


			Le chapitre 8 proposé par Ghina Chammas et Nadine A. Yehya est consacré à la cuisine, l’apprentissage expérientiel de l’alimentation et à l’affiliation. Les auteurs explorent les processus dynamiques d’apprentissage expérientiel de l’alimentation et de socialisation dans le contexte de la cuisine libanaise traditionnelle chez des mères vivant dans le Liban rural. La cuisine est plus qu’un simple approvisionnement en aliments sains, il s’agit d’une activité qui permet aux femmes de devenir plus que de simples mères au regard des attentes socioculturelles. Le chapitre positionne la cuisine comme un terrain permettant de jongler entre modernité, traditions et leçons apprises des mères. Plutôt que de se concentrer uniquement sur les anciennes recettes traditionnelles, les mères ont tendance à ajouter une touche occidentale pour répondre aux tendances alimentaires actuelles.


			Dans le chapitre 9, Emily M. Moscato examine les expériences alimentaires biculturelles (japonaises et américaines). Ce chapitre explore les pratiques alimentaires et leurs implications sur le plaisir et le bien-être à travers le point de vue d’une famille biculturelle japonaise et américaine. L’objectif consiste à comprendre quelles pratiques alimentaires augmentent les expériences de plaisir et comment les éléments de ces pratiques améliorent le bien-être. Une attention particulière est accordée au contraste entre les orientations culturelles en matière d’alimentation dans la vie des participants. L’esthétique, l’appréciation et l’engagement sont identifiés comme trois domaines dans lesquels les pratiques favorisent le plaisir ; les antécédents et les mécanismes culturels de ces pratiques sont aussi examinés.


			Le chapitre 10, rédigé par Adrienne F. Muldrow, explore les contes alimentaires et les récits issus d’expériences culturelles alimentaires. Pour l’auteur, la narration fait partie intégrante de la vie des individus. Raconter des histoires sur la nourriture est un élément normatif de la culture américaine. Le chapitre commence par une discussion sur les origines du storytelling et des structures narratives. Suivie d’une analyse approfondie sur l’importance de raconter des histoires, les recherches actuelles sur la narration dans la discipline du marketing et l’avantage du transport narratif et l’utilisation des biographies de marque. La section suivante explore les nombreuses façons dont les histoires alimentaires peuvent être racontées et par qui. Cette dernière section est suivie d’une discussion sur la façon dont les consommateurs d’aliments peuvent utiliser les histoires pour améliorer le bien-être de ceux qui nous entourent.


			Dans le chapitre 11, Steven Chan examine la fusion entre l’Orient et l’Occident en se demandant comment l’expérience épicurienne asiatique évolue et embrasse le bien-être en posant la question suivante : les cultures asiatiques présentent-elles une perspective unique pour comprendre l’expérience épicurienne ? Ce chapitre aborde cette question en appliquant les résultats de la recherche en psychologie culturelle pour révéler comment les cultures d’Asie de l’Est, par rapport aux cultures occidentales, interprètent leur monde comme un environnement plus holistique, interdépendant et changeant. Ces différences influencent l’expérience épicurienne de multiples façons, allant de l’esthétique alimentaire à la nostalgie de la nourriture. La compréhension de ces différences culturelles nous permet de segmenter le marché et de répondre à chaque segment de manière plus efficace, afin d’augmenter le plaisir et le bien-être épicuriens pour tous. Le chapitre 12, rédigé par Gwarlann De Kerviler, traite de l’expérience gastronomique française et de sa contribution au bien-être. Ce chapitre fournit une analyse approfondie des caractéristiques de la gastronomie française et de l’association unique que les consommateurs français attachent à l’alimentation et au bien-être. Le chapitre comprend également des entretiens avec des chefs français renommés possédant des restaurants trois étoiles Michelin afin d’explorer comment ils contribuent au bien-être des consommateurs dans le secteur de la gastronomie.


			Dans le chapitre 13, Ana Babić Rosario examine l’expérience de shopping alimentaire à la périphérie du supermarché et le bien-être. Ce chapitre mobilise la théorie de la pratique fondée sur des récits ethnographiques du programme diététique Whole30 en Amérique du Nord de 2015 à 2018. L’auteure s’intéresse plus particulièrement à l’influence des affordances des médias sociaux sur les habitudes d’achat des consommateurs ainsi qu’aux interactions avec les différents espaces du marché – au supermarché et en ligne. En outre, une attention particulière est accordée au plaisir alimentaire et aux façons dont les consommateurs négocient les significations de la consommation alimentaire hédonique dans la poursuite du bien-être. Enfin, le chapitre 14, rédigé par Anthony Patterson, Robert Kozinets et Rachel Ashman, clôt le livre en examinant en profondeur la pornographie alimentaire « food porn » et la manière dont elle affecte le bien-être des consommateurs. À partir d’une netnographie des autoreprésentations des consommateurs en matière de consommation alimentaire, ce chapitre utilise la théorie dérivée de Lacan pour conceptualiser le iMirror et explorer la manière dont les gens cherchent à se développer et à cultiver leur bien-être à travers la pratique du voyeurisme culinaire numérique, de la vicariance et de l’aventurisme.


			Ce livre s’inscrit dans le cadre d’une expérience longitudinale riche en enseignements et impliquant des contributeurs travaillant sur le thème de l’alimentation sous différents angles. Je tiens à remercier les auteurs qui ont contribué à ce livre avec des chapitres très perspicaces et inspirants. Merci !


		




		

			
1. Introduction au plaisir expérientiel alimentaire (PEA)


			
Comment le plaisir fait-il progresser le bien-être du consommateur et favorise-t-il des comportements alimentaires sains ?


			
Wided Batat


			L’introduction du « plaisir expérientiel de l’alimentation » est un nouveau paradigme qui favorise la consommation épicurienne et sa contribution à une alimentation saine, et donc à l’amélioration du bien-être des consommateurs. Le paradigme exposé dans ce chapitre va au-delà d’une approche alimentaire viscérale basée sur les besoins biologiques pour fournir à l’industrie agroalimentaire, aux nutritionnistes et aux spécialistes du marketing une nouvelle approche épicurienne fondée sur l’idée d’un « bien-être alimentaire » basé sur le plaisir durable en identifiant les déterminants clés du plaisir expérientiel des pratiques culinaires et leurs contributions au développement de comportements alimentaires sains et au bien-être des consommateurs. Dans les études actuelles, on peut noter que le modèle rationnel et normatif existant de la relation entre le plaisir alimentaire et la santé n’adopte pas une perspective holistique et socioculturelle pour explorer le rôle du plaisir dans le développement des comportements alimentaires sains et révèle comment l’aspect expérientiel des pratiques alimentaires peut conduire les consommateurs à adopter de manière durable des habitudes alimentaires qui à la fois génèrent du plaisir et sont bonnes pour la santé.


			Ainsi, le plaisir alimentaire qui peut conduire à des comportements alimentaires sains dépend du contexte socioculturel et de la culture alimentaire où il a été façonné. Par exemple, dans la culture alimentaire nord-américaine, la notion de plaisir est séparée de la vie quotidienne des individus et se limite à des moments particuliers où les « plaisirs coupables » (ex : le chocolat) sont un manquement moral. Dans la culture alimentaire européenne, en particulier dans le contexte français, l’éducation alimentaire est basée sur des expériences alimentaires plaisantes au quotidien. En outre, le concept d’alimentation épicurienne est présent chez les individus de tous âges. De ce fait, inculquer ce type d’approche aux familles avec de jeunes enfants et des adolescents qui développent leur indépendance avec des dépenses significatives en nourriture et en boissons semble vraiment précieux pour le bien-être futur de la société.


			Dans ce chapitre, je propose une restructuration fondamentale du paradigme dominant, en élaborant un transfert d’un fondement basé sur l’idée d’un plaisir alimentaire viscéral, à court terme, vers une notion plus durable, celle du « plaisir alimentaire expérientiel ». Grâce à une analyse multidisciplinaire de la littérature en sciences humaines ainsi que des études dans le domaine du marketing qui ont analysé les comportements alimentaires contemporains, ce chapitre examine comment le plaisir expérientiel de l’alimentation peut offrir des perspectives clés sur de nouvelles approches qui favorisent le développement de pratiques alimentaires saines qui contribuent au renforcement du bien-être alimentaire dans les sociétés contemporaines en répondant à deux questions majeures : que signifie le plaisir expérientiel alimentaire ? Et comment contribue-t-il au bien-être du consommateur ?


			
La notion du plaisir alimentaire dans la littérature


			L’analyse de la littérature sur le plaisir alimentaire réalisée sur les 20 dernières années a montré que parmi un total de 695 articles sur le plaisir alimentaire, publiés de 1995 à 2019, seuls 109 articles ont étudié le plaisir alimentaire dans le domaine de la psychologie. Trois de ces articles se sont concentrés sur l’analyse du plaisir alimentaire et son influence sur les intentions d’achat (Shiv et Nowlis, 2004 ; Nowlis et Shiv, 2005), un autre article a analysé le plaisir alimentaire en relation avec le choix des aliments, tandis que le dernier article s’est penché sur les relations entre le plaisir alimentaire et le contrôle des portions (Cornil et Chandon, 2016). Dans leurs recherches sur le plaisir alimentaire ressenti, Nowlis et Shiv ont découvert que le plaisir qu’un consommateur retire du goût dépend de deux composantes majeures : informationnelle et affective. Ces résultats suggèrent que la distraction affecte le choix ultérieur de l’aliment en augmentant l’impact de la composante affective ou en diminuant l’impact de la dimension informationnelle sur le choix ultérieur (Nowlis et Shiv, 2005).


			D’autres recherches sur l’impact du plaisir alimentaire sur les intentions de consommation menées par Moore (2014), qui a examiné si les différences individuelles dans l’intensité de l’affect prédisent les réponses des consommateurs à la publicité alimentaire, ont révélé trois médiateurs importants : les souvenirs émotionnels, le faible contrôle des impulsions et l’intensité de l’anticipation du plaisir. Ces médiateurs relient indirectement l’intensité de l’affect aux envies alimentaires et aux intentions comportementales. Par ailleurs, l’étude menée par Cornil et Chandon (2016) sur le rôle du plaisir sensoriel dans le choix de la taille des portions a permis d’explorer les moyens d’amener les personnes qui ont déjà décidé de manger un aliment hédonique à préférer (et pas seulement à choisir) des portions alimentaires plus petites.


			Bien que ces études apportent un éclairage sur le plaisir alimentaire, elles ne permettent pas de saisir la dimension expérientielle des pratiques alimentaires et le rôle du plaisir dans le bien-être des individus. En effet, on sait peu de choses sur le plaisir expérientiel des aliments et sur la façon dont il influence les préférences des consommateurs. De plus, les études psychologiques sur les choix et les habitudes alimentaires se concentrent généralement sur le consommateur en tant qu’individu isolé, les expériences corporelles étant conceptualisées comme des événements distincts, ce qui sous-estime l’impact de la consommation alimentaire sur le sentiment de plaisir.


			
Le plaisir alimentaire selon une perspective expérientielle


			Bien que la nourriture réponde à un besoin humain fondamental, elle a également une forte influence sur les émotions des individus. Elle est généralement reconnue pour déclencher des émotions positives de nostalgie, de confort et de plaisir. Par exemple, l’exposition soudaine à un arôme alléchant peut activer des souvenirs spécifiques associés aux plaisirs de la consommation alimentaire (Moore, 2014). Pourtant, les mêmes stimuli olfactifs peuvent également activer des impulsions viscérales comme une envie soudaine de manger ou de boire, et en l’absence de l’influence restrictive des délibérations cognitives, ces impulsions viscérales peuvent avoir un impact puissant sur le comportement alimentaire qui peut conduire à des troubles psychologiques tels que l’anorexie mentale, la boulimie, la suralimentation et la dépression (Wong et Qian, 2016). Ainsi, l’impact de l’alimentation sur la santé physique et émotionnelle du consommateur est important.


			Contrairement à l’approche cognitive pour analyser les pratiques alimentaires qui est basée sur le processus de traitement de l’information qui considère le consommateur comme un acteur rationnel et objectif, la perspective expérientielle se concentre sur l’expérience subjective du consommateur (Holbrook et Hirschman, 1982). Cette expérience subjective peut ne pas se conformer aux objectifs de la rationalité économique où les consommateurs maximisent leurs préférences ou leurs résultats.


			Au contraire, les consommateurs peuvent valoriser des résultats plus subjectifs tels que le bien-être ou le plaisir. Holbrook et Hirschman (1982) décrivent une approche de recherche expérientielle qui examine des variables plus subjectives. Dans l’étude de la consommation alimentaire, le plaisir de la nourriture peut être un objectif final : un gourmand savoure le goût de chaque morceau, ou bien une famille chinoise peut apprécier à la fois la préparation et la consommation de « dumplings » pour la fête du printemps, symbole de prospérité. Dans chaque cas, la consommation répond à des objectifs hédoniques plus qu’à un besoin utilitaire de base, la faim. L’approche expérientielle peut donc appliquer ces significations hédoniques pour construire ou modifier les significations existantes de la nourriture. De cette façon, les significations hédoniques peuvent servir de passerelle pour atteindre des objectifs plus utilitaires tels que la santé ou la modération dans l’alimentation.


			La consommation hédonique est définie par « des facettes du comportement du consommateur qui se rapportent aux images multisensorielles, aux fantasmes et aux aspects émotionnels de l’expérience d’utilisation du produit » (Hirschman et Holbrook, 1982 : 82) ; une consommation qui est (censée être) agréable. Si Holbrook et Hirschman mettent l’accent sur les constructions mentales subconscientes et moins accessibles dans l’approche expérientielle, pourquoi les pensées et les concepts facilement accessibles en mémoire devraient-ils être exclus de notre vision de l’expérience ? Les formations mentales conscientes et subconscientes travaillent ensemble pour donner un sens aux résultats hédoniques. Même dans le cas de la consommation de chocolat pour une expérience sensorielle, les pensées conscientes et subconscientes donnent un sens au consommateur.


			Des études ont montré que les émotions positives peuvent conduire à une meilleure expérience alimentaire et au choix d’aliments plus sains (Macht, 1999). Lorsqu’on parle du plaisir expérientiel de l’alimentation, il est important de tenir compte des déterminants clés, des expériences et des activités alimentaires, allant de la production et la distribution à la consommation. Ces activités alimentaires font donc partie d’une culture alimentaire particulière et sont façonnées par son histoire, ses normes sociales, ses valeurs, ses croyances, etc. Par conséquent, le plaisir expérientiel de l’alimentation peut être lié à toutes les activités alimentaires, et influencé par des déterminants individuels et des facteurs environnementaux et sociaux, et est motivé par des besoins à la fois utilitaires et hédoniques. Par exemple, la culture des aliments peut être une passion ou une occupation, de même que la cuisine peut être un passe-temps apprécié ou une obligation indésirable. Il n’existe aucun moyen simpliste de séparer ou d’examiner la force relative de ces motifs. Ce qui perdure, c’est l’association de la consommation alimentaire avec le plaisir.


			Ainsi, pour renforcer le bien-être alimentaire des consommateurs, il faut accroître le caractère plaisant des activités alimentaires en identifiant les déterminants clés qui peuvent renforcer le plaisir expérientiel de l’alimentation et ainsi aider les consommateurs à atteindre leurs objectifs de bien-être alimentaire. En conséquence, je définis le plaisir expérientiel alimentaire comme : la valeur cognitive et émotionnelle qu’un consommateur perçoit à partir des déterminants multisensoriels, symboliques et socioculturels des activités expérientielles dans le domaine culinaire. Comme le montre le Tableau 1.1, il existe sept déterminants principaux qui caractérisent le cadre du plaisir expérientiel alimentaire (PEA) : esthétisme, socialisation, partage, narration et storytelling, nostalgie, symbolisme et sensorialité.


			Tableau 1.1 : les sept déterminants du PEA


			

				

					

					

					

					

					

				

				

					

							

							Déterminants


						

							

							Concepts de base


						

							

							Contribution au bien-être alimentaire


						

							

							Implications politiques


						

							

							Implications marketing et commerciales


						

					


				

				

					

							

							Esthétisme alimentaire


						

							

							L’apparence de la nourriture.


							L’alimentation en tant qu’art.


							Perception multisensorielle des aliments.


							Plaisir et dégoût des aliments.


						

							

							Relation positive avec la nourriture.


							Possibilités de contacts sociaux.


							Des choix plus réfléchis.


						

							

							Améliorer la concordance entre l’apparence et le goût des aliments sains, socialement responsables et durables.


						

							

							Positionner les aliments sains et durables sur la base d’une esthétique alimentaire multisensorielle attrayante pour les consommateurs.


						

					


					

							

							Socialisation alimentaire


						

							

							Modélisation.


							Moyens explicites (ex : famille) et implicites (ex : école) d’apprentissage de l’alimentation.


							Normes culturelles.


						

							

							Développement des préférences gustatives.


							Relation personnelle à la nourriture.


							Normes sociales.


						

							

							Tenir compte de la manière dont les médias dépeignent certains aliments aux consommateurs vulnérables (ex : les consommateurs peu alphabétisés et les enfants).


							Éducation formelle au goût.


						

							

							Positionner les aliments sains et durables par le biais du marketing en tant qu’agent de socialisation dans les activités alimentaires.


						

					


					

							

							Partage alimentaire


						

							

							Commensalité.


							Consommation collaborative.


							Économie de partage.


						

							

							Plaisir.


							Affiliation.


							Apprentissage.


						

							

							Soutenir les activités communautaires et scolaires.


							Initier des lois sur la sécurité alimentaire.


							Promouvoir les réseaux alimentaires alternatifs.


							Soutenir les repas en famille.


						

							

							Développer des applications de partage de nourriture.


							Implication dans les communautés de consommation.


							Augmentation du nombre de restaurants sains et adaptés aux familles.


						

					


					

							

							Narration et storytelling alimentaire


						

							

							Signification des aliments Symbolismes alimentaires.


							Sémiotique alimentaire.


							Interactionnisme alimentaire.


						

							

							Communauté.


							Plaisir.


							Confort.


							Parenté.


						

							

							Construire des récits alimentaires qui favorisent l’intersectionnalité afin de promouvoir une alimentation saine et durable.


						

							

							Rechercher des alternatives de santé plus bénéfiques et accroître le bien-être alimentaire en se basant sur des concepts centraux liés à la narration alimentaire.


						

					


					

							

							Nostalgie alimentaire


						

							

							Souvenirs alimentaires positifs et négatifs.


							La gastro-nostalgie.


						

							

							Conscience des souvenirs alimentaires et de la nostalgie.


						

							

							Augmenter les préférences alimentaires chez les enfants pour des alternatives plus saines à l’âge adulte.


						

							

							L’utilisation de la nostalgie pour promouvoir des produits alimentaires plus sains à l’âge adulte.


						

					


					

							

							Symbolisme alimentaire


						

							

							La signification de l’alimentation est une construction subjective mais elle s’inscrit toujours dans un contexte socioculturel.


						

							

							De nouvelles associations sont créées pour la promotion d’une alimentation saine et durable.


						

							

							Des actions pour modifier les habitudes alimentaires à travers des programmes de repas scolaires.


						

							

							Promouvoir des choix alimentaires plus sains et conformes aux nouvelles significations des aliments.


						

					


					

							

							Sensorialité alimentaire


						

							

							Les sens individuels.


							Les expériences multisensorielles.


						

							

							Une approche interdisciplinaire pour comprendre le plaisir de la nourriture.


						

							

							Promouvoir les initiatives d’alimentation saine.


						

							

							Promouvoir des pratiques pour un marketing alimentaire responsable.


						

					


				

			


			Ces déterminants aideront les chercheurs, les spécialistes du marketing, l’industrie alimentaire et les décideurs politiques à élaborer de nouveaux programmes éducatifs et des actions marketing fondés sur la promotion d’une alimentation saine en tenant compte des déterminants clés du plaisir expérientiel de l’alimentation.


			La section suivante explique comment chaque déterminant du plaisir expérientiel alimentaire peut contribuer au bien-être du consommateur.


			
Les déterminants clés du Plaisir Expérientiel Alimentaire (PEA)
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			La vue d’un aliment provoque une myriade de réactions chez le consommateur, allant de la libération d’insuline et l’accélération du rythme cardiaque pour préparer le corps à l’ingestion de l’aliment (Wallner-Liebmann et al., 2010), aux réactions émotionnelles qui poussent le consommateur à ingérer l’aliment (Ouwehand et Papies, 2010), en passant par la récupération de souvenirs associés à l’aliment et les attentes de saveurs basées sur des expériences antérieures (Shin et al., 2009). Ainsi, les aliments peuvent procurer un plaisir expérientiel avant même d’être consommés, ce qui explique pourquoi les praticiens de l’art culinaire consacrent beaucoup de temps et d’énergie à l’élaboration d’une présentation soignée des plats et des aliments (Carafoli, 2003).


			La façon dont l’esthétique des aliments peut influencer le plaisir que les consommateurs éprouvent peut-être expliquée par trois facteurs qui composent l’apparence des aliments : les propriétés optiques de l’aliment (sa couleur), la dimension physique de l’aliment (sa forme) et son mode de présentation (disposition). La plupart des études sur l’esthétique alimentaire examinent le premier et le dernier facteur. Il est prouvé que la présentation et la disposition des aliments peuvent susciter du plaisir en soi, avant même leur consommation, comme une œuvre d’art susciterait du plaisir par le biais du système visuel. En accord avec la métaphore de l’arrangement des aliments en tant qu’art visuel, les chercheurs ont examiné l’existence de parallèles entre ce qui rend l’art non alimentaire beau et ce qui rend les arrangements alimentaires beaux, et si cette beauté se traduit par une volonté accrue d’aimer un aliment.


			Par ailleurs, l’équilibre est l’un des facteurs qui contribuent à la perception du caractère agréable des natures mortes. On dit d’une composition qu’elle est équilibrée lorsque « ses éléments et leurs qualités sont disposés ou organisés autour d’un centre d’équilibre de sorte qu’ils semblent ancrés et stables, et le poids d’un élément est déterminé par sa taille, sa forme, sa couleur, son emplacement dans la composition et sa directionnalité implicite » (Zellner et al., 2010 : 575). Un autre facteur visuel supposé augmenter le caractère agréable d’une image est la couleur ; il existe une relation entre la complexité des stimuli visuels et l’appréciation des stimuli visuels, de sorte qu’une complexité modérée résultant de l’ajout de couleurs augmenterait l’appréciation des arts visuels (Cox et Cox, 2002).


			De même, pour les praticiens de l’art culinaire, l’équilibre et la couleur sont considérés comme des éléments importants de la présentation des aliments (Hutchings, 1999). Dans le cadre d’un dîner, Michel et al. (2015) ont reproduit l’effet positif de l’équilibre sur la perception des aliments en montrant que les convives étaient prêts à payer plus cher pour une entrée si elle était présentée au centre d’une assiette (équilibrée) par rapport à celle qui était décentrée (déséquilibrée). Les participants ont également indiqué qu’ils appréciaient davantage les aliments et les jugeaient plus artistiques lorsqu’ils étaient présentés de manière équilibrée plutôt que déséquilibrée.


			L’apparence des aliments peut également fournir aux consommateurs des informations qui influencent leurs attentes et leur expérience de consommation. Par exemple, les consommateurs utilisent des indices visuels tels que la luminance pour juger de la fraîcheur des légumes (Wada et al., 2010) et la couleur pour juger de l’aspect désaltérant d’une boisson (Zellner et Durlach, 2003). De plus, Morrot et al. (2001) ont constaté que lorsque le vin blanc était coloré avec un colorant rouge inodore, les participants utilisaient des descripteurs pour le vin qui étaient plus appropriés pour le vin rouge que pour le vin blanc, ce qui illustre la capacité des indices visuels tels que la couleur à influencer la perception des saveurs. Dans la littérature sur les boissons, il est prouvé que les consommateurs apprécient davantage les boissons s’ils sont capables d’en prédire la saveur avec précision.


			La perspective épicurienne de Cornil et Chandon (2016) suggère que l’esthétisme alimentaire multisensoriel augmente le bien-être des consommateurs. Ils fournissent un exemple de boîtes à lunch bento japonaises comme reflet de la perspective épicurienne. Cependant, ce même exemple peut donner un aperçu des dangers de pousser l’esthétique à l’extrême et du pouvoir de la pression culturelle. Ainsi, l’esthétique alimentaire peut accroître la positivité d’une expérience alimentaire en améliorant la perception du goût des aliments et en fournissant des informations précises sur les attentes en matière de goût. Les résultats des travaux sur l’esthétisme alimentaire mettent en évidence l’idée selon laquelle l’apparence des aliments devrait être considérée comme un facteur émotionnel externe qui influence les choix alimentaires, le plaisir expérientiel et ainsi le bien-être des consommateurs.
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			La socialisation est le processus par lequel nous apprenons les valeurs, les normes et les attitudes de notre propre culture (Rozin, 1987). Par extension, la socialisation alimentaire comprend les valeurs, traditions et rituels culturels et familiaux qui influencent nos croyances et pratiques en matière de consommation alimentaire (Block et al., 2011). La socialisation se produit dès la petite enfance par des moyens implicites et intègre plus tard des moyens explicites (Monnery-Patris et al., 2016).


			Bien que la socialisation se prolonge tout au long de la vie, l’enfance est une période particulièrement importante pour l’acculturation des pratiques alimentaires. Par exemple, on constate que les enfants de trois à cinq ans reconnaissent implicitement la règle selon laquelle les aliments du petit-déjeuner sont inappropriés pendant les autres périodes de la journée (Birch et al., 1984). Des recherches ultérieures ont montré que ces règles de convenance n’influencent cependant pas l’évaluation de la consommation de ces aliments (Kramer et al., 1992). Pourtant, les normes culturelles sont persistantes à travers les institutions, y compris les écoles. Les enseignants influencent les perceptions d’une alimentation saine et épicurienne par le biais d’une socialisation implicite, comme la promotion d’aliments sains et culturellement normatifs, et d’une socialisation explicite, comme les programmes scolaires dans lesquels les enseignants encouragent l’apprentissage alimentaire et la découverte de nouveaux aliments bons pour la santé (Gatenby et al., 2011).


			Trois agents de socialisation ont une influence socioculturelle sur la façon dont les individus sont exposés au plaisir alimentaire : les parents, le marketing et les médias. La famille, en particulier les parents, joue un rôle essentiel dans la socialisation alimentaire, en influençant les préférences alimentaires de leurs enfants et la façon dont ces derniers associent la nourriture à des émotions et à certains comportements (Mitchell et al., 2013). Ces influences façonnent les relations alimentaires à long terme. Par exemple, des recherches indiquent que les personnes qui ont eu des repas agréables et positifs pendant l’enfance sont plus susceptibles d’avoir une alimentation équilibrée à l’âge adulte (Ainuki et al., 2013). Il existe des preuves substantielles de l’influence des pratiques parentales – notamment l’alimentation restrictive, la pression parentale, le modelage de la consommation alimentaire et la disponibilité ou l’exposition répétée aux aliments – sur l’alimentation de l’enfant et sa relation à la nourriture (Guidetti et Cavazza, 2008). Par exemple, on constate que les approches très restrictives de l’alimentation, qui nient la capacité de l’enfant à prendre des décisions sur ce qu’il mange et en quelle quantité, diminuent la capacité des enfants à utiliser leurs propres signaux internes de faim et de satiété pour déterminer leur consommation (Carper et al., 2000).


			Les médias et le marketing servent également d’agents de socialisation pour les activités alimentaires en transmettant des normes, des valeurs et des attitudes et en construisant la réalité sociale de ceux qui les utilisent (Bryant et Oliver, 2009). Le marketing et les médias sont depuis longtemps associés à la création de normes de santé et de beauté aspirationnelles et à l’offre de produits destinés à aider les individus à atteindre ces normes. La sélection et l’utilisation des médias chez les enfants et les adolescents peuvent conduire à l’intériorisation d’une vision déformée du monde et rivaliser avec l’influence d’autres agents de socialisation, notamment la famille, l’école et les pairs (Shrum, 2009).


			Dans ce grand contexte socioculturel, il est toutefois possible d’influencer la relation des consommateurs avec les aliments afin d’encourager une alimentation plus saine en reliant ces aliments à une consommation épicurienne. Par conséquent, la socialisation alimentaire influence le plaisir expérientiel de la nourriture et contribue ainsi au bien-être du consommateur. Grâce à l’apprentissage explicite et implicite des valeurs, des normes et des attitudes culturelles en matière d’alimentation, les individus acquièrent des préférences gustatives et des associations positives ou négatives avec les aliments qui façonnent leur plaisir expérientiel alimentaire.
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			Le partage peut être distingué du don de cadeaux et des échanges sur le marché par sa résistance à la réciprocité, sa propriété partagée et sa nature communautaire (Belk, 2010). Le partage de la nourriture a fait l’objet d’études approfondies en anthropologie et en sociologie en raison de son lien évolutionnaire et socioculturel critique perçu dans le développement et la socialisation de l’homme (Jones, 2007).


			Par son engagement social, le partage permet de renforcer les valeurs et les normes et de consolider les liens communautaires tels que l’intimité (Miller et al., 1998). Par exemple, la participation à un potager communautaire partagé permet la diffusion de recettes saines, de conseils sur le jardinage, la préparation et la conservation des légumes, et l’échange d’aliments sains au sein de la communauté (Teig et al., 2009). Toutefois, le partage des aliments n’a pas été étudié dans les recherches sur la consommation. Bien qu’il soit associé à la socialisation alimentaire, c’est un domaine qui mérite une attention particulière en raison de sa nature participative et de sa capacité à influencer l’exposition aux aliments, les goûts et les associations avec différents aliments et activités alimentaires.
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			Le storytelling est une performance orale fictive ou non fictive racontée par un conteur à un public pour diffuser des informations. En marketing, le storytelling a pour but de découvrir et de traduire une plus grande signification de l’expérience d’un consommateur. La narration alimentaire utilise les récits comme des représentations de l’expérience. Par conséquent, le public n’a pas besoin de subir les risques physiques et sociaux d’une personne ayant vécu une expérience directe. Dans les récits, le conteur est autorisé à compresser le temps car le public doit recevoir plus d’informations que s’il avait dû vivre l’événement lui-même (Sugiyama, 2001). Par exemple, Wallendorf et Arnould (1991) illustrent cette compression du temps lorsque, à l’occasion de Thanksgiving, les membres d’une famille racontent de vieux récits familiaux qui ont été répétés et redits, de sorte que les nouveaux membres de la famille soient invités à participer à l’expérience directe.


			Dans le domaine alimentaire, les récits sur la nourriture semblent provenir d’une perspective anthropologique ou structuraliste. Block et ses collègues affirment que « les anthropologues étudient depuis longtemps les attitudes culturelles à l’égard de la nourriture, non pas comme une simple combinaison de nutriments, mais comme une communauté, un plaisir, un réconfort et une parenté » (2011 : 6). La nourriture est porteuse de signes expérientiels en même temps qu’elle signale souvent la communauté et le confort. De même, Bourdieu (1990) affirme que la nourriture est un récipient pour la famille. D’après la conception sémiotique de Mick (1986), les histoires sur la nourriture et la communauté font référence à la façon dont les consommateurs utilisent la nourriture et les histoires pour créer des interactions symboliques.


			Dans les récits sur la nourriture, des discours flexibles sont utilisés pour décrire différents aliments qui ne peuvent être séparés des significations culturelles. Les familles communiquent sur la nourriture de manière ouverte ou cachée (Moschis, 1985). Par exemple, les parents peuvent dire explicitement quels aliments la famille consommera. Il est intéressant de noter que la communication familiale, que l’on peut considérer comme une forme de narration, se fait par le biais de divers mécanismes, dont le processus, la structure, le modèle, la fréquence et le contenu (Moore et Moschis, 1981). Les informations sur la nourriture entre les membres de la famille peuvent être communiquées par une modélisation consciente ou inconsciente des normes et des attentes, un renforcement positif et négatif, ou une combinaison de modélisation et de renforcement qui, au fil du temps, conduisent à des déclarations explicites d’attitudes, de valeurs et de comportements (Moschis, 1985). Moore (2012) a constaté que le fait de raconter une histoire en utilisant un langage explicatif avec des critiques alimentaires, conduisait à des critiques négatives et diminuait les chances que les individus diffusent des nouvelles sur le produit.


			Par conséquent, on peut noter que la narration alimentaire, et la nature expérientielle plaisante de celle-ci, est liée au bien-être alimentaire parce que ces histoires aident les individus à créer des relations positives, émotionnelles et sociales avec la nourriture au niveau individuel, familial et sociétal. Plus précisément, les récits alimentaires contribuent au bien-être des individus en les aidant à accomplir des objectifs symboliques et hédoniques en renforçant les liens sociaux dans le maintien de rituels alimentaires (ex : le repas du dimanche), le partage d’ingrédients sensoriels et la préservation de traditions établies.
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			La mémoire est le facteur le plus déterminant dans la façon dont nous apprenons à manger (Wilson, 2015). Ce que nous mangeons et la manière dont nous le faisons façonnent le sens de notre vie, à tel point que les souvenirs de la nourriture et de nos expériences alimentaires deviennent centraux dans la manière dont nous nous souvenons de nos expériences passées.


			Lorsque nous éprouvons de la nostalgie, une nostalgie d’une période passée de notre vie, ce que nous avons mangé est un élément saillant pour représenter le temps et les sentiments de ce passé. Aucune expérience humaine ne surpasse plus l’utilisation de nos sens humains que l’acte de manger de la nourriture : la vue, l’odorat, le toucher, l’ouïe et bien sûr le goût se combinent pour offrir à chacun de nous des expériences alimentaires vivantes. Des recherches antérieures ont défini des périodes de développement cruciales pour la formation des préférences gustatives. Appelée la fenêtre des saveurs qui représente la tranche d’âge de quatre à sept mois, c’est au cours de cette période que les bébés sont les plus ouverts à l’adoption de nouvelles saveurs (Wilson, 2015). Mais cela n’empêche pas les changements de goûts au cours de l’enfance et de l’âge adulte.


			Comme pour tous les comportements, les êtres humains ont tendance à développer des habitudes, qu’il est ensuite difficile de changer sans un régime systématique (Duhigg, 2012). Les habitudes alimentaires sont tout aussi résistantes au changement. Les souvenirs de la nourriture peuvent être à la fois positifs et négatifs. Les souvenirs positifs de la nourriture peuvent former la nostalgie et évoquer le passé. La consommation d’aliments liés à ces souvenirs positifs peut nous connecter à ce passé de manière affectueuse. Les souvenirs négatifs de la nourriture peuvent provoquer des aversions alimentaires et nous empêcher d’apprécier ces aliments.


			Aussi, les souvenirs alimentaires se forment à partir de plusieurs couches de nos sens et des interprétations de ces sensations. Il suffit qu’un profil de saveur soit stocké dans la mémoire pour qu’il soit activé dans le cerveau et que nous commencions à ressentir le plaisir associé. Les mots et les catégories étant liés à ces souvenirs, les significations sémantiques ont un impact sur nos réponses à la nourriture.


			Si la nostalgie de la nourriture signifie que nos préférences alimentaires actuelles sont influencées par nos souvenirs de repas, les souvenirs alimentaires de la petite enfance et de l’enfance sont les plus forts car ils représentent des périodes de développement critiques dans la vie. Aider les nourrissons et les enfants à développer des souvenirs alimentaires plus sains favorisera donc des choix alimentaires plus sains à l’âge adulte.
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			La nourriture ne se résume pas à manger. Elle a une signification symbolique importante et incorpore bien plus que la consommation physique de nutriments (Bourdieu, 1984). Les modes d’alimentation ne peuvent être compris que de manière holistique, en tenant compte de tous les aspects de la vie humaine. La pratique quotidienne rassemble de nombreux déterminants désespérés, du besoin de vitamine A au désir d’imiter les personnes riches et célèbres. L’unité est assurée par le fait que les gens doivent intégrer dans un seul repas, ou une seule collation, ou une seule course, la satisfaction de nombreux besoins : santé, portabilité, vie sociale et sexuelle, sentiment de contrôle et plaisir.


			L’utilisation de la nourriture comme symbole pour représenter l’expérience humaine, qu’il s’agisse d’un gâteau d’anniversaire ou d’un festin cérémoniel, permet à la signification symbolique de servir de variable clé. En prolongeant les travaux pionniers de Holbrook et Hirschman, Schmitt (2011) définit précisément les expériences des consommateurs comme les perceptions, les sentiments et les pensées que les consommateurs ont lorsqu’ils rencontrent des produits et des marques sur le marché et s’engagent dans des activités de consommation.


			La recherche sur le symbolisme alimentaire révèle que les préférences alimentaires ne sont pas entièrement liées à une composition objective d’un produit alimentaire. Au contraire, les significations que les consommateurs donnent aux aliments renforcent les préférences alimentaires. Nous pouvons appliquer ces processus de formation des significations alimentaires pour former des associations positives pour des alternatives alimentaires plus saines.
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			Les études ont montré que les propriétés gustatives et sensorielles influencent les expériences de consommation alimentaire qui suscitent le plaisir. Les images mentales dérivées de différents types d’expériences alimentaires peuvent donc susciter des réponses olfactives. Krishna et al. (2014) ont constaté que le plaisir se produit lorsque les consommateurs voient une image de nourriture et sentent l’odeur réelle de la nourriture. Pour Deng et ses collègues (2016) écouter de la musique lyrique conduit les consommateurs à choisir des restaurants avec des caractéristiques primaires supérieures.


			Bien que la nourriture réponde à un besoin humain fondamental, elle a également une forte influence sur les émotions, y compris le plaisir. Ces réactions émotionnelles à la nourriture peuvent être suscitées par des propriétés sensorielles. Par exemple, l’exposition à des odeurs peut non seulement contribuer à l’activation de souvenirs spécifiques associés aux plaisirs de la consommation alimentaire, mais aussi activer des impulsions viscérales comme une envie soudaine de manger ou de boire qui peut avoir un impact puissant sur le comportement alimentaire.


			Il est donc important de comprendre comment les propriétés sensorielles des aliments influent sur la santé physique et émotionnelle des consommateurs. En se concentrant sur l’approche sensorielle du plaisir de la nourriture, on peut étendre la recherche actuelle en contribuant à la littérature existante sur le bien-être alimentaire lié au marketing alimentaire et aux expériences de consommation alimentaire.


			
Conclusion


			Ce chapitre a mis en exergue l’importance des sept déterminants clés dans la formation du plaisir expérientiel alimentaire qui contribue au bien-être du consommateur. Contrairement au plaisir alimentaire viscéral, le plaisir expérientiel de l’alimentation peut être poursuivi comme une fin en soi et il ne peut être résumé par sa valence car il est intrinsèquement lié à des expériences alimentaires esthétiques, sociales, sensorielles, culturelles et symboliques différenciées. En outre, alors que la perspective viscérale suppose que le plaisir de manger est l’ennemi d’une alimentation saine et qu’il doit être contrôlé pour éviter la suralimentation, la perspective expérientielle soutient l’idée d’un plaisir alimentaire durable qui permet de contrôler l’alimentation et aide les consommateurs à atteindre leur bien-être alimentaire à travers un ou plusieurs déterminants clés du plaisir expérientiel alimentaire.
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2. Des services alimentaires aux expériences culinaires


			
Comportement alimentaire, bien-être et marketing


			
Michela Addis et Morris B. Holbrook


			Même si la nourriture n’a jamais été qu’un carburant pour le corps d’un individu, de plus en plus aujourd’hui, comme jamais auparavant, les gens consomment de la nourriture à la recherche de satisfaction et bien-être, non seulement par le biais de la subsistance nutritionnelle mais aussi par les expériences holistiques dont ils bénéficient. La consommation alimentaire a récemment évolué et offre désormais davantage l’occasion de vivre des expériences culinaires mémorables que de se nourrir physiquement. En effet, les nouvelles tendances en matière de comportement alimentaire mettent en exergue les expériences culinaires comme étant les principaux moteurs de l’avenir du secteur agroalimentaire.
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