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QUELLE EST L’IMPORTANCE DES ATTRIBUTS

ENVIRONNEMENTAUX?

Lorsqu’on leur a demandé leur avis sous forme de question ouverte, les consommateurs européens ont
répondu que la fraicheur et le go(t étaient attributs les plus importants de la qualité d’'un aliment (79 % et
75 %, respectivement) (Torjusen, Lieblein, Wandel et Francis, 2001). Parmi les attributs environnementaux,
I'absence d’organismes génétiquement modifiés venait au troisieme rang (63 %), tandis que 26 % des
répondants ont cité la production écologiquement durable.

Les consommateurs canadiens ont eux aussi répondu que la fraicheur était I'attribut le plus important
(27 %), suivi de la valeur nutritive (15 %) (Ipsos Reid, 2007) (fig. 1). Cependant, trés peu de répondants ont
cité des attributs environnementaux. Comparativement aux Européens, les consommateurs canadiens
n’attachaient pas une grande importance aux attributs environnementaux selon ces résultats, qui datent de
2007.

Figure 1 Ce qui fait la qualité des aliments selon les consommateurs canadiens lorsqu’on leur
demande : « Quelle est la premiére chose qui vous vient a I’esprit? »
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On ne dispose pas de données plus récentes, mais comme le débat public sur le mouvement écologique

au Canada s’est beaucoup intensifié, I'attitude des consommateurs a cet égard pourrait changer dans un
avenir rapproché (Anders, 2007).
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» EST-ON PRET A TROQUER LES EMBALLAGES PRATIQUES |

POUR LA DURABILITE ECOLOGIQUE?

Partout dans le monde, on commence a remarquer que le consommateur est prét a troquer les
emballages pratiques pour la durabilité écologique (Rano, 2008). Dans une étude menée auprés de
consommateurs du monde entier, pres de 50 % des répondants se sont dits préts a se passer de
certains types d’emballages pratiques, comme les emballages congus pour faciliter I'entreposage a la
maison, faciliter le transport, ou servir de contenant réouvrable ou adapté a la cuisson (49 %, 47 % et
48 %, respectivement).

A peu prés le tiers des consommateurs mondiaux se sont dits préts & faire d’autres compromis, en se
passant des emballages pratiques congus pour préserver le produit, montrer I’étiquette et les
directives de cuisson et d’utilisation, garder le produit en bon état et garder le produit propre et intact (34 %,
33 %, 30 % et 27 %, respectivement).

A I'échelle mondiale, les consommateurs étaient plus disposés & se passer des attributs purement
pratiques des emballages, mais moins des attributs liés a la salubrité alimentaire. Cependant, les
résultats varient d’'un continent ou d’un pays a l'autre (tableau 1). Les écarts régionaux peuvent
s’expliquer de nombreuses fagons. Par exemple, les circuits de transport et de distribution plus longs dans
beaucoup de pays occidentaux nécessitent un emballage plus important pour éviter que les
produits ne s’abiment ou se gatent. Deuxiemement, les habitudes d’achat des consommateurs et la
structure des circuits alimentaires en Asie sont encore influencées par les halles aux fruits et légumes
(p. ex., les marchés en plein air), et les consommateurs asiatiques sont accoutumés a faire leurs emplettes
plusieurs fois par semaine.

Tableau 1 Ecarts régionaux dans la volonté des consommateurs de troquer les emballages
pratiques pour la durabilité écologique

Pays Préférence

Nouvelle-Zélande Volonté supérieure a la moyenne (plus de 60 %) de se passer de tous
les genres d’emballages

Irlande, République Volonté supérieure a la moyenne (plus de 55 %) de se passer de tous

tchéque les genres d’emballages

Europe et Amérique du A peu prés 55 % étaient prét a se passer des emballages pouvant

Nord server a d’autres usages domestiques. Cependant, la majorité n’était

pas disposée a se passer des emballages congus pour protéger la
salubrité des aliments. En général, les consommateurs européens
étaient plus ouverts a se passer des emballages que les
consommateurs nord-américains.

Amérique latine Les plus disposés a se passer des emballages congus pour garder les
produits en bon état.
Asie, Thailande, Japon Les consommateurs asiatiques ont dit acheter la majorité de leurs

aliments frais et trés peu emballés. Pourtant, les consommateurs
thailandais étaient peu disposés a se passer des emballages : 27 %
seulement étaient préts a accepter des produits moins emballés. Les
consommateurs japonais ont déclaré que I'aspect esthétique était
important pour eux a I'achat de produits alimentaires, ce qui fait de
I’emballage un attribut important dans leurs décisions d’achat
d’aliments. A peine 16 % des consommateurs japonais étaient
disposés a troquer I'emballage pour la durabilité écologique.

Source: Rano, 2008, d’aprés un rapport du groupe Nielsen.
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» TENDANCE DE CONSOMMATION : LES ALIMENTS

LOCAUX

La notion d’aliment local vient d’Europe, ou les consommateurs

ont commencé a associer

les aliments locaux a des attributs allant au-dela de leur stricte proximité géographique; par

exemple, ces aliments ont été pergus comme étant biologiques,

FRESH

LOCAL When was it grown?
Where was it grown?

By whom?

NATURAL
What's in it?

ORGANIC
How was it grown?

Source: The Hartman Group

Dans de nombreux pays développés, le retour aux produits du
terroir dans I'approvisionnement alimentaire (I'intérét renouvelé
pour l'agriculture locale) est étroitement lié a la notion de
« kilométre-assiette ». Les circuits alimentaires locaux ou
régionaux sont de plus en plus pergus comme étant plus
durables, car ils limitent le transport des aliments en réduisant la
quantité de denrées importées dans le pays (Chinnakonda et
Telford, 2007).

Partout au Canada, par exemple, les marchés de producteurs et
les ventes a la ferme sont en hausse, car les consommateurs
veulent pouvoir davantage choisir leurs aliments en fonction de
leur provenance, accordent beaucoup de prix au godt et a la
valeur nutritive que l'on attribue a ces aliments, et adoptent des
valeurs éthiques et environnementales (Anders, 2007). Dans le
contexte canadien, de nombreux marchés de producteurs
cherchent activement a garantir la provenance locale (ou du
moins provinciale) de tous les aliments qu’ils vendent (Helsop,
2007). En outre, la majorité des initiatives pour favoriser les
circuits agroalimentaires locaux se concentrent dans les
provinces a forte densité de population(I’Ontario, la
Colombie-Britannique, le Québec), car leur réussite a tendance
a reposer sur la proximité d’un grand centre urbain (Sustainable
Agriculture Research and Education, 2008). Dans le méme
ordre d’idées, les consommateurs des Etats-Unis se disent
préts a payer davantage pour les aliments locaux que pour ceux
qui sont transformés au pays, mais dont I'origine est inconnue
(Chinnakonda et Telford, 2007).

plus sains et plus salubres, pouvant étre
retracés, et produits dans un plus grand
souci du bien-étre des animaux et un plus
grand respect des méthodes
traditionnelles (Darby, Batte, Ernst et Roe,
2008). On a aussi défini les aliments
locaux selon la distance parcourue de la
ferme a l'assiette (p. ex., le « régime
100 milles »), les frontiéres politiques de
leur lieu de production (région ou pays) ou
selon qu’ils ont été produits dans une
zone environnementale donnée (p. ex., un
microclimat ou un bassinhydrographique).

Les « kilométres-assiettes » et la
notion d’empreinte écologique

L’expression « kilométre-assiette »
est apparue vers la fin des années
1990 pour désigner la distance
parcourue par un aliment du pro-
ducteur au consommateur, dans le
contexte d’'un systéme agroalimen-
taire écologiquement durable (lles,
2005). La notion d’empreinte
écologique est beaucoup plus vaste
que celle des « kilomeétres-
assiettes », car elle tient compte
des flux d’énergie et de matieres
premiéres en provenance et en di-
rection de I’endroit de production
d’un produit ou d’une activité. Outre
le fait que ce concept beaucoup
plus vaste soit par conséquent plus
difficile a mesurer en pratique, la
notion d’empreinte écologique plait
aux consommateurs, car ceux-ci
peuvent visualiser I'effet environne-
mental de leurs décisions d’achat et
exiger des améliorations écologi-
quement durables.

Toutefois, la régionalisation des systémes agroalimentaires nécessite des changements tout le long de la
chaine de valeur des aliments, y compris la modification de l'utilisation des sols et des méthodes de
production pour satisfaire la demande des consommateurs locaux (Pretty, Ball, Lang et Morison, 2005).
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Pourtant, la proximité n’est pas a elle seule une mesure suffisante de la durabilité
écologique, et les circuits agroalimentaires plus régionalisés pourraient faire I'objet
d’'une concurrence acharnée en ce qui a trait aux prix et a la disponibilité des

aliments. Enfin, les consommateurs attentifs aux prix et ceux qui sont moins
préoccupés par I'environnement ne changeront probablement pas leurs habitudes de
consommation, surtout en période de hausse des prix des aliments (Hu, Hunnemeyer,

Veeman, Adamowicz & Srivastava, 2006).

» TENDANCE DE CONSOMMATION : LES ALIMENTS PRODUITS A

L’ECHELLE NATIONALE

Les consommateurs ne choisissent pas leurs aliments
uniquement en fonction de leur pays d’origine, mais
c’est un critére important (Anders, 2007). Par exemple,
I'étiquetage du pays d’origine peut étre un indicateur
de qualité si les produits de certains pays sont pergus
comme meilleurs au godt, plus sains ou plus salubres
ou produits selon des pratiques plus écologiques.
Dans d’autre cas, il peut n'y avoir aucun lien entre le
pays d’origine et la qualité dans I'esprit des
consommateurs, mais ceux-ci affichent une nette
préférence pour un pays en particulier (souvent leur
pays natal). Aux Etats-Unis, par exemple, les
consommateurs expriment une nette préférence pour
les produits états-uniens, par patriotisme et parce
gu’ils sont fermement convaincus de la supériorité de
leur systéme agroalimentaire (Lusk et autres, 2006).

Source: The Hartman Group

Tendance lourde ou engouement
passage?

Ce n’est pas la premiére fois que nous
assistons a un « mouvement vert »;
qu’y a-t-il de différent cette fois-ci?
Dans les années 1990, il y a eu un
mouvement vert raté qui n’a pas réussi
a faire de la protection de
I’environnement un facteur dans les
décisions d’achats d’aliments, malgré
le net désir exprimé par les
consommateurs (Sloan, 2007).

Cette fois, c’est différent. Les
consommateurs font des liens entre
leur santé personnelle, la salubrité des
aliments et les préoccupations
écologiques. Plutét que des tendances
de consommation purement axées sur
les préoccupations écologiques, nous
voyons de nombreuses tendances
axées pour une part sur les
préoccupations écologiques, mais
aussi sur la distance parcourue par les
aliments, sur leur empreinte écologique
globale, sur la possibilité de les obtenir
localement ou dans le pays et sur
I'utilisation de méthodes de production
biologiques.

Les études de consommation européennes donnent a penser qu’au moins une partie des
renseignements que souhaitent les consommateurs sur les attributs des aliments ou de la chaine
alimentaire ont trait a la salubrité et aux risques pour la santé (résidus de pesticides, présence de
microbes, ingrédients transgéniques) (Anders, 2007). Ainsi, les renseignements sur le pays
d’origine peuvent servir par défaut d’'indicateurs de confiance ou de méfiance envers les méthodes
de production et la qualité des produits. A titre d’'exemple, les consommateurs peuvent considérer
que les fruits et Iégumes d’'un pays en développement risquent d’avantage d’étre insalubres que
ceux qui sont importés d’'un pays développé (Heslop, 2007).
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La qualité ou la salubrité des produits alimentaires des pays en développement est sou-
vent pergcue comme étant inconnue ou incertaine, et ces produits ne sont acceptés que si
leur qualité et leur salubrité sont attestées par une source d’information digne de foi
(comme un nom de marque).

Dans les études de consommation commandées par AAC, les consommateurs canadiens expriment une
nette préférence pour les produits facilement identifiables comme étant d’origine canadienne plutét
qu’importés, surtout lorsqu’il s’agit de produits frais comme la volaille, la viande, les fruits et légumes, le
poisson et les fruits de mer (Ipsos Reid, 2007). lls disent aussi préférer les aliments cultivés localement
ou au Canada plutdét qu’a I'étranger. Cependant, cette préférence est beaucoup moins prononcée pour
les aliments transformés. Les répondants reconnaissent qu’une grande proportion des aliments est
importée des Etats-Unis et que 'on ne peut se passer de ces importations en raison des contraintes
saisonnieres. Les aliments provenant d’ailleurs qu’en Amérique du Nord n’ont pas été mentionnés, ce qui
porte a croire que les répondants n’avaient qu’'une connaissance limitée de la distance parcourue par de
nombreux aliments. Toutefois, il faudrait valider ces résultats par une observation directe des
consommateurs dans les magasins de détail.

» TENDANCE DE CONSOMMATION : LES ALIMENTS BIOLOGIQUES

De nombreux consommateurs d’aliments biologiques associent ces aliments aux attributs de leur
production, comme linterdiction de I'emploi de pesticides et d’engrais chimiques et de techniques de
modification génétique (Marchesini, Hasimu et Regazzi, 2007). Les produits biologiques sont aussi
souvent implicitement pergus comme étant locaux, du moins comparativement a beaucoup des chaines
d’approvisionnement agroalimentaire classiques issues de la mondialisation. C’est une
explication possible de la tendance, chez certaines catégories de consommateurs de nombreux pays
développés, a percevoir sous un jour positif le circuit des aliments
biologiques. Toutefois, les préoccupations personnelles relatives a la
santé et les préoccupations écologiques globales sont les deux raisons
les plus souvent citées d’acheter des aliments biologiques, la santé
personnelle ayant plus de poids que le souci de I'environnement (Tregear,
Dent et McGregor, 1994; et Wandel et Bugge, 1997).

Bien que de nombreux consommateurs, surtout dans les sociétés
occidentales aisées, considérent les produits biologiques comme des
solutions de rechange plus durables sur le plan de I'environnement, les
prix élevés sont souvent cités comme le principal obstacle a ce qu’ils
achétent régulierement, ou méme une seule fois, des produits biologiques
(Grebitus, Yue, Bruhn et Jensen, 2007).

Au Canada, la demande des consommateurs pour les aliments biologiques s’étend maintenant au-dela
de la clientéle classique des boutiques spécialisées, des marchés de producteurs et des acheteurs a la
ferme (Anders et Moeser, 2008). Les Canadiens se disent préts a payer jusqu’a 10 % de plus pour des
aliments biologiques (Haghiri et McNamara, 2007). En outre, selon les résultats d’études de
consommation, les achats d’aliments biologiques sont motivés par plusieurs raisons : ils sont pergus
comme étant plus sains, plus nutritifs et de meilleur go(t que les aliments non biologiques; aucun produit
chimique n’entre dans leur processus de production; et ils sont moins exposés a des substances nocives
pour I'environnement (Haghiri et McNamara, 2007). On notera a ce sujet que si les consommateurs
d’aliments classiques n’achétent pas d’aliments biologiques, ce serait parce que I'approvisionnement
n’est pas constant, et qu'’ils sont plus chers, moins variés, de moins bonne qualité en général, et qu'ils ne
justifient pas que ces consommateurs changent leurs habitudes de consommation.
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| » coNcLusION |

Les pratiques de production jugées plus saines pour I'’environnement, comme la production
biologique, I'alimentation fondée sur le principe du kilométre-assiette (pour réduire les
répercussions du transport des aliments sur I'environnement) et la réduction de 'emballage, ont
des connotations trés positives pour un nombre croissant de consommateurs. Cette tendance mondiale de plus en
plus importante a incité les membres de la chaine d’approvisionnement alimentaire a tenir compte des attributs
environnementaux lorsqu’ils développent et positionnent leurs produits.
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Le gouvernement du Canada a préparé le présent document en se fondant
sur des sources d’'information primaires et secondaires. Bien que tous les
efforts nécessaires aient été déployés pour s’assurer de I'exactitude de
linformation Agriculture et Agroalimentaire Canada n’assume aucune
responsabilité reliée aux conséquences possibles de décisions prises sur la
base de ces renseignements.
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