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Introduction  

« Dis-moi ce que tu manges, je te dirai ce que tu es. »  

Jean Anthelme Brillat-Savarin, « Physiologie du goût », 1825.  

Deux siècles plus tard, la célèbre maxime de Brillat-Savarin, est toujours dôactualit®. A 

lôheure dôune forte crise agricole, nos choix alimentaires deviennent essentiels pour maintenir 

un syst¯me agricole ¨ lô®quilibre. Manger local, consommer des produits de saison, soutenir 

lôagriculture de proximité, des actions fortes face aux problématiques actuelles. Avec 1 587 639 

agriculteurs en 1970 et 416 436 agriculteurs en 2020, lôagriculture fran­aise fait face ¨ un 

probl¯me cons®quent de non renouvellement des actifs (Chambre dôagriculture France, 2021). 

Aujourdôhui, pour trois agriculteurs qui partent ¨ la retraite, seulement un jeune sôinstalle.  Cette 

réalité a différentes conséquences ; la gestion des espaces agricoles abandonnés, un 

grossissement des exploitations qui entraîne des problèmes financiers et structuraux ainsi 

quôune perte de transmission et de savoir-faire. Cette ®rosion continue du nombre dôexploitants 

participe également au mal-être de la profession.  

Face à une concurrence de plus en plus croissante sur les productions agricoles, ainsi 

quô¨ une forte mondialisation des denr®es alimentaires, repenser les syst¯mes de 

commercialisation et de consommation ne serait-il pas une solution envisageable et pérenne 

pour sauvegarder nos traditions, nos paysages et nos agriculteurs ? Ne serait-il pas enfin venu 

le temps de remettre lôagriculture et lôalimentation au cîur de nos assiettes, de consommer 

local, dôaller ¨ la rencontre des initiatives et des producteurs sur nos territoires ? Côest pour cela 

que dans ce m®moire, nous allons essayer dôobserver et de comprendre comment faire prendre 

conscience aux consommateurs que les circuits courts sont probablement la nouvelle alternative 

aux circuits-longs, ¨ un syst¯me de commercialisation ®puis®, pour soutenir lôagriculture locale. 

Le Minist¯re de lôagriculture et de la pêche définit en 2009 les circuits courts comme « un mode 

de commercialisation des produits agricoles qui sôexerce soit par la vente directe du producteur 

au consommateur, soit par la vente indirecte, ¨ condition quôil nôy ait quôun seul intermédiaire 

entre lôexploitant et le consommateur ». Cette définition pose les bases de la dimension 

« relationnelle » de ce mode de consommation. Le circuit court correspond à aucun ou un seul 

interm®diaire. A lôinverse, il oublie la dimension g®ographique. Un producteur qui vend sa 

production à 600km de son exploitation est-il en circuit court ou en vente directe ? la question 

m®rite dô°tre posée.  
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Aujourdôhui les circuits courts représentent une vingtaine de modalités de ventes 

(marchés de plein vent, AMAP, vente ¨ la ferme, é) (Y.Chiffoleau, D. Paturel., 2016). Ce type 

de commercialisation apporte une diversification des revenus pour les agriculteurs, ils réduisent 

les risques financiers, le mal-°tre et lôexclusion sociale (Y.Chiffoleau). Ces risques cités font 

partis du quotidien chez une majorit® dôagriculteurs. En 2019, la sortie du film ç Au nom de la 

terre è dôEdouard Bergeon a permis de soulever ces tabous et de faire conna´tre ¨ la population 

des difficultés quotidiennes du monde agricole. Une feuille de route débouche sur une politique 

de prévention des conséquences psycho-sociales des mutations agricoles, et devient une partie 

intégrante du travail du Pacte et de la loi dôorientation agricole (PLOAA). (République 

Fran­aise, Minist¯re de lôagriculture et de la souveraineté alimentaire, 2022-2023) Plusieurs 

thématiques sont en travail, la pression à la rationalisation économique, les pressions 

technologiques et num®riques, les pressions politiques et attentes sociales ainsi que lô®rosion 

de lôentraide et les forts d®s®quilibres entre vies professionnelles et personnelles. (Anne-Marie 

Soubielle., Plan de prévention du mal-être et du risque suicidaire en agriculture, 2025). Le bien-

être de cette population est en danger, deux agriculteurs se suicident tous les jours en France 

(MSA, 2019 sur étude de 2015).   

La France subi actuellement un déclin de plus en plus rapide du nombre dôexploitations 

agricoles. (Agreste Memento 2024, Janvier 2025). Lôagriculture fran­aise est de plus en plus 

fragilisée par les aléas climatiques, qui impactent directement les productions et le cours des 

marchés. Le secteur fait face aujourdôhui ¨ des d®fis de concurrence, de hausse du co¾t des 

matières premi¯res, elle devra donc dans les ann®es ¨ venir, essayer dôadopter des solutions 

durables pour maintenir sa compétitivité. La consommation alimentaire française : En 1980 

23% du budget des m®nages ®taient r®serv® ¨ lôalimentation, en 2023, côest seulement 12%. 

Différents facteurs expliquent cette forte diminution. Le premier est un facteur économique, en 

effet, ces chiffres sont à nuancer puisque suivant le revenu des ménages la part du revenu 

r®serv® ¨ lôalimentation change.  

Lôalimentation durable est d®finie en trois axes selon lôADEME : « Produire des 

aliments à faible impact environnemental et promouvoir leur consommation. Faire évoluer les 

pratiques alimentaires pour r®duire lôimpact environnemental de notre assiette. Réduire 

drastiquement les pertes et le gaspillage sur toute la chaîne alimentaire. » (ADEME). Pour 

tendre vers une alimentation plus durable, les objectifs sont donc multiples et impactent les 

diff®rents secteurs de lôagro-alimentaire. Les agriculteurs doivent prendre des mesures 

environnementales plus concrètes et adapter leurs méthodes de production mais pour cela, ils 
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doivent être accompagnés par des techniciens et spécialistes. Les consommateurs et toute la 

chaîne alimentaire doivent limiter leurs gaspillages ce qui inclue les industries agro-

alimentaires, les transformateurs et les distributeurs. Et lô®volution des pratiques alimentaires 

doit-elle se faire par lôEtat, les citoyens, les agriculteurs ? Cette question m®rite dô°tre pos®e 

puisquôelle ne vise pas clairement les parties pouvant mettre en place ce changement de pratique 

alimentaire.  

La montée des préoccupations environnementales, économiques et sociales autour du 

secteur agricole et de lôalimentation a favoris® lô®mergence des circuits courts comme 

alternative au modèle agro-industriel dominant. Les travaux de Yuna Chiffoleau (2019, 2023) 

constituent une référence majeure pour comprendre les circuits courts et les dimensions 

sociales, économiques et symboliques de ces formes de vente, qui visent à rapprocher 

producteurs et consommateurs. Les circuits courts sont aussi envisagés comme un levier de 

relocalisation alimentaire, contribuant à une économie plus rémunératrice pour les producteurs, 

et plus durable. A travers des dispositifs comme le Drive Fermier Gironde, ils articulent enjeux 

économiques et logiques de solidarité territoriale, comme en témoignent les enquêtes nationales 

(INSEE, Agreste).  

Dans cette perspective, la gouvernance alimentaire territoriale devient un cadre 

dôanalyse central. Elle permet dôinterroger la mani¯re dont les acteurs, tels que la Chambre 

dôAgriculture, coop¯rent pour structurer une offre alimentaire durable. Les initiatives 

départementales comme « Gironde alimenôterre è sôinscrivent dans cette dynamique (Dellier et 

al., 2022), en renforçant la cohérence entre les politiques agricoles, approvisionnement local et 

sécurité alimentaire.   

Sur le plan de la durabilité, les circuits courts permettent de répondre à des enjeux 

multiples : santé publique, justice sociale, transition écologique (Millet-Amrani, 2020). Le 

Drive Fermier, en proposant des produits locaux bruts ou transformés, peut jouer un rôle dans 

lô®ducation alimentaire et lôadoption de pratiques de consommation plus responsables 

(Chiffoleau, 2017). Cela rejoint aussi les objectifs de politiques publiques de santé (PNNS, 

« Manger Bouger »). Dans un contexte de crises ï climatique, économique, sanitaire ï, la 

résilience territoriale devient un impératif. Les circuits courts, bien intégrés dans leur territoire, 

peuvent contribuer à une plus grande autonomie alimentaire locale (Chiffoleau, 2017). Le Drive 

Fermier participe à cette dynamique en structurant une offre locale mutualisée et en diversifiant 

les débouchés des producteurs, réduisant ainsi leur vulnérabilité.  
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Enfin, le Drive Fermier peut être envisagé comme une innovation sociale, née de la 

coopération entre agriculteurs pour répondre à leurs besoins communs. En tissant du lien entre 

consommateurs et producteurs, le service favorise la proximité relationnelle et renforce les 

identités collectives (Chiffoleau & Paturel, 2026).  

 

Pour analyser les leviers possibles de changement pour favoriser lôagriculture locale, en 

soutenant les agriculteurs du territoire ainsi quôen consommant leurs produits, nous allons nous 

interroger pour savoir comment sensibiliser et inciter les consommateurs ¨ sôorienter vers 

les circuits courts en leur donnant accès à une alimentation durable, locale et de saison, 

qui soutient les agriculteurs du territoire et leurs savoir-faire ? Le cas du Drive Fermier 

Gironde. 

Les leviers de changements, côest-à-dire les moyens dôaction, quôils soient institutionnels, 

économiques, sociaux ou culturels, permettent de transformer des comportements, ici, ceux de 

nos consommateurs. Ils permettraient dô®veiller les consciences sur lôalimentation en circuit-

court. Les initiatives locales ou gouvernementales sont des dispositifs qui incitent, encouragent 

concr¯tement le passage ¨ lôaction vers une meilleure alimentation. Ainsi, les consommateurs 

se tourneront par choix et par engagement vers les circuits courts, un « mode de 

commercialisation des produits agricoles qui sôexerce soit par la vente directe du producteur 

au consommateur, soit par la vente indirecte ¨ condition quôil nôy ait quôun seul interm®diaire » 

(Pierre Naves, 2010). Ce moyen de distribution participe à une valorisation du travail des 

agriculteurs, à la création de lien entre les producteurs et les consommateurs, et ainsi 

promouvoir des produits alimentaires locaux, de qualité et de saison. 

 

Afin de comprendre comment sensibiliser et inciter les consommateurs ¨ sôorienter vers les 

circuits courts, tout en valorisant les produits locaux et le travail des agriculteurs, nous 

commencerons par analyser le rôle des circuits courts dans la reterritorialisation de 

lôalimentation et leur contribution ¨ une transition vers des syst¯mes alimentaires plus durables. 

Dans un second temps, nous nous int®resserons au Drive Fermier Gironde, lôinitiative dans 

laquelle jôai effectu® mon stage, port®e par et pour les producteurs girondins, qui illustre 

concr¯tement ces dynamiques ¨ lô®chelle locale. Enfin, nous pr®senterons le projet ç Ma 

Semaine fermière », une expérimentation complémentaire visant ¨ faciliter lôacc¯s ¨ une 

alimentation locale et à renforcer le lien entre producteurs et consommateurs.  
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I. Circuits -courts et reterritorialisation  : pour une alimentation durable au 

service des territoires 

 

Dans un contexte de crises environnementales, agricoles et alimentaires, les circuits courts 

peuvent apparaître comme une réponse concrète aux souhaits des citoyens pour une 

alimentation plus éthique, locale et durable. Face à la pluralité et à la complexité des agro-

industries, de multiples initiatives locales cherchent à recréer des liens entre les consommateurs 

et les producteurs. Mais comment inciter et sensibiliser les consommateurs à mieux se nourrir 

en favorisant les produits locaux et le système alimentaire du territoire ? Il sôagit l¨ de 

sôinterroger sur les leviers mobilisables pour encourager une alimentation qui valorise les 

savoir-faire agricoles locaux, en respectant les saisons et qui renforce les économies locales. 

Cette réflexion commencera par une analyse du retour du local dans les pratiques alimentaires 

actuelles, entre recherche de qualité, inquiétudes éthiques et lien au territoire. 

 

A. Le retour du local dans lôassiette :  recherche de qualité, éthique et proximité 

 

Le local nôest pas simplement un engouement passager, il vise ¨ sôinscrire dans une tendance 

longue, port®e par un souhait croissant de redonner du sens ¨ lôacte de consommer. Dans cette 

d®marche, lôalimentation devient un vecteur de reconnexion entre les territoires, la population 

et les producteurs. Dans un contexte o½ la fracture entre le monde urbain et rural sôest accentu®e, 

sur diff®rents aspects, lôalimentation locale et durable appara´t comme un levier potentiel. D¯s 

lors, dans quelles mesures les circuits courts peuvent-ils contribuer à réduire cette distanciation 

¨ la fois mat®rielle et symbolique entre le rural et lôurbain ?  

 

1. R®parer la fracture entre le monde rural et urbain par lôalimentation 

 

A lôheure o½ les GMS nous submergent de produits venants des quatre coins du monde pour 

satisfaire nos désirs de consommation, le local a encore un certain mal à revenir sur nos étals.  

 

En effet, dans un monde o½ lôon a acc¯s ¨ presque tout, tout le temps, nous ne savons 

plus quels produits sont cultivés à telle ou telle p®riode de lôann®e et pourquoi. Malgr® les 

initiatives locales ï que, nous analyserons dans un second temps ï les consommateurs 

majoritairement urbains, soit 81,51% de la population totale (INSEE, 2021), sont de plus en 

plus déconnectés de la réalité agricole et de la production. Pourtant, ce sont les agriculteurs qui 

nous nourrissent, la société devrait être capable de connaître les fondamentaux de lôagriculture 
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et de lôalimentation, puisque nous mangeons en moyenne 3 fois par jour, des aliments produits 

par nos agriculteurs même indirectement. 

 Cette méconnaissance du milieu agricole entraîne des aberrations complètes de 

consommation, on peut retrouver dans les GMS, des fraises au mois de février pour satisfaire 

les clients lors de la Saint-Valentin par exemple. Lôagriculture souffre davantage puisquôelle 

nôa g®n®ralement pas les capacit®s logistiques, de communication et dôacc¯s au grand public 

pour sôexprimer, ®duquer et faire conna´tre les contraintes sociales, ®conomiques et 

environnementales auxquelles elle est confrontée quotidiennement.  Les consommateurs sont 

aujourdôhui en rupture totale avec la production agricole, nous pensons aux urbains, une 

population écartée des réalités agricoles de par la distance géographique. Celle-ci est une 

barrière physique mais aussi intellectuelle.  

Aujourdôhui il faut recr®er du lien entre ces deux territoires trop souvent per­us comme 

contraire avec dôun c¹t® le rural arri®r® et lôurbain innovant. Les deux territoires doivent trouver 

des axes de reconnexion pour mieux appr®hender lôagriculture produite en milieu rural, pour 

les urbains et ainsi que ces derniers soient conscients des problématiques, des contraintes et des 

manières de produire. Dans ce sens, les circuits courts, permettent de créer un lien direct entre 

les producteurs et les consommateurs puisque selon Pierre Naves, les circuits courts sont « un 

mode de commercialisation des produits agricoles qui sôexerce soit par la vente directe du 

producteur au consommateur, soit par la vente indirecte, ¨ condition quôil nôy ait quôun seul 

interm®diaire entre lôexploitant et le consommateur » (Pierre Naves, 2016). Ce type de 

commercialisation engendre donc un déplacement soit du producteur soit du consommateur 

pour se retrouver sans intermédiaire et ainsi casser cette chaîne où chacun prend ses intérêts 

financiers avant le producteur.  « Lôagriculture de proximit® et les circuits courts apparaissent 

comme des vecteurs possibles de reconnexion entre les espaces urbains et ruraux. » (Melot et 

al., 2021). Ainsi en favorisant lôint®gration des circuits courts et de lôagriculture de proximit® 

dans le milieu urbain, une reconnexion peut sôenvisager entre le rural et lôurbain, souvent 

dissoci®s. Maintenant, il faut permettre ¨ cette agriculture de proximit® dô°tre visible et 

reconnue, côest ce que souligne Yuna Chiffoleau dans ses ®crits ç (lô) agriculture de proximité, 

bien quôen plein renouveau, souffre dôun d®ficit de visibilit® et de compr®hension lorsquôelle 

fait face à la standardisation et aux normes européennes » (Chiffoleau et al., 2020). En effet, 

cette agriculture sort des « codes » standards de commercialisation, elle doit trouver de 

nouveaux lieux de ventes, une clientèle réceptrice à ce changement et ainsi relier la production 

agricole aux consommateurs urbains et péri-urbains. Côest notamment le cas des AMAP ou des 

Marchés de Producteurs de Pays, ces initiatives permettent aux consommateurs dôacc®der ¨ de 
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nouvelles pratiques alimentaires qui sortent du cadre de commercialisation classique des GMS. 

Les AMAP, ayant objectif de préserver l'existence et la continuité des fermes de proximité dans 

une logique d'agriculture durable. çLa reterritorialisation des systèmes alimentaires passe par 

des dispositifs (march®s p®dagogiques, visites ¨ la fermeé) qui permettent une meilleure 

compréhension des moyens de production» (Chiffoleau.Y et al., 2020). Cette nouvelle forme 

de commerce doit aussi se faire en mettant en avant les façons de produire pour ne pas subir les 

critiques régulières que subit le milieu agricole en permanence. 

Le consommateur doit être au courant, soit par lui-m°me ¨ lôaide de sources fiables soit, 

avec lôaide des producteurs et de lôEtat. Ce dernier devrait mettre ¨ disposition des producteurs, 

des guides dôaide ¨ la communication pour mieux faire conna´tre les lois, les normes fran­aises 

et européennes et les contraintes aux consommateurs qui se questionnent sur ce quôils vont 

acheter et manger. Les actions de lôEtat se mat®rialisent par les services quôil coordonne, 

lôINRAE, les Chambres dôAgriculture, les campagnes de sensibilisation (ç Manger Bouger »). 

Un renforcement des actions visées directement à la population sera davantage bénéfique à tous. 

Cela permettrait une meilleure compréhension entre les deux acteurs qui parfois ont du mal à 

sôentendre et sô®couter car des informations manquent du c¹t® des consommateurs et les 

producteurs ne savent pas réellement expliquer lôenvers du d®cor. 

 

Cette fracture entre les deux milieux est due à la méconnaissance du secteur agricole, aux 

pratiques, réglementations. Cela est engendré par la pluralité des GMS, leur offre de produits 

sans aucune saisonnalité, mais aussi par le manque de communication entre les agriculteurs et 

le reste de la population. En effet, pour comprendre tous les enjeux auxquels ils sont confrontés, 

leurs méthodes de productions, ne faudrait-il pas revenir ¨ lôessentiel, se rendre sur les 

exploitations, échanger avec le producteur, être en mesure de savoir avant de consommer ?  

 

2. Revaloriser le m®tier dôagriculteur 

 

Des groupes de la société les pratiques agricoles sans réellement connaître toutes les facettes de 

la production. Ils sont écologiques, défenseurs du bien-être animal, radicaliste environnemental, 

avec des convictions parfois très ancrées. En effet, lorsque les jeunes agriculteurs essayent de 

communiquer sur de nouvelles plateformes ï notamment les réseaux sociaux ï dès que les 

internautes trouvent matière à critiquer, ils le font sans plus attendre. Que ce soit sur le matériel 

utilisé, le bien-être animal ou sur la transformation de produits, ils jugent sans même connaître 

lôauthenticit® de ces vidéos ni connaître le contexte dans lequel elles ont été filmées. Il est donc 
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essentiel aujourdôhui dô®duquer les consommateurs et les internautes aux pratiques agricoles. « 

Il existe un v®ritable foss® entre les repr®sentations sociales de lôagriculture et la r®alit® des 

systèmes agricoles contemporains. » (Purseigle et al., 2017) comme lôexpriment les auteurs, et 

comme vu pr®c®demment, une r®elle fracture est pr®sente entre lôid®e que les consommateurs 

se font du milieu agricole et la réalité sur le terrain. 

Les consommateurs sont parfois déconnectés de toutes les charges auxquelles sont contraints 

les agriculteurs, le dérèglement climatique, le coût des intrants et des semences, les frais de 

mat®riel, il est donc primordial que les agriculteurs aujourdôhui se fassent entendre et que les 

consommateurs soient au courant et prennent conscience de toutes ces problématiques. Les avis 

politiques font diverger les points de vue sur les différents types dôagriculture sur nos territoires 

mais, tous, rencontrent des contraintes soit sociales, environnementales ou économiques. Par 

exemple, dans la nuit du 13 au 14 juin 2025, une partie du vignoble de lôEntre-deux-mers sôest 

retrouvée sous la grêle, détruisant une partie du vignoble même si les dégâts ne sont pas encore 

totalement visible. Le pr®sident de la Chambre dôAgriculture de la Gironde, Jean Samuel 

Eynard a exprimé son empathie et son soutien « nous demanderons la mise en place de toutes 

les aides disponibles comme beaucoup trop régulièrement ces dernières années. Même si tous 

ces dispositifs sont insuffisants. » (15 juin2025, Vitisphère) ses derniers mots montrent que les 

dernières années ont toutes été soumises à des aléas climatiques importants et quôaujourdôhui, 

même si des aides sont demandées, elles ne suffisent plus. Le fait de devoir sôadapter en 

permanence, travailler jour et nuit, investir dans ses cultures et tout perdre ou presque, en 

quelques instants par des aléas climatiques de plus en plus intenses entraîne un découragement 

général de la profession ces dernières années, accentué par le mal être paysan qui ne désemplit 

pas. Ce mal être se traduit malheureusement parfois par des suicides, en 2015, 605 agriculteurs 

(assurés MSA) se sont suicidés, soit 1,7 par jour. Ces chiffres sont à nuancer selon les critères 

de la m®thodologie mais ils restent n®anmoins alarmants. Des plans dôactions ont ®t® mis en 

place mais sans prise de conscience générale autant des consommateurs que des dirigeants 

politiques de lô®tat du monde agricole actuel, on peut craindre que la situation ne sôaggrave au 

fil des années.  

Alors, à chacun de nous de faire attention à nos producteurs en privilégiant la vente 

directe et les circuits courts pour mieux valoriser leurs productions. çLes circuits courts ont 

permis à de nombreux paysans de retrouver de la dignité, en redonnant visibilité à leur travail 

et en valorisant leurs comp®tences꜡è (Chiffoleau, 2021). Par conséquent, les clients de ces 

moyens de commercialisation doivent tendre à devenir des « consomôacteurs » (Dubuisson-

Quellier, 2009). On peut y voir dans ce terme, une liberté de choix alimentaires, défendant la 



15 
 

libert® individuelle de libre arbitre face ¨ lôalimentation. Les citoyens sont conscients de lôoffre 

proposée mais par leurs choix individuels, ils vont influencer les entreprises qui vont adapter 

lôoffre en fonction de la demande. ç Mais lôint®r°t dôencourager lôaction individuelle est aussi 

de permettre aux citoyens de sôengager pour le changement, dans un contexte o½ ils ont perdu 

la confiance dans lôaction politique » (Bricas. N, 2021). Les consommateurs d®­us de lôaction 

partielle des pouvoirs publics sur la sensibilisation préfèrent commencer à « faire leur part » et 

ainsi contribuer à leurs échelles, à un monde plus durable. Le choix des consommateurs se 

portant sur des produits sous labels, avec une origine transparente ou des produits biologiques.  

Les lieux de distributions sont également un curseur régulateur de ce changement. Les 

« consomôacteurs » vont se tourner davantage vers des magasins de producteurs, valorisant 

lô®conomie locale et circulaire, allant parfois m°me, jusquô¨ un ç boyccott » des GMS. Les 

circuits courts apparaissent alors comme une nouvelle alternative pour une meilleure 

consommation alimentaire.  

Si les circuits courts constituent un levier essentiel pour reterritorialiser lôalimentation, 

favoriser la qualit®, la tra­abilit® et renforcer le lien social autour de lôalimentation, ils ne 

peuvent être complètement efficaces sans une reconnaissance plus profonde des cultures 

alimentaires et des savoir-faire qui les fa­onnent. Relocaliser lôalimentation et lôagriculture ne 

consiste pas uniquement à rapprocher physiquement le producteur et le consommateur, mais 

côest aussi, la r®inscription de lôacte de manger dans un système culturel, historique et sensoriel. 

Le consommateur doit être capable de comprendre les problématiques et les implications 

®thiques, sociales et environnementales de ses choix alimentaires. Côest dans cette id®e que la 

valorisation des savoir-faire traditionnels et locaux, des patrimoines et identités culinaires et 

alimentaires devient un enjeu primordial. Comme lôexplique, Jean-Louis Lambert, « lôacte 

alimentaire, m°me ordinaire, nôest jamais neutre : il engage lôhistoire, la culture et la 

sensibilité de celui qui mange » (La fabrique du mangeur, 2011). Lôacte de manger ne rel¯ve 

donc pas seulement dôun besoin biologique essentiel ou dôune habitude, mais constitue un acte 

social et culturel important.  

 

3. Les labels et certifications : des outils pour valoriser la production agricole 

 

Pour renforcer la visibilité et la crédibilité des produits locaux, les labels de qualité jouent 

un r¹le cl®. Ils sont des outils dôinformation pour les consommateurs et des atout ®conomiques 

pour les agriculteurs. Ces labels attestent que les produits ont été élaborés en suivant un cahier 

des charges portant sur lôorigine, les m®thodes de production, la durabilit® et la r®mun®ration 
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équitable des producteurs. Iles labels tels que AOP, AOC et IGP, garantissent lôorigine, le Label 

Rouge, valorise la qualité supérieure, le STG protège une recette traditionnelle et le label AB 

garantit le respect de lôenvironnement et le bien-être animal.  

A lô®chelle fran­aise, les signes de qualit® et dôorigine sont reconnus par lôINAO. Leur rôle 

est ®galement de prot®ger les territoires compris dans les zones de fabrication dôun produit 

labélisé. En 2022, lôINAO comptait 1 204 produits sous SIQO (hors AB), et 1/3 des 

exploitations agricoles françaises sont engagées dans des productions sous SIQO. « Les 

certifications sont des leviers permettant dôam®liorer la visibilit® des producteurs et dôassurer 

une meilleure valorisation économique de leur travail, garantissant des pratiques respectueuses 

de lôenvironnement et des hommes » (Chiffoleau et al., 2020).  

Ces labels participent ¨ la construction dôun lien de confiance et de transparence, ils 

facilitent la compréhension des modes de production, dans un contexte où le consommateur 

cherche à faire des choix responsables pour son alimentation. Les labels et certifications 

peuvent aussi °tre critiqu®s au sein du monde agricole, en valorisant produit plut¹t quôun autre. 

Ils restent un levier indispensable pour renforcer lôattractivit® des circuits courts, en garantissant 

une alimentation locale, transparence et équitable. Ils participent à la juste rémunération des 

producteurs et reconnaît la valeur réelle du travail des agriculteurs en répondant aux attentes 

des consommateurs. 

 

Ainsi, face aux défis contemporains de standardisation de lôalimentation (Pouzenc, 

2012), des goûts, de déconnexion entre alimentation et agriculteur, de perte de repères gustatifs 

et sensoriels, la revalorisation du « bien manger », fondée sur la transmission de savoir-faire, la 

reconnaissance dôun produit local de qualit® et lôancrage territorial, apparaît comme un levier 

puissant pour construire une alimentation durable, locale et résiliente.  

 

B. Valoriser les savoir-faire et le "bien-manger" : un levier pour les territoires ? 

 

Dans un contexte de déconnexion croissante entre les consommateurs et les réalités 

agricoles, la valorisation des savoir-faire et du « bien manger » représente un enjeu stratégique 

pour inciter et sensibiliser à une alimentation locale, de saison et durable. Ces dimensions, 

profondément ancrées dans les territoires, permettent de soutenir les agriculteurs mais 

®galement de cr®er du lien entre les citoyens et lôalimentation. Cette valorisation permet de 

rendre visible les pratiques agricoles locales ainsi que le patrimoine culinaire qui les 

accompagne. A travers des initiatives locales, des évènements réguliers et une éducation au 
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goût, les territoires se mobilisent pour faire rayonner le « bien-manger » comme vecteur 

dôengagement citoyen et de relocalisation de la consommation alimentaire. 

 

1. Des initiatives entre traditions et innovation pour préserver et promouvoir les 

savoir-faire locaux et le bon sens alimentaire 

 

A lôheure o½ lôalimentation se standardise, des initiatives locales perdurent dans la 

préservation des savoir-faire traditionnels, porteurs dôidentit® et de lien social.  

 

La promotion des savoir-faire et la mise en valeur de lôorigine des produits sont d®jà présents à 

lô®poque moderne. On peut les différencier sous différentes formes. Dans les repas servis aux 

grandes tables des nobles, on peut identifier lôorigine des produits sur les menus. Mais aussi sur 

les cartes fran­aises dans les boutiques dôalimentation. Par exemple, chez Debarle, un marchand 

de comestibles à Paris, on peut voir sur sa carte, « Saucisson de Lyon, Fromages de Roquefort, 

Anchois de Nice, é » (Carte de Debarle, 1836). Cette valorisation de lôorigine passait aussi 

dans la littérature culinaire et gastronomique, notamment dans les livres de recettes, « truffes 

du P®rigord, des p©t®s de foie gras de Toulouse, [é] » (Mercier, 1781). (Meyzie, 2024).  

 

Les confréries sont un parfait exemple dôinitiatives, elles incarnent cette volonté de 

transmission et de valorisation des produits du terroir, en célébrant les méthodes de production, 

les recettes et les r®cits ancr®s dans les territoires quôelles d®fendent. En 2024, 135 confréries 

de Nouvelle Aquitaine ®taient recens®es par lôAmbassade des Confréries de la région (ACNA). 

La F®d®ration des Confr®ries des R®gions de France (FCRF) met ¨ lôhonneur les traditions de 

chaque région lors dôévènements festifs pour promouvoir ces savoir-faire gastronomiques.  

Cette cartographie ci-dessous représente les confréries de la Nouvelle Aquitaine. On 

peut noter une forte concentration en Gironde puis un peu plus inférieure, la Dordogne et les 

Pyr®n®es Atlantiques. Cette densit® de confr®ries peut sôexpliquer de diff®rentes fa­ons. Tout 

dôabord, lôINAO recense 578 produits sous appellations (AOP, AOC, IGP, STG), soit 477 

produits uniques. La plupart de ces produits ne font pas lôobjet dôune repr®sentation confr®rique.  

A lôinverse, les d®partements ayant le plus de produits SIQO sont les d®partements 

comptant le plus de confr®ries, côest le cas de la Gironde. La Gironde, par exemple, compte 39 

confréries pour 90 produits SIQO, une corrélation qui ne se vérifie pas partout en Nouvelle-

Aquitaine. Un territoire avec une identité locale forte, favorise la préservation et la valorisation 

des produits labélisés et des confréries. Aujourdôhui, les produits lab®lis®s, commercialis®s dans 
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les GMS, sont souvent mieux valorisés et reconnus par le grand public, que les produits 

défendus par les confréries, dont la visibilité reste limitée. 

Figure 1 : Une dominations des confréries girondines par rapport au reste de la région Nouvelle Aquitaine 

 

Gr©ce ¨ lôenqu°te envoy®e aux consommateurs du Drive Fermier, nous avons relev® que 72,2% 

des personnes interrogées privilégient les labels « régulièrement » ou « toujours » dans leur 

consommation alimentaire. Ces résultats montrent que les produits labélisés sont bien identifiés 

par le grand public, contrairement à ceux promus par les confréries. En général, une confrérie 

représente un produit associé à un territoire, ce produit peut être brut ou transformé en recette. 

Cela peut être la Confrérie des Cannelés de Bordeaux ou de la Noix de Grenoble. Ils sont 

pr®sents lors dô®v¯nements gastronomiques, vêtus de costumes, ils défilent avec un étendard 

illustrant leur produit ou son territoire dôorigine. 
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Photographie 2 : Confrérie du Piment et Axoa de veau d'Espelette au Salon de l'agriculture de Bordeaux sur le stand du Drive Fermier 

Gironde (Auteur : Jean Baptiste Casenave / 25 mai 2025   

 

Cette photographie illustre parfaitement le constat actuel des confréries. Souvent 

perçues comme masculine, elles intègrent des femmes dans leurs rangs mais ce sont 

r®guli¯rement les conjointes dôhommes d®j¨ pr®sents. De plus, ces groupes sont g®n®ralement 

compos®s de personnes ayant un certain ©ge et peu de jeunes d®cident dôint®grer ces confr®ries. 

Souvent perçues comme vieillissantes et masculines, elles gagneraient à moderniser leur image 

pour attirer un public plus jeune et diversifi® en qu°te dôauthenticité.  

Lors de notre participation au Salon de lôAgriculture de Bordeaux (Voir annexe), nous 

avions la visite quotidienne de différentes confréries. La majorité des membres étaient des 

hommes ©g®s, parfois peu ¨ lôaise avec des pratiques modernes comme la commande en ligne. 

Lôambiance restait conviviale, les ®changes chaleureux, notamment autour des produits comme 

le Piment dôEspelette. Malgré cette appétence et ce fort engagement pour les produits locaux, 

elles ne constituent pas le public cible pour notre nouveau projet de « semaine fermière ».  

Bien que certaines revendiquent des origines antiques, les historiens nuancent fortement 

ces affirmations. Les initiatives des offices de tourisme et la recherche dôauthenticit® (recherche 

de la véracité du produit, de la tradition réelle) des touristes ont permis de remettre au goût du 

jour des confréries parfois oubliées malgré leurs présences depuis des siècles dans nos régions. 

Aujourdôhui en France, on compte des confréries oenogastronomiques par centaines, souvent 

associés à des « pays » (Ory, 2013). Comme expliqué précédemment, elles animent les fêtes de 

villages, les foires et les concours agricoles, elles incarnent la convivialité et la transmission 

des traditions gastronomiques locales. Elles promeuvent aussi les métiers de bouche et le savoir-
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faire des artisans gastronomiques. Malgré des limites dans leur composition sociologique, elles 

sont les ambassadrices de nos régions.  

 

Le Collège Culinaire de France participe activement à la promotion de produits locaux. Il 

identifie les structures portant des valeurs écologiques, sociales et culturelles qui favorisent les 

circuits courts et les produits du territoire. Il rassemble plus de 3 000 artisans militants de la 

Qualité sur le territoire français, il valorise la production artisanale, les savoir-faire traditionnels 

et les produits du terroir. Cet organisme promeut un esprit coopératif fondé sur la solidarité, le 

partage des connaissances et la confiance entre ses membres. Ils sôengagent pour une vision 

commune, celle de défendre une production durable, respectueuse des producteurs. Ce collectif 

vise ®galement ¨ sensibiliser le public ¨ lôimportance dôune alimentation locale, de saison et de 

qualité, tout en renforçant la résilience des filières alimentaires. Le Collège incarne une 

d®marche dôexcellence port®e par des valeurs dôengagement et de coop®ration.  

 

En Nouvelle-Aquitaine, lôAANA a le rôle de faire rayonner la gastronomie et les produits 

de la région. Un projet collectif qui vise à « rassembler tous les acteurs de lôalimentation pour 

valoriser les produits, défendre les savoir-faire régionaux et accompagner les transitions vers 

une alimentation durable. » (AANA).  Ses actions permettent de mettre en lumière des produits 

dôexcellence en valorisant lôidentit® culinaire néo-aquitaine, lôhistoire des produits du territoire, 

et en accompagnant les fili¯res dans lôobtention de signes officiels de qualit® (SIQO).  

Leur campagne de sensibilisation au « mieux manger » insiste sur lôimportance de faire des 

choix alimentaires ayant un impact positif, que ce soit pour la sant®, lôenvironnement ou le 

soutien aux agriculteurs. La photo ci-dessous illustre cette campagne de sensibilisation. On y 

voit leur slogan « manger ou mieux manger », dont la typographique et la couleur mettent en 

évidence le mot « mieux » pour interroger le consommateur sur ses choix alimentaires. Ce 

slogan peut aussi faire passer un message de santé publique, incitant à adopter une alimentation 

plus b®n®fique pour sa sant®. Lôobjectif est sans doute de faire le lien entre la consommation de 

produits de Nouvelle-Aquitaine et un impact positif sur la santé.  

Par ailleurs, la charte graphique permet dôattirer lôattention et de voir le produit mis en 

valeur. La couleur choisi fait aussi référence au naturel, à la fraîcheur. Cependant, le choix de 

la pomme peut susciter des réactions contrastées. Certains consommateurs sôidentifieront à une 

production de pomme locale famili¯re. Dôautres, ne percevant pas le lien clair entre la pomme 

et leur territoire, pourraient ne pas saisir le message que souhaite faire passer la région et les 

Produits de Nouvelle-Aquitaine. 
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Photographie 3 : Manger ou mieux manger ?  
!ŦŦƛŎƘŜ ŘŜ ǎŜƴǎƛōƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ǊŞƎƛƻƴΣ Ŝƴ ǇŀǊǘŜƴŀǊƛŀǘ ŀǾŜŎ ƭΩ!!b! Ŝǘ tb!Σ ǇǊŞǎŜƴǘŜ Ł Ϧ.ƻǊŘŜŀǳȄ ŦşǘŜ ƭŜ ǾƛƴϦ  
Auteure : Agathe Lambert / 19 juin 2025, 12h57 / ISO 40 F2,0 

LôInstitut du Go¾t de Nouvelle Aquitaine sôengage dans des actions visant ¨ éveiller les 

consciences et accompagner les citoyens dans une meilleure compréhension de leur choix 

alimentaires. Pour cela le collectif est présent sur des événements culinaires pour faire connaître 

aux citoyens les produits du territoire dôun patrimoine culinaire parfois oublié. Maîtriser ce que 

nous mangeons, faire connaître des savoir-faire traditionnels en voie de disparition, sensibiliser 

le grand public : chacune de ces actions participent à redonner du pouvoir au consommateur, 

en lôincitant ¨ sôimpliquer activement dans son alimentation. Côest-à-dire, choisir des aliments 

de qualit®, de saison, qui valorise la production locale et qui soutient lôagriculture du territoire. 
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2. Des ®v¯nements pour renforcer lôidentit® alimentaire locale  

 

La sensibilisation des consommateurs ¨ lôalimentation locale, en circuit court et de saison passe 

par leur exposition à des évènements valorisants ces pratiques et ces produits. Quôelles soient 

nationales ou locales, ces manifestations contribuent à redonner du sens en mettant en scène les 

liens entre le territoire, le producteur et le produit.  

 

On pourrait citer comme le plus grand évènement français, le Salon Internationale de 

lôAgriculture ¨ Paris. Côest la vitrine des régions, des territoires et des traditions françaises. Le 

secteur « Produits et saveurs de France, dôOutre-Mer et du Monde » permet aux visiteurs et 

consommateurs de découvrir les produits de nos agriculteurs, dôapprendre des traditions, dôêtre 

sensible à la transmission et de ressentir la passion des agriculteurs pour leur métier. Il permet 

au grand public dôentrer en contact direct avec des producteurs venus de tous les territoires, 

dô®changer sur leurs m®thodes de production, de découvrir et goûter des produits souvent 

méconnus. Ces échanges directs permettent de recréer le lien entre les consommateurs et les 

producteurs, souvent rompu par la grande distribution. Les producteurs peuvent aussi échanger 

entre eux lors de ce salon pour sôentraider, se donner des astuces, et partager leurs 

probl®matiques quotidiennes du m®tier, car m°me sôils viennent de territoires différents, les 

contraintes sont bien souvent similaires pour une même production.  

Si cet évènement agricole et alimentaire dans la capitale attire de nombreux visiteurs, les 

territoires ruraux multiplient ®galement ce genre dôinitiative.  

  

Les March®s de Producteurs de Pays, port®s par les Chambres dôAgriculture et le r®seau 

Bienvenue ̈  la Ferme, permettent dôaller plus loin dans lôancrage territorial de lôalimentation. 

Ils r®unissent uniquement des producteurs dôun secteur qui vendent leurs propres produits sous 

forme de formule repas. Ces marchés sont festifs et majoritairement nocturnes. Cette 

appropriation de lôespace public le temps dôun march® permet de se rendre sur le lieu de vie des 

consommateurs et ainsi venir à leur rencontre pour donner une nouvelle forme de vente directe 

et ainsi se rapprocher des consommateurs.   

 

 Dans une autre logique, la Fédération des Sites Remarquables du Goût regroupe environ 

71 sites répartis en France. Leurs objectifs sont multiples, fédérer et dynamiser les sites locaux, 

développer de nouveaux lieux de promotion et ainsi des nouveaux modèles économiques pour 

les acteurs des territoires. Les produits identifiés sont des images du territoire, ils le façonnent, 

et sont des marqueurs de son espace de production. Ces productions ont été choisies et 
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sélectionnées par les paysans, elles sont aujourd'hui emblématiques dans l'espace agricole du 

territoire. Cette fédération, en partenariat avec des ministères, fait la promotion de produits 

locaux parfois oubli®s de notre alimentation et sôengage contre la cr®ation de nouveaux produits 

sans territoire et sans identité culturelle. Elle permet de mettre en lumière de vrais produits, des 

traditions et des savoir-faire ancestraux de chaque terroir en valorisant les producteurs.  

Une initiative du même type a vu le jour ces dernières années à la suite de la 

classification ¨ lôUNESCO du ç repas gastronomique des Français », ce sont les « Cités de la 

gastronomie ». Lyon, Dijon, Paris Rungis et Tours, accueillent ces établissements dédiés aux 

cultures culinaires de France et du Monde. En rendant visibles les cultures culinaires régionales, 

elles mettent lôaccent sur lô®ducation du go¾t et sur le r¹le de lôalimentation dans la coh®sion 

sociale et territoriale.  

 

Dans cette optique, les restaurants permettent eux aussi de valoriser les produits locaux 

et de saison en cuisinant des plats adéquats à la période de production des ingrédients utilisés. 

Ainsi les chef.fe.s montrent aux consommateurs quôil est essentiel de cuisiner des produits de 

saison. La transmission sôeffectue aussi par ces repas, en effet, lorsque lôon d®guste un plat, 

avec des identit®s locales fortes, on comprend les relations, les enjeux et lôimportance de 

manger des produits de saison produit par des producteurs du territoire.  

Le chef Glenn Viel aujourdôhui chef ¨ lôOustau de Baumani¯re (13), trois étoiles et une 

®toile verte est lôun des chefs les plus sensible ¨ lôenvironnement dans sa cuisine. Par sa 

pratique, il montre que la qualit® gustative et le respect de lôenvironnement peuvent coexister, 

et participent à la valorisation des circuits courts auprès de publics parfois éloignés de ces 

enjeux. Son travail avec les producteurs, la mise en place dôun potager en lien avec le restaurant 

et ses gestes de conservation (bocaux, confitures, sirops, é) rel¯vent dôune logique de respect 

du cycle naturel de production et de transmission de bonnes pratiques. Le bon sens paysan est 

aussi présent dans les habitudes des générations précédentes. Elles faisaient les converses pour 

consommer les fruits et les légumes du jardin en période hivernal. Le Drive Fermier pourrait 

également intégrer ces pratiques via du contenu pédagogique avec les producteurs de fruits pour 

les confitures ou par exemple les tomates pour les coulis.  

 

Si ces évènements et initiatives participent à rapprocher les consommateurs des circuits 

courts, ils doivent ®galement sôaccompagner dôune v®ritable ®ducation au go¾t et ¨ la qualit®. 

Comment transmettre les repères nécessaires pour permettre à chacun de faire des choix 

alimentaires r®fl®chis, en faveur dôune alimentation locale, durable et de saison ? 
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3. Une éducation au goût et à la qualité 

 

« Manger bon, c'est comprendre humainement et avec sincérité son identité alimentaire. » 

(Kilien Stengel, 2015) Pour lôauteur, ç manger bon è, nôest pas simplement savourer mais côest 

se reconnecter à soi-même, à sa culture alimentaire, à ses origines avec respect et ainsi avoir 

conscience des produits que lôon d®guste.  

Comprendre que « manger bon è côest se relier ¨ son identit® alimentaire veut dire que lôon 

prend en compte et que lôon conna´t la valeur des produits choisis, qui sont g®n®ralement la 

saisonnalité, le local, le durable. Le fait dôavoir ce discernement, montre que lô®ducation au 

« bon goût » passe par une connaissance des produits, de leur origine, de leur fabrication mais 

aussi de lôenvironnement qui lôentoure.  

 

Lô®ducation au go¾t ¨ lô®cole notamment avec la ç semaine du goût » donne accès aux 

enfants à des aliments quôils ne connaissent pas ou à des types de cuisine qui diffèrent du foyer 

parental. Cette semaine a pour objectif de faire intervenir dans les écoles, un professionnel 

artisans du goût, que ce soit un fromager, un pâtissier, un boucher ou encore un poissonnier. Il 

présente son métier, peut faire déguster ses produits et ainsi faire connaître des produits aux 

élèves. Faire goûter des aliments bruts ou cuisinés aux enfants en bas âge permet dô®duquer 

leurs papilles et de les ouvrir à la diversité culinaire. La semaine du goût peut donc être vue 

comme un levier culturel et pédagogique en faisant découvrir aux enfants des produits cultivés 

sur leur territoire.  

« Lô®ducation au go¾t sôapprend d¯s le plus jeune ©ge », côest ce quôencourage le chef 

triplement étoilé Régis Marcon à Saint Bonnet de Froid. Depuis plus de 4 ans, il cuisine le repas 

de la cantine de lô®co-école privée du village. Tous les repas du midi sont préparés par le chef 

et ses équipes pour les 15 enfants de cette école élémentaire. Cette éducation au goût est 

essentielle pour le chef qui intervient également une après-midi par semaine dans lô®cole, pour 

faire découvrir aux enfants un produit, le déguster et apprendre comment il pousse, à quel 

endroit, comment il se cuisine, é Ce concept est vraiment enrichissant puisquôil sensibilise, 

dès le plus jeune âge, les enfants au goût, aux produits locaux et aux savoir-faire traditionnels. 

La campagne européenne « lait et fruits ¨ lô®cole » soutient la distribution de fruits, 

légumes et produits laitiers aux élèves du primaire et secondaire dans des établissements 

partenaires. Ce programme vise à montrer comment adopter des comportements alimentaires 

sains et à améliorer la connaissance des élèves sur les produits et les filières agricoles et 

agroalimentaires.  
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 Lô®ducation dans les ®coles passe aussi par la cr®ation de jardin, dôateliers du go¾t ou 

encore de petits déjeuners partagés. Les jardins permettent aux enfants de semer les graines ou 

de planter leurs légumes et ainsi suivre leur travail et observer la croissance des plants. 

Lôenseignant peut compl®ter le travail en classe avec lôintervention dôagriculteur. 

« Aujourdôhui, Paris compte [é] Plus de 280 jardins pédagogiques sont recensés dans les 

écoles et centres de loisirs » (Bled, 2014) ces projets fleurissent encore actuellement et rendent 

accessible lôagriculture en ville et aux enfants qui nôont pas les moyens de se rendre ¨ la 

campagne ou dôavoir connaissance du cycle de production dôun fruit ou dôun l®gume.  

 

 Ainsi, ces diff®rentes initiatives, quôelles soient port®es par des confr®ries, des 

institutions ou encore par des chef.fe.s engag®.e.s, t®moignent dôun attachement profond au 

patrimoine alimentaire et culinaire local et dôune volont® de sensibiliser les citoyens ¨ une 

consommation plus consciente, responsable et ancrée dans les territoires. « La cuisine est un 

fait social total, au croisement du biologique, du culturel, de lôéconomique et du symbolique » 

(Poulain, Sociologie de lôalimentation, 2017). En effet, cette dimension transversale et compl¯te 

de lôalimentation appelle ¨ une mobilisation collective, o½ les agriculteurs, les consommateurs, 

les écoles et les collectivités ont chacun un rôle à jouer. Toutefois, cette mise en valeur des 

produits et savoir-faire locaux ne peut sôancrer pleinement sans une gouvernance plus large et 

cohérente.  

Il devient alors essentiel de penser les circuits courts et la valorisation des produits dans une 

logique de gouvernance territoriale et multiscalaire. Est-elle suffisamment organisée pour être 

en capacité de répondre aux enjeux sociaux, économiques et environnementaux actuels de nos 

territoires ? 

 

C. Circuits courts et gouvernance : une réponse aux enjeux territoriaux 

 

Le développement des circuits courts ne repose pas uniquement sur les initiatives individuelles, 

il implique une gouvernance territoriale capable de structurer et soutenir ces dynamiques. 

Comment les acteurs publics et locaux peuvent-ils accompagner la transition alimentaire ? 
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1. Une gouvernance multiscalaire 

 

Dans un premier temps, il est n®cessaire dôanalyser le r¹le des acteurs politiques et publics dans 

lôorganisation verticale des syst¯mes alimentaires, souvent marquée par une approche 

multiscalaire et verticale. 

A lô®chelle internationale, lôONU et la FAO font paraître régulièrement des rapports sur les 

enjeux de sécurité alimentaire et de nutrition, sur les impacts environnementaux et socio-

®conomiques de lôalimentation et sur le gaspillage alimentaire. Le concept de ç One Health » 

apparu en 2004 et porté ̈ la fois par lôOMS, la FAO et lôOIE a pour objectif de renforcer les 

liens entre la santé humaine, animale et environnementale ¨ lô®chelle mondiale. (ADEME) 

A lô®chelle européenne, on peut noter deux grandes directives. Le projet « De la ferme à la 

table » monté en 2020 dans le cadre du Pacte Vert donne des objectifs pour favoriser une 

transition alimentaire saine et durable. Différents seuils sont à atteindre, la réduction de moitié 

de lôutilisation des produits phytosanitaires et engrais, lôaugmentation des surfaces dôagriculture 

biologique, la promotion des régimes alimentaires plus sains en réduisant le gaspillage. Ce 

projet nôa pas forc®ment avanc® depuis sa cr®ation, la commission europ®enne ayant revu les 

objectifs du Pacte vert à la baisse à cause du contexte agricole actuel, les id®es dô®volution pour 

le projet ont eu peu de textes adopt®s donc peu dôinitiatives et de restrictions ont ®t® mises en 

place depuis le début de ce projet « De la ferme à la table ». (Toute lôEurope) 

La PAC est un programme européen qui structure les grandes orientations agricoles pour 

les années à venir. (ADEME) Créée en 1962 puis réformée à plusieurs reprises, la PAC vise à 

« soutenir les agriculteurs et améliorer la productivité agricole, en garantissant un 

approvisionnement stable en denrées alimentaires à un prix abordable; assurer un niveau de 

vie d®cent aux agriculteurs de lôUnion europ®enne; contribuer ¨ lutter contre le changement 

climatique et gérer les ressources naturelles de manière durable; préserver les zones rurales 

et les paysages dans lôensemble de lôUE; pr®server lô®conomie rurale en promouvant lôemploi 

dans lôagriculture, lôindustrie agroalimentaire et les secteurs associ®s. » (Toute lôEurope) 

Aujourdôhui attaqu®e, la PAC est vue comme une tâche de plus en plus contraignante pour les 

agriculteurs, et ses objectifs sont remis en question. Nous serions en train de passer dôune 

agriculture productiviste (qui se donne des obligations de résultats) à une agriculture qui se 

donne des obligations de moyens (de bonne pratiques environnementales, é) (Michel Réjalot)  
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Structurée en deux parties, le FEAGA et le FEADER, permettent dôengager le 

développement de mesures territoriales pour dynamiser un territoire ou une filière. Le 

FEADER, finance des structures, projets agricoles, pour développer les communautés rurales. 

Pour la cha´ne alimentaire, lôobjectif est de soutenir la s®curit® et la souveraineté 

alimentaires afin quôelles restent la priorit® en Europe. « Développer la résistance aux 

changements géopolitiques, veiller à ce que tous les produits soient soumis aux mêmes normes 

et accroître la résilience du secteur agroalimentaire » (Commission européenne), côest en 

menant ces trois objectifs au plus près du but que ce secteur restera compétitif et résilient à 

lô®chelle europ®enne et mondiale face aux autres pays.  

 

Sur le territoire français, différents programmes existent. La loi Egalim (2018-2023), la loi 

Climat et Résilience (2021), le Pacte et loi dôorientation et dôavenir agricoles (2024), les PNA, 

PANS et enfin la SNANC (2024), sont projets législatifs pour promouvoir une alimentation de 

qualité, équitable et durable. Tous ces projets regroupent les différentes thématiques agricoles, 

alimentaires, écologiques, sanitaires pour répondre aux enjeux présents et futurs de notre 

territoire. (ADEME) La SNANC a pour objectif dôorienter la transition agricole et alimentaire 

pour les années futures. Ces programmes détermineront les actions à mener sur les territoires 

pour, par exemple, réduire les émissions de gaz à effet de serre, favoriser la résilience des 

syst¯mes agricoles et alimentaires, garantir une souverainet® alimentaire en sôappuyant sur les 

PNAN, PNNS et PNA. LôADEME est aujourdôhui centr®e sur trois priorit®s pour r®duire 

significativement les impacts environnementaux de lôalimentation. ç Produire des aliments à 

faible impact environnemental et promouvoir leur consommation ; Réduire drastiquement les 

pertes et le gaspillage ; Faire évoluer les pratiques et les régimes alimentaires ». Pour cela, il 

faut am®liorer les connaissances et conna´tre les cons®quences, °tre en capacit® dôinnover et 

dôexp®rimenter de nouvelles solutions et ainsi former et mobiliser les outils n®cessaires ¨ la 

mise en place et à la réalisation des principales priorit®s de lôADEME. (ADEME) 

A lô®chelle des territoires, des actions concrètes favorisent une alimentation plus durable. 

Le territoire est parsemé de projets qui intègrent ces questions alimentaires et agricoles. Les 

PAT en sont le parfait exemple. F®d®rer des acteurs dôun territoire pour contribuer ¨ la prise de 

conscience des dimensions sociales, environnementales, économiques et de santé que regroupe 

lôalimentation sur le territoire. Ces projets sont des catalyseurs pour la transition alimentaire et 

agricole des territoires. Ils remontent la cha´ne dôapprovisionnement en sensibilisant tous les 

acteurs, des producteurs aux consommateurs, en passant par les transformateurs et les 

collectivités territoriales. Cela permet notamment de développer des relations entre les 



28 
 

territoires urbains et ruraux parfois distants en raison de leurs contraintes, et leurs différences 

économiques, sociales ou encore de leurs rythmes de vie.  

Les circuits courts sôinscrivent dans une trajectoire politique multiscalaire. Ces politiques 

d®finissent le cadre dôaction, les ressources et les discours qui rendent possibles des initiatives 

comme le Drive Fermier Gironde. Les circuits courts prennent sens dans leur capacité à offrir 

un accès concret à une alimentation locale, de saison et durable pour les consommateurs.  

 

2. Les circuits courts comme vecteurs dôacc¯s ¨ une alimentation locale et de saison 

 

En rapprochant les consommateurs et les producteurs les circuits courts sont souvent perçus 

comme un moyen dôacc¯s ¨ une alimentation locale. Dans quelle mesure contribuent-ils 

r®ellement au soutien de lôagriculture, ¨ la valorisation des savoir-faire et à répondre aux 

attentes des consommateurs ? 

Au-delà de leur fonction première qui est de rapprocher les producteurs et les 

consommateurs en r®duisant le nombre dôinterm®diaires, les circuits courts incarnent une 

véritable revalorisation territoriale des ressources agricoles locales. Comme le souligne Yuna 

Chiffoleau, « les circuits courts ne sont pas uniquement une modalité logistique de vente : ils 

sont aussi porteurs de valeurs sociales, culturelles et territoriales » (Chiffoleau, 2012). Son 

propos souligne lôimportance de la participation des circuits courts à réinscrire lôalimentation 

dans un contexte local précis, en valorisant les spécificités agricoles, culturelles et humaines. 

Cette réappropriation territoriale passe notamment par une mise en récit du produit. La 

transparence sur les informations principales du produit telles que la tra­abilit®, lôidentification 

du producteur, lôorigine, le lieu de transformation, constituent un lien de confiance entre les 

consommateurs et les agriculteurs. « le récit du produit, sa traçabilité, le nom du producteur : 

tout cela recr®e de la confiance, et reterritorialise lôalimentation » (Palpacuer, 2018) Dans un 

contexte où la méfiance envers les filières agro-industrielles est grandissante ï notamment à 

cause de différentes révélations sanitaires ï cette transparence des circuits courts est essentielle. 

Elle permet au consommateur dô°tre pleinement conscient de son choix alimentaire et sôengage 

à soutenir une agriculture respectueuse des territoires et de ses producteurs.  

 Par ailleurs, ce mode de commercialisation contribue à renforcer la dimension 

p®dagogique et culturelle de lôalimentation. Manger local ne se limite pas à consommer des 

produits ¨ proximit® g®ographique, côest aussi ç apprendre à lire un paysage, comprendre une 

saison, reconnaître des gestes » (Richez-Lerouge, 2017) ces circuits participent à transmettre 
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un patrimoine vivant, celui des savoir-faire agricoles, des cycles naturels de productions ainsi 

que des traditions culinaires. Ce lien direct avec le territoire favorise une meilleure 

compréhension de la saisonnalité, du rythme de production et des enjeux environnementaux. 

Les initiatives telles que les visites à la ferme, les marchés de producteurs, les ateliers culinaires 

sont des occasions de médiation qui renforcent ce lien et rendant la consommation locale plus 

engagée et consciente des réalités territoriales de production des agriculteurs. 

Lôaccessibilit® reste un enjeu central. Proposer des produits locaux ne suffit pas à garantir une 

adoption des circuits courts par la totalité des consommateurs. « Lôenjeu nôest pas seulement de 

proposer une alimentation locale, mais de la rendre réellement accessible à tous » (Guillou, 

2016). En effet, cela implique que chaque partie fasse des efforts sur différents aspects. Les 

producteurs doivent maîtriser les coûts, diversifier leurs modes de distribution et 

éventuellement intégrer des technologies num®riques. Côest le cas du Drive fermier ou de 

Cagette.net, qui facilitent lôacc¯s des produits locaux ¨ des populations urbaines, ¨ des 

consommateurs plus disposés aux achats en ligne ou à des populations éloignées des zones 

rurales dôapprovisionnement en direct.  

La pluralité des formes de circuits courts, quôil sôagisse de march®s de plein vent, de ventes ¨ 

la ferme, de paniers hebdomadaires ou de plateforme digitales de commandes, est aussi une 

force qui favorisent lôadaptation aux contextes territoriaux variés. « Les circuits courts sont un 

levier dôinnovation territoriale : ils obligent à repenser les modèles de distribution au plus près 

des réalités locales » (Chiffoleau, 2019). Cette diversité permet de répondre aux besoins 

spécifiques des producteurs et des consommateurs, tout en créant des dynamiques économiques 

et sociales locales. La coopération entre acteurs (producteurs collectivités, consommateurs) 

renforce ainsi la cohésion territoriale et la résilience des systèmes alimentaires.  

En effet, la résilience alimentaire est un argument fort en faveur des circuits courts. En limitant 

les intermédiaires et en favorisant des relations directes, ils permettent une meilleure réactivité 

face aux crises, sanitaires, économiques ou environnementales. Selon Jean-Louis Rastoin « face 

aux perturbations globales, les circuits courts montrent une capacité de réactivité et de 

résilience que ne permet pas toujours le modèle agro-industriel » (Rastoin, 2020). Dans un 

contexte de bouleversements r®currents, quôils soient ®conomiques, sanitaires, diplomatiques, 

cette solution locale apparaît comme un atout majeur pour garantir une alimentation sûre, locale 

et durable.  
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Ainsi, les circuits courts sôimposent comme un outil puissant pour sensibiliser et inciter les 

consommateurs ¨ choisir une alimentation locale et de saison, en facilitant lôacc¯s à des produits 

qui soutiennent durablement et économiquement les agriculteurs et valorisent leurs savoir-faire. 

Ils contribuent non seulement à renforcer les liens sociaux et territoriaux mais aussi à impliquer 

une dynamique collective porteuse de transition alimentaire juste et durable.  

 

3. Des leviers dôincitation ¨ lô®chelle locale pour favoriser les circuits courts 

 

Dans une société marquée par différentes crises, environnementales, économiques ou sanitaires, 

orienter les pratiques de consommations vers les circuits courts ne peut pas uniquement reposer 

sur les comportements individuels. Lôincitation joue un r¹le fondamental dans la structuration 

des systèmes alimentaires en transition en mobilisant à la fois les acteurs publics, les 

dynamiques culturelles locales et les outils numériques.  

Côest avec la loi Avenir en 2014 que les PAT sont leurs apparitions et deviennent un r®el levier 

de structuration pour les circuits courts. Ils r®unissent lôensemble des acteurs dôun territoire 

autour dôune strat®gie alimentaire commune. Comme le souligne Lamine et Chiffoleau, les PAT 

sont des « instruments de gouvernance alimentaire locale, visant à relocaliser une partie de 

lôalimentation tout en assurant coh®sion sociale et durabilit® » (Lamine & Chiffoleau, 2019). 

La restauration collective bénéficie aussi de ce programme en intégrant des produits locaux 

dans les cantines ou dans les structures hospitalières.    

Au-del¨ du cadre institutionnel, lôincitation peut aussi passer par des formes concr¯tes 

dôaccompagnement ¨ lôachat local. La transparence sur les prix est le premier levier. Il permet 

de sensibiliser les consommateurs à la juste rémunération des producteurs. Cette pédagogie 

économique est cruciale, comme le souligne Jean-Louis Rastoin : « le consommateur doit 

comprendre que payer le juste prix, côest aussi contribuer ¨ un mod¯le agricole durable » 

(Rastoin, 2017). Comme cité précédemment, ¨ cela sôajoute la transparence sur lôorigine 

géographique, le nom du producteur, la méthode de production, cette mise en récit du produit 

a pour objectif de revaloriser symboliquement des produits locaux et favorise leur 

appropriation.  

Lôaccessibilit® num®rique constitue un autre vecteur dôincitation. Des plateformes 

comme le Drive Fermier ou Cagette.net facilitent lôacte dôachat en r®duisant les contraintes 

logistiques tout en maintenant le lien du local. Pour Yuna Chiffoleau, ces dispositifs 
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« renouvellent les circuits courts en conciliant ancrage territorial et pratiques numériques » 

(Chiffoleau, 2020). Enfin, pour compléter, des outils pédagogiques à destination des enfants et 

des parents participent ¨ une meilleure connaissance de lôorigine des produits et à la valorisation 

des métiers agricoles. On peut citer « Les incollables », les ressources pédagogiques de la 

FNSEA ainsi que sur la plateforme du Minist¯re de lôAgriculture et de la Souverainet® 

alimentaire.  

Toutefois, lôincitation ne peut être seulement économique et politique, elle est aussi 

culturelle et sociale dans une logique de transformation des représentations alimentaires. 

Lôobjectif ®tant de r®concilier plaisir, sant®, lien au territoire et ®thique. A travers la valorisation 

du patrimoine culinaire de nos territoires, la cr®ation dô®v¯nements de rencontres (AMAP, 

MPP, fêtes agricoles, é) et la mise en avant des savoir-faire agricoles, les circuits courts 

peuvent redevenir des vecteurs de cohésion sociale. Ils visent à être inclusifs en intégrant des 

publics ®loign®s de lôalimentation de qualit® et durable via des dispositifs de soutien au pouvoir 

dôachat, des prix diff®renci®s ou dôinsertion. Côest le cas notamment du projet de S®curit® 

Sociale Alimentaire ou les paniers solidaires.  
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Figure 2 Υ [Ŝǎ ƭŜǾƛŜǊǎ ŘΩƛƴŎƛǘŀǘƛƻƴ ŀǳȄ ŎƛǊŎǳƛǘǎ ŎƻǳǊǘǎ Υ ǳƴŜ ŀǇǇǊƻŎƘŜ ƳǳƭǘƛŦƻǊƳŜ  
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Ainsi, lôincitation aux circuits courts nôest pas simplement r®duite ¨ une logique 

marchande. Elle suppose une approche territorialisée, mobilisant à la fois des outils 

institutionnels, ®conomiques, culturels et p®dagogiques au service dôune transition alimentaire 

ancrée localement dans les territoires. Pour mieux comprendre la manière dont ces leviers 

peuvent être concrètement mis en îuvre et articul®s entre eux, il est pertinent de sôint®resser ¨ 

une initiative pionnière en la matière : le Drive Fermier Gironde. Il illustre comment un ancrage 

local fort, alli® ¨ une strat®gie collective, peut favoriser lôaccessibilit® ¨ une alimentation locale, 

de saison et équitable.  

 

II.  Le Drive Fermier Gironde : une initiative territoriale, par et pour 

les agriculteurs  

 
Comme nous lôavons d®montr® jusquô¨ pr®sent, les initiatives locales permettent de sensibiliser 

et dôinciter les consommateurs à consommer durablement en soutenant les producteurs locaux. 

Le Drive Fermier est lôun de ces mouvements pr®curseurs qui illustre cette capacit® dôinitiative 

collective portée par des producteurs eux-mêmes. Comment ce projet innovant sôorganise-t-il 

pour r®pondre aux enjeux des agriculteurs tout en facilitant lôacc¯s des consommateurs ¨ une 

alimentation locale, durable et de saison ? 

 

A. Premier Drive Fermier de France, le cas du Drive fermier Gironde 

 
Le Drive Fermier est n® dôune initiative collective de producteurs locaux, soutenue par la 

Chambre dôAgriculture qui a apport® un cadre institutionnel et financier. Comment cette 

collaboration a-t-elle permis de structurer et pérenniser ce projet ? 

 

1. Un projet ¨ lôinitiative des Chambres dôAgriculture 

 

Cr®es en 1924, les Chambres dôAgriculture sont des établissements publics pilotés par des 

élus issus du secteur agricole, rural et forestier. Les Chambres dôAgriculture sont le premier 

réseau de conseil agricole en France, et compte 100 établissements répartis dans chaque région 

et département fran­ais. Le r®seau des Chambres dôAgriculture est investi de 4 missions, issues 

du Code rural et modifi®es par Loi dôavenir de lôagriculture du 13 octobre 2014 : « Améliorer la 

performance économique, sociale et environnementale des exploitations agricoles et de leurs filières / 
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Accompagner la démarche entrepreneuriale et responsable des agriculteurs ainsi que la création 

dôentreprises et le d®veloppement de lôemploi / Assurer la représentation des agriculteurs auprès des 

pouvoirs publics et des collectivités territoriales / Contribuer au développement durable, à la 

préservation des ressources naturelles, à la réduction des produits phytosanitaires, à la lutte contre le 

changement climatiqueé » (Chambre dôAgriculture France) 

 

La chambre dôagriculture de la Gironde sôorganise de la fa­on suivante :  

 

Figure 3 : Organigramme du service Communication - Valorisation des territoires 

 

¶ Le Drive Fermier Gironde 

Le Drive fermier de la Gironde est le premier ¨ voir le jour en France en 2012. Côest une 

boutique en ligne de produits fermiers et locaux. Plus de 1000 produits sont proposés aux 

consommateurs sans abonnements ni minimum dôachat. Le Drive fermier est impuls® par la 

Chambre dôagriculture mais il est cog®r® par deux productrices (Mme Johana Gollart Mellia et 

Mme Pauline De Biasi), ainsi que trois producteurs titulaires et deux suppléants. Le Drive 

Fermier, est dôabord une association avant de changer de statut et de devenir une SARL, 

Produits et terroirs 33, coordonné par Mme Mathilde Savreux, salariée de la Chambre 

dôagriculture de la Gironde. Le sch®ma dôacteurs ci-dessous permet observer les différentes 

relations directes ou indirectes quôentretient le Drive Fermier. 

Source : Personnelle 
Auteure : Agathe Lambert 
Juin 2025 
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Figure 4 Υ ¦ƴŜ ƳǳƭǘƛǘǳŘŜ ŘΩŀŎǘŜǳǊǎ ǉǳƛ ǇŀǊǘƛŎƛǇŜƴǘ ŀǳ ōƻƴ ŦƻƴŎǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ Řǳ Drive Fermier Gironde 

 

Le Drive, côest un regroupement de 45 producteurs, ¨ 74% de la Gironde et 26% des 

d®partements limitrophes. Les producteurs ont accept® dô®largir la zone dôapprovisionnement 

¨ des exploitations des d®partements voisins, afin dô®toffer la gamme de produits propos®s et 

satisfaire de nouveaux clients. La diversité des collaborateurs permet au Drive de proposer une 

gamme presque complète de produits alimentaires. On y retrouve des fruits et légumes frais, 

des produits laitiers, poissons, fromages, îufs, savons, produits de la ruche, confiserie, 

confiture, chocolats, boulangerie, é 

La carte ci-dessous, présente la localisation des 45 exploitations agricoles partenaires 

du Drive Fermier en Nouvelle-Aquitaine. On observe une forte concentration de producteurs 

dans le centre ouest de la région, notamment en Gironde, où se situe le point de retrait du Drive. 

Dôautres exploitations, plus dispers®es, t®moignent dôun ®largissement progressif du r®seau ¨ 

lô®chelle r®gionale. Cette répartition met en lumière un double enjeu : assurer un ancrage local 

fort, tout en ®largissant la zone de production pour diversifier lôoffre. Elle interroge ®galement 

la logistique dôapprovisionnement et la coh®rence territoriale du mod¯le, entre proximit® 

g®ographique et structuration ¨ lô®chelle r®gionale. 
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Figure 5 : Le Drive fermier Gironde, 74% des exploitations se situent dans le département de la Gironde / Carte de localisation des producteurs 
présents sur le Drive Fermier 

Sources : IGN / Drive Fermier Gironde 

Auteure : Agathe Lambert / Juin 2025 
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Le Drive fermier rassemble environ 5000 clients mais seulement 1000 clients sont 

réellement actifs (commande sur le site). Le Drive compte 5 points de retraits fixes : deux dans 

Bordeaux centre (Chartrons (siège de la Chambre dôagriculture) et Lacorn®e), Lormont / 

Gradignan (site de Bordeaux Sciences Agro) / Eysines. Il compte aussi deux points de retrait 

sur lôexploitation de lôatelier du miel ¨ Saint-Sève et ¨ lôEARL lôaliment ¨ Floud¯s.  

 

Cette cartographie des points de retraits du Drive Fermier Gironde, couplés à des 

isochrones de 10km, nous permet dôidentifier que ce service reste majoritairement ¨ destination 

des habitants de la Métropole bordelaise. Malgré une présence au Sud-Est du département grâce 

aux exploitations qui proposent le retrait des commandes, une grande partie de la Gironde, 

plut¹t rurale, nôa pas acc¯s au Drive Fermier.  

Figure 6: Une accessibilité au Drive Fermier majoritairement urbaine et rŜǎǘǊŜƛƴǘŜ ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ƭΩŞǘŜƴŘǳŜ Řǳ ŘŞǇŀǊǘŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭŀ DƛǊƻƴŘŜ 
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Ces isochrones ont été choisis selon les r®sultats de lôenqu°te SDES-INSEE 2019, qui 

estimait quôun trajet moyen en voiture pour faire les courses alimentaires est dôenviron 

5kilomètres (aller simple) en raison de la prépondérance des déplacements locaux courts dans 

cette catégorie. Pour élargir, les isochrones ci-dessus dont de 10km. 

 

2. Le fonctionnement du Drive Fermier Gironde 

 
Le Drive est géré quotidiennement par la coordinatrice. Des tâches sont répétitives 

toutes les semaines, elles permettent de veiller au bon fonctionnement de la plateforme en ligne.  

Ci-dessous, on peut voir lôorganisation du Drive Fermier de chaque côté de la chaîne 

pour un fonctionnement optimal et de qualité, au service des clients. 

 

Figure 7 : Une gestion hebdomadaire en collaboration étroite avec les producteurs 

 

Figure 8 : Un rituel de commandes hebdomadaire (Source : Drive Fermier Gironde) 
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Figure 9 Η [Ŝ 5ǊƛǾŜ CŜǊƳƛŜǊ DƛǊƻƴŘŜΣ ŀǳ ǎŜǊǾƛŎŜ ŘŜǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ ǳǊōŀƛƴǎ όŎƘƛŦŦǊŜǎ ǇƻǳǊ ƭΩŀƴƴŞŜ нлнпύ 
 

Ce graphique représente la classification des points de retraits en fonction de leur 

pourcentage de vente. Le point de Lacornée est situé en plein centre-ville, accessible et proche 

de nîuds de transports. Pour Eysines, sa forte fr®quentation est en rapport avec lôhistorique du 

Drive Fermier. Ce f¾t le premier point de retrait et il est aujourdôhui encore notre point de retrait 

et notre lieu de plateforme logistique.  Enfin, les livraisons, elles ont fortement diminué cette 

dernière année, car le Drive fait appel à un prestataire extérieur qui a réduit son périmètre de 

livraison ainsi que les horaires, en augmentant les tarifs. Le Drive a donc perdu une partie de 

ses clients à cause de ce changement de fonctionnement. 

 

B. La valorisation du local et du saisonnier dans l'offre du Drive 

 

1. Une offre strictement locale et de saison 

 
Tous les produits présents en ligne sur le site du Drive fermier proviennent des producteurs 

adhérents au Drive, issus à 74% de la Gironde ce qui garantit un ancrage territorial fort.  

Les produits disponibles sont alignés sur les saisons, pas de fraises en hiver, ni de 

tomates hors saison, respectant ainsi le cycle naturel de production. Cette logique saisonnière 

est pédagogique et source de confiance pour les consommateurs, ils savent que les produits mis 

en ligne sur le site sont vraiment de saison. Un effort considérable est réalisé pour proposer 

uniquement des produits en lien avec le cycle de production. (Voir le calendrier de production 

en annexe) 
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2. Une communication régulière 

 
La communication est essentielle pour le Drive fermier. Elle passe par différents canaux 

pour informer tous les consommateurs adeptes du Drive.  

En effet, chaque début de semaine, une newsletter est envoyée aux clients souhaitant la 

recevoir. Elle comporte les informations de la semaine telles que les nouveautés ï les produits 

comme lôarriv®e de nouveaux producteurs ï mais aussi des idées de recettes avec les fruits et 

légumes de saison (voir annexe) ou encore les informations pratiques telles que les semaines de 

fermeture ou la proc®dure ¨ suivre pour commander et retirer les paniers. A lôinstar de la 

newsletter, des posts sur les réseaux sociaux sont créés pour valoriser les producteurs, montrer 

aux consommateurs le visage qui se cache derrière tel ou tel production. Des concours sont 

aussi organis®s lors dô®v¯nements, comme la f°te des m¯res avec un bouquet de fleurs ou des 

coffrets de produits du Drive offerts. Cette communication contribue à « remettre du lien entre 

le produit et le territoire » comme le souligne Lamine & Chiffoleau (2019).  

 

3. La mise en avant de nos producteurs 

 
Sur le site internet, une liste complète de nos producteurs est à disposition des clients. 

Elle présente le producteur, renvoie les consommateurs vers les fiches de ses produits en vente 

et indique les coordonnées du producteur (adresse de lôexploitation, mail, t®l®phone). Cette 

démarche est importante pour le Drive puisquôelle permet aux clients dôidentifier clairement 

quel agriculteur produit les pommes, les savons ou les limonades. Ils peuvent prendre 

connaissance des méthodes de production ainsi que les labels certificateurs que possède le 

producteur. Cette approche répond à la logique de totale transparence et de mise en récit du 

produit valorisant à la fois les savoir-faire et les producteurs derri¯re lôaliment que les clients 

vont potentiellement acheter. 

 

4. Participation à des évènements territoriaux  

 
Le Drive Fermier est pr®sent pour sa premi¯re ann®e au Salon de lôAgriculture Nouvelle 

Aquitaine au marché des producteurs. Cette participation a permis de faire connaître notre 

plateforme ainsi que nos produits car nous avions mis en place une épicerie de produits secs 

ainsi que des dégustations en présence de nos producteurs. Cela a donn® lôoccasion aux 

producteurs dô®changer avec les consommateurs directement et de présenter leurs produits. La 

vente de vins et des produits dô®picerie ont ®t® une excellence opportunité de faire déguster les 

produits et de permettre aux visiteurs de se faire un avis sur la qualité. Cet évènement avait pour 
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objectif dô®largir notre communaut® de clients et renforcer le lien entre nos producteurs et les 

consommateurs potentiels.   

A lôimage du Salon de lôAgriculture de Nouvelle Aquitaine, de nombreux producteurs 

faisant parti du Drive sont présents sur des Marchés de Producteurs de Pays et mettent en avant 

le Drive et la communauté de producteurs sur ces lieux de ventes grâce à des flyers.  

La participation de nos producteurs est essentielle au fonctionnement du Drive Fermier. 

La qualité et la diversité de leurs produits sont essentiels pour le Drive mais cependant, nous 

devons nous attacher à comprendre leurs problématiques, leurs attentes mais aussi à entendre 

leurs recommandations. Selon leur profil, leur implication, le Drive répond-t-il correctement 

aux attentes et aux besoins de ses producteurs et par la même occasion, de ses consommateurs ? 

 

C. Retour des producteurs : attentes, bénéfices, limites 

 
Le Drive Fermier étant créé par et pour les producteurs doit répondre à leurs attentes pour que 

ce service dôadapte ¨ leurs recommandations et reste proche de leur projet fondateur. On peut 

donc analyser leurs retours pour savoir sur quels axes ils souhaiteraient voir des évolutions et 

comment le Drive peut-il y répondre ? 

 
A la suite dôentretien semi-directif et dôune enqu°te aupr¯s des producteurs (Voir annexes), 

différents axes de travail ont été abordés. Il convient donc dans cette partie, de les analyser pour 

trouver des pistes dôam®liorations viables pour la suite du Drive Fermier. Les entretiens semi-

directifs et les r®sultats dôenqu°te aupr¯s des producteurs pr®sents sur le Drive montrent 

plusieurs points ¨ d®tailler. Tout dôabord, la moiti® des producteurs interrog®s, on choisit la 

vente en circuits courts pour avoir de la valeur ajoutée à leur production. Une grande partie 

commercialise en vente directe avec une présence sur les marchés, en sôimposant dans les GMS 

avec leurs prix mais aussi en vente à la ferme. Tous se déclarent satisfaits du service proposé et 

de son fonctionnement. Ils apprécient la possibilité de formuler leurs propositions 

dôam®lioration. Cependant, conform®ment ¨ la politique du Drive Fermier, les producteurs ne 

peuvent pas r®aliser plus de 50% de leur CA annuel, afin dô®viter tout d®pendance vis-à-vis de 

ce canal unique. Dôapr¯s les entretiens men®s avec les producteurs, le Drive ne repr®sente 

quôentre 1 et 10% de leur CA mensuel. Cette situation illustre la diversification des modes de 

commercialisation mise en place par les agriculteurs, dans une logique de résilience 

économique. En multipliant les débouchés en vente directe, ils cherchent à sécuriser leurs 



43 
 

revenus, à mieux faire face aux fluctuations de la demande ou des prix, et à conserver une 

certaine autonomie dans la gestion de leur activité. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

 

 Figure 10 : Des producteurs satisfaits 
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III.  Le projet de semaine fermière : un outil complémentaire pour 

valoriser les produits et faciliter l'accès à l'alimentation locale 

 

Pour rester dans une démarche de développement permanent, le Drive fermier reste à 

lô®coute de ses clients ainsi que de ses producteurs pour permettre de le faire évoluer ensemble 

et ainsi, reconnecter ses producteurs et ses consommateurs. Dans une recherche quotidienne de 

valorisation des produits, comment créer un projet innovant, respectant les valeurs du Drive 

Fermier et adapté aux tendances de consommations actuelles ? Le Drive Fermier a donc créé 

un nouveau produit « Ma semaine fermière ». Inspirée des produits déjà existants sur le marché, 

ce projet vise ¨ augmenter la valeur ajout®e pour les agriculteurs tout en diversifiant lôoffre. 

Quelles sont les ®tapes de conception, les modalit®s de mise en îuvre et les r®sultats ? 

 

A. Présentation des paniers : objectifs, conception, valeurs portées 

 
La mise en place des paniers ne rel¯ve pas dôune simple d®marche commerciale, elle sôinscrit 

dans une volont® plus large de promouvoir des valeurs agricoles et sociales. Avant dôanalyser 

les objectifs et les ®tapes de conception, il convient dôinterroger les circonstances ayant motivé 

lô®mergence du projet de paniers.  

 

1. Origine du projet  

 
Le projet des paniers fermiers est n® dôun premier constat, les clients r®guliers du Drive 

fermier commandent en majorité tous les ingrédients sur le Drive pour faire leurs repas de la 

semaine. Le site offrant une grande diversité de produits ceux-ci trouve les ingrédients 

nécessaires pour leurs recettes. Lôautre constat fait r®f®rence aux changements du mode de 

consommation. En effet, les consommateurs ont tendance à commander de plus en plus des 

repas en livraison à domicile, le temps de préparation des repas diminue ainsi que le temps 

passé à table. Les manières de consommer sont aussi en évolution, une partie de la population 

souhaitent cuisiner des repas en voyant des vidéos sur les réseaux sociaux et partent alors à la 

recherche des ingr®dients m°me si ce nôest pas encore la saison. Enfin, lôarriv®e de marque 

proposant des box complètes avec des recettes à choisir, des produits avec des origines variées, 

expédiées rapidement et offrant une diversité des repas a fait prendre conscience aux 

producteurs du Drive fermier quôils avaient aussi leur place dans cette nouvelle offre de 

consommation. Côest pourquoi lô®quipe du Drive fermier a décidé de monter ce projet de panier.  
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2. Les objectifs du projet 

 
Le constat des changements de tendances de consommations nous a conduit à réfléchir aux 

moyens de rendre lôalimentation locale non seulement plus accessible mais aussi plus attractive 

et plus pratique. Ceci en particulier pour une clientèle plus jeune, souvent éloignée des circuits 

traditionnels dôapprovisionnement et qui choisit les circuits longs par facilité et accessibilité. 

En effet, les habitants des villes ont souvent du mal à trouver et à avoir accès aux produits des 

campagnes et doivent souvent se déplacer dans celles-ci pour acheter les produits des 

agriculteurs. Lôobjectif est de sensibiliser une clientèle plus jeune qui veut réduire son temps et 

sa charge mentale liée à la cuisine tout en conservant une exigence de qualité, de transparence 

et de durabilit® dans leur alimentation. Dans ce contexte, lôoffre locale en circuit court souffre 

encore parfois dôune faible visibilit®, de praticit® alors m°me quôelle r®pond ¨ des enjeux de 

santé, de justice sociale ainsi que de transition écologique. La justice sociale dans le secteur 

agricole vise à garantir des conditions décentes pour les agriculteurs qui sont régulièrement 

confrontés à des revenus instables et insuffisants malgré leur charge de travail et leur rôle dans 

nos soci®t®s. La juste r®mun®ration signifie quôils re­oivent un revenu digne de leur travail et 

qui reflètent les coûts réels de production. Les circuits courts comme le Drive Fermier 

favorisent une relation en totale transparence entre les producteurs et les consommateurs. En 

supprimant les intermédiaires, ces circuits assurent une meilleure rémunération aux 

producteurs. Ainsi, faire le choix des circuits courts, côest favoriser la justice sociale dans 

lôalimentation et apporter un soutien concret aux agriculteurs dans leur travail quotidien.  

 

 Notre projet de panier est donc né de cette volont® dôam®liorer le lien entre les attentes 

et les changements de consommations des clients et lôoffre que nous proposons au Drive 

Fermier. Concrètement, ces paniers contiennent tous les ingrédients nécessaires à la réalisation 

de repas, accompagnés de fiches recettes adaptées aux produits disponibles sur le Drive 

Fermier. Ces fiches recettes vont structurer un référentiel et des idées de repas pour les clients. 

Ceux-ci pourront ̈  lôavenir recommander les ingrédients séparément du panier pour refaire les 

recettes et ainsi consommer des produits 100% Drive Fermier.  

Lôobjectif est double, offrir une solution facile, rapide, clé en main aux clients en quête de 

simplicité, tout en valorisant la diversité, la qualité et la saisonnalité des produits de nos 

producteurs.  

 Cette nouvelle approche commerciale pour le Drive fermier dépasse le simple objectif 

de vente. Elle sôinscrit dans une strat®gie plus large dôinnovation commerciale et sociale. Sur 
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le plan commercial, elle permet de diversifier lôoffre sur le site, dôattirer de nouveaux profils de 

consommateurs et de sôaligner sur des formats de consommations modernes. Le positionnement 

tarifaire, les visuels créatifs et soignés, le partenariat avec une influenceuse permettent 

dôadopter des codes actuels de marketing alimentaire tout en gardant lôidentit® forte du Drive 

Fermier qui a été créé par et pour des producteurs. 

 Lôun des autres objectifs forts de ces paniers est dôencourager de nouvelles habitudes de 

consommation autour des produits fermiers, en structurant des idées de repas cohérents et 

saisonniers. Chaque panier devient ainsi un outil dôapprentissage culinaire permettant aux 

clients de d®couvrir de nouvelles recettes, dôoser cuisiner certains produits m®connus ou de les 

cuisiner différemment dans le respect de la saisonnalité. En ce sens, le projet valorise aussi une 

forme de pédagogie alimentaire douce. Le panier devient donc un support éducatif, donnant des 

idées, il suscite lôexp®rimentation, la d®couverte de nouvelles saveurs ou associations de go¾ts. 

Ce qui invite à mieux comprendre ce que cuisiner local et de saison signifie concrètement au 

quotidien. Ce format permet de faire évoluer petit à petit les habitudes alimentaires des 

consommateurs sans les bouleverser radicalement. Le panier est donc vu comme une porte 

dôentr®e vers une cuisine plus durable, locale et de saison en instaurant un rapport simple et 

concret aux produits locaux.  

 

3. Conception des paniers 

 
Le projet a été imaginé à la rentrée de septembre 2024, après quelques mois de réflexion, 

un sondage a été effectu® ¨ lôautomne. Les résultats indiquent que les clients étaient 

enthousiastes et prêts à commander ces nouveaux paniers et quôils souhaitaient des paniers pour 

deux personnes en majorité. 25% voulaient des paniers (entrée et plat) et 25% des paniers 

complets, le reste des personnes interrogées avait des avis divergents. 

Après plusieurs mois de mise en veille, le projet a été relancé à mon arrivée en stage mi-

mars 2025. Nous avons tout dôabord restructur® le projet, les demandes des consommateurs et 

recherché une nouvelle proposition. Souhaitant tout dôabord proposer une offre de panier 

complet et anticiper la conception des recettes, il a fallu élaborer un calendrier de production 

fruits et légumes (voir annexe). Il sera un référentiel de disponibilité des produits sur le Drive 

lorsque les paniers seront en ligne. Ce calendrier est structuré de la façon suivante, en abscisse, 

toutes les semaines de lôann®e 2024, de janvier ¨ d®cembre, regroup®es par mois. En ordonn®e, 

tous les produits class®s par producteur. A chaque fois quôun produit ®tait pr®sent sur la 

semaine, la case qui reliait le produit et la semaine était colorée en vert. Nous avons comme 
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cela, un d®grad® de production o½ lôon observe facilement les creux de production, ¨ lôinverse, 

les semaines de forte production et donc une diversité de produits disponibles sur le Drive. 

Après avoir créé ce calendrier nous avons pu avoir une idée des produits en maraîchage 

disponible sur nos semaines prévisionnelles de ventes des paniers.  

Après cette étape, nous avons réfléchi à la conception des paniers en elle-même. Pour 

toucher tous nos clients nous avons décidé de mettre en vente, un panier classique, contenant 

de la viande et du poisson, et un panier végétarien, contenant seulement des îufs comme 

protéine. Nous avons donc par la suite commencé à réfléchir à des recettes simples, rapides et 

gourmandes, compos®es essentiellement de produits du Drive, pour montrer quôen achetant tous 

ces produits sur le site, les clients peuvent faire tous leurs repas du quotidien. En analysant bien 

le calendrier de production de fruits et l®gumes, en prenant en compte lôoffre de prot®ines, de 

produits laitiers et de féculents nous avons confectionné des repas.  

La difficulté étant de respecter des tarifs relativement bas et attractifs comparés aux box 

déjà existantes sur le marché entant en concurrence avec elles, nous devions tendre vers leurs 

prix. Chaque ingrédient qui compose les recettes a été calculé pour compl®ter dôautres plats et 

ainsi réduire les coûts. Le panier moyen des clients sur notre site en ligne ®tant dôenviron 50ú, 

nous avons décidé de changer la composition des paniers. Pour que celles-ci soient plus 

attractives, nous avons fait un panier classique et un végétarien composés seulement de 5 plats. 

Cela réduit le prix du panier et il devient alors plus accessible et plus proche du panier moyen. 

Il a fallu ensuite faire attention ¨ lô®quilibre des repas, en int®grant assez de prot®ines, f®culents, 

fruits et légumes et produits laitiers tout en sachant que les clients composeront leurs repas 

comme ils le souhaitent une fois le panier récupéré. Nos idées de repas seront présentées à titre 

indicatif dans chaque panier.  

 

4. Stratégie de communication 

 
Pour chaque semaine, nous avons créé les recettes qui composaient les paniers. Ensuite 

nous avons réfléchi à la communication et à la manière dôattirer les clients pour quôil ach¯tent 

nos paniers. Lôid®e de faire appel ¨ une influenceuse/créatrice de contenus a germé. Elle 

sensibilisera une client¯le que nous nôarrivons pas ¨ attendre avec notre communication 

classique, en interne. Notre souhait est de cibler les jeunes parents/adultes dôune tranche dô©ge 

allant de 25 à 35 ans, puis de toucher des personnes qui ont moins le temps de cuisiner telles 

que les 40 à 55 ans. Après avoir défini notre population cible, nous avons recherché des 

influenceuses susceptibles dôattirer notre population. Nous avons contacté cinq influenceuses, 
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qui proposent des vidéos de recettes simples, rapides et gourmandes, présentent sur Bordeaux, 

assez dynamique, qui respectent nos valeurs. Après avoir échangé en appel vidéo avec trois 

dôentre elles, nous avons pris connaissance dôun milieu et dôun m®tier totalement m®connu pour 

nous. Cession de droits, affluences, franchise, é notre choix sôest donc port® sur lôinfluenceuse 

la plus accessible pour nous en terme de budget, de valeurs, de population ciblée et de 

perspectives de travail.  

En parallèle de cette recherche nous avons décidé de lancer une campagne de 

communication en interne. Tout dôabord, nous avons ®crit trois recettes, une pour lôap®ro, une 

pour le plat et une pour le dessert. Nous avons filmé étape par étape la confection des recettes 

puis nous avons monté les vidéos et enregistré les sous-titres. Ces vidéos seront diffusées sur 

nos réseaux sociaux. 

Après avoir créé cinq recettes de saison avec les produits du Drive, trois composées de 

viande, une composée de poisson et une végétarienne, nous avons contacté les producteurs pour 

leur parler du projet. Nous leur avons demandé de nous offrir les produits qui composaient les 

cinq recettes afin de les proposer à des clientes et des producteurs intéressés qui auraient la 

tâche de se filmer en réalisant les recettes. Le principe ®tait dôavoir du contenu ç gratuit » fait 

par notre communauté en interne avec les produits du Drive Fermier. Nous pourrions ensuite 

réutiliser le contenu pour faire la promotion de nos paniers sur nos réseaux sociaux ainsi que 

ceux de nos producteurs. Ce choix de communication sôest fait pour deux raisons, la première 

la « gratuité » du projet, ils coutaient seulement aux producteurs mais en matière première et 

non en argent. La deuxième, après avoir recensé tous les abonnés Instagram et Facebook de nos 

producteurs et de notre compte Drive Fermier, nous en sommes arrivées au constat que nous 

avions déjà une grande communauté à disposition pour faire connaître notre projet à travers les 

comptes de nos producteurs. Nous avons donc distribué les paniers dôune recette ¨ chaque 

personne volontaire. Les paniers contenaient les produits, la fiche recette (voir annexe) et les 

indications de tournage et de film. Après avoir récolté toutes les vidéos, nous avons procédé au 

montage de celles-ci, réduire en une vidéo dôune minute adaptée au format des réseaux sociaux.  

Lors du lancement du projet, le service a r®alis® un visuel de flyer, ainsi quôun lot de 

visuel pour le site (bannières, visuels de présentation, logo). (Voir annexe).  
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Les premiers paniers ont été distribués de cette manière :  

 

Photographie 4 : "Ma semaine fermière" : Un panier végétarien (Auteure : Agathe Lambert / 20 Juin 2025 / ISO320 / F2,0) 
 

5. Les valeurs du projet 

 
Les valeurs que les co-gérantes voulaient mettre en avant étaient les suivantes :  

Sensibiliser sur la saisonnalité des produits : Dans les GMS, lôoffre de fruits et l®gumes reste 

globalement identique toute lôann®e. Saules les origines, les vari®t®s ou les prix changent. Ce 

syst¯me permet aux GMS dôoffrir une large gamme de produits pour satisfaire leurs clients et 

ainsi leur permettre de tout acheter dans un même magasin. Seules son éducation, ses valeurs 

et sa responsabilité personnelle peuvent influencer cette manière de consommer. En effet, 

lô®ducation influence les habitudes alimentaires. Un enfant sensibilis® ¨ la consommation locale 

et saisonnière aura tendance à reproduire ces chois alimentaires une fois adulte. Toutefois, 

chacun peut aussi sô®manciper des habitudes familiales, quel que soit son milieu. 

Les lieux de consommation influencent aussi les manières de consommer. Précisément car sur 

un marché de plein vent la saisonnalit® est plus visible quôen GMS. Les produits propos®s 

dépendent directement de la météo et du cycle naturel, mises ¨ part ceux quôils auront 

transformé (conserves et bocaux). Aujourdôhui de nouvelles m®thodes de production existes 

pour décaler ces cycles et agrandir la période de production des plants, on peut citer, les serres 

chauffées ou encore les serres sous UV. Celles-ci permettent de prolonger les saisons mais avec 
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des cons®quences n®fastes sur lôenvironnement (pollution, atteinte ¨ la biodiversité) et sur 

lô®conomie (chute des prix avant le vrai d®but de la saison). 

Limiter l ôultra-transformation des produits : « En 2021, une étude étudiant la consommation 

alimentaire des français, issue de la cohorte INCA3, montrait que 30 à 35% de la consommation 

®nerg®tique provenait dôaliments ultra-transformés, notamment chez les jeunes et les personnes issues 

de catégories socio-économiques les plus faibles. » (Association santé environnement France). 

Selon lô®tude, les aliments ultra-transformés repr®sentent un tiers de lôapport ®nerg®tique 

surtout chez les jeunes et les populations précaires. Cuisiner des produits locaux, permet de 

retrouver une alimentation plus saine avec des produits bruts et de soutenir lôagriculture locale. 

Lôaccessibilit® : Le Drive fermier bien que créé par et pour des producteurs vise aussi à être 

accessible pour la population. Nos agriculteurs proposent des prix rémunérateurs dans une 

fourchette de prix relativement accessible fixés sur les prix des MIN pour ne pas défier toute 

concurrence ou ¨ lôinverse °tre totalement inaccessible. Bien s¾r, si une comparaison est 

effectuée entre des produits identiques de GMS et du Drive fermier, ce dernier sera plus cher. 

Mais la marge du producteur nôest probablement pas la m°me, au Drive 25 ou 30% son prélevé 

pour le fonctionnement du Drive et le reste revient au producteur. Cela veut dire que si celui-ci 

souhaite vendre plus cher pour absorber cette commission, il est dans la mesure de le faire. Pour 

les GMS, ce sont elles qui fixent le prix et le producteur ne reçoit généralement pas 70% du 

prix de vente, bien que lôopacit® des GMS ne nous permet pas de v®rifier totalement ces 

informations. De plus, la diversit® de lôoffre et des producteurs sur une m°me gamme de 

produits ï sans entrer en concurrence ï permet aux consommateurs dôavoir le choix dans les 

produits quôils commandent et ainsi privil®gi® tel ou tel produit selon le producteur, le prix ou 

la quantité.    

Lôaccessibilité financière de nos paniers. La composition de ces derniers varie chaque 

semaine, tout en respectant une fourchette de prix. Proposer une offre classique et végétarienne 

permet de sôadapter aux r®gimes alimentaires et aux budgets.  

Lôaccessibilit® gustative est aussi importante dans le projet puisque ces paniers ont pour 

but de faire découvrir de nouveaux produits souvent peu cuisinés (fèves, rhubarbe, blettes) 

grâce à des recettes qui restent dans la ligne conductrice du projet « rapide, simple et 

gourmand ». Lôobjectif est aussi dôouvrir leur cr®ativit® et dôoser cuisiner et gouter des saveurs 

différentes de leur consommation habituelle pour sortir de la routine et élargir leur horizon 

culinaire. Par facilité, par confort ou par manque dôinformation et de créativité beaucoup de 

personnes cuisinent souvent les mêmes plats et sôouvrent peu ¨ la diversit® gastronomique ¨ 

leur domicile. Suite à notre enquête client, 42,6% pensent être dans une routine culinaire. Cela 
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montre quôil est important pour le Drive de proposer de nouvelles solutions pour proposer aux 

clients dôautres fa­ons de consommer certains produits. Notamment par le nouveau projet mais 

aussi par des fiches recettes, vidéos ou autres. 

Lôaccessibilit® pratique est primordiale dans ce projet. Les clients doivent récupérer leur 

panier sans contraintes, côest pourquoi, ces commandes suivent le même processus que les 

commandes habituelles. Les clients choisissent en ligne et les récupèrent sur les points de retrait.  

 

Les autres thèmes sous-entendus dans ce projet seraient li®s ¨ lôalimentation ®thique ou 

à une ®thique alimentaire. Complexe de par sa diversit® de point de vue, lôalimentation ®thique 

peut rassembler le locavorisme, le gastronomisne, le v®g®tarisme, lô®cologisme sans trouver 

une réelle cohésion entre tous ces termes. Ces revendications sont souvent prises dôune forme 

de radicalité qui veut traiter le problème à la racine et tendre à des fins propres à chaque figure.( 

Coutellec et Pierron, 2017). Lôalimentation ®thique serait donc une forme dôalimentation propre 

à chacun qui correspondrait à ses attentes sociétales, environnementales, gastronomiques, 

gustatives les plus justes. Cette alimentation éthique pourrait être la juste rémunération des 

producteurs ou encore la consommation de produits locaux et saison, mais celle-ci pourrait être 

envisagée seulement si toute la population peut avoir accès aux produits locaux et de saison et 

être en capacité de consommer des produits aux prix rémunérateur pour les producteurs. Cette 

forme de justice dôaccessibilit® alimentaire et dôacc¯s ¨ des produits de qualité pour une 

alimentation saine est encore marginale dans de nombreux territoires.  

 Enfin, le projet sôinspire donc des paniers d®j¨ existants sur le marché mais vise à offrir 

une alternative plus locale et durable. Le principe de cette offre est de valoriser les produits du 

Drive Fermier et ainsi rajouter de la valeur ajoutée à la production des agriculteurs. Attirer de 

nouveaux clients et fidéliser les actuels fait partie des objectifs majeurs. Si certains sont 

réguliers, beaucoup peinent à suivre le rythme hebdomadaire. Un rappel dans la newsletter 

permet de maintenir la visibilité du projet. 

Si la conception des paniers de « Ma semaine fermière » repose sur des objectifs clairs de 

valorisation des produits locaux et de cohérence avec les valeurs du Drive Fermier, elle ne se 

limite pas à une simple réponse commerciale. Ce projet vise également à repenser la relation 

entre les producteurs et les clients du Drive Fermier. Dès lors, comment ce projet peut-il être 

considéré comme un levier de médiation entre deux mondes souvent perçus comme éloignés : 

celui de nos producteurs et celui de nos consommateurs majoritairement urbains ?  
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B. « Ma semaine fermière » comme outil de médiation entre producteurs et 

consommateurs 

 

Ces paniers prêts à cuisiner composés de produits locaux, de saison et disponible sur le Drive 

favorisent la reconnexion au territoire, ¨ lôorigine des aliments et aux personnes qui les 

produisent. Ce produit dépasse la simple offre alimentaire, il devient un levier de 

compréhension, de lien social. Nous pouvons analyser cette fonction de médiation selon trois 

axes complémentaires. Il convient de se questionner pour savoir dans quelle mesure 

lôexp®rience de la cuisine peut-elle sensibiliser les consommateurs aux enjeux des circuits 

courts ? 

 

1. Une médiation sensorielle et cognitive 

 

La premi¯re forme de m®diation permet dô®clairer le consommateur sur la qualit® des 

produits proposés, leurs origines. En vendant des paniers contenant tous les ingrédients 

nécessaires à la réalisation de recette simples, rapides et gourmandes, accompagnées de fiches 

recettes explicatives, le projet invite les consommateurs ¨ sôengager pleinement dans la 

confection de ces plats. Cette médiation sensorielle passe par la manipulation des produits et 

par lôutilisation des cinq sens des consommateurs. La pr®sence de produits parfois m®connus 

des clients permet dôattirer leur curiosit® et de leurs faire d®couvrir les fa­ons de le cuisiner. 

Cette approche transforme la simple consommation en une exp®rience dôapprentissage 

favorisant la connaissance des cycles de production et des spécificités des aliments.  

 En parallèle, la dimension cognitive est renforcée par les fiches recettes qui 

accompagnent chaque panier. Elles expliquent les étapes de préparations mais elles donnent 

aussi lôorigine des produits gr©ce aux noms des producteurs. Ce partage dôinformations 

contribue à mieux comprendre ce que signifie « cuisiner local et de saison », en valorisant par 

la cuisine les produits du Drive Fermier. Cette médiation cognitive et sensorielle est ainsi un 

premier pas vers une consommation plus responsable et éclairée.  

 

2. Une médiation relationnelle et symbolique 

 

Au-del¨ dôun simple acte de soutien et de consommation alimentaire, ce projet favorise la 

cr®ation dôun lien plus profond entre les producteurs du Drive et les clients. Ce lien ne se limite 

pas à une simple transaction commerciale, il prend une dimension symbolique sociale et 

culturelle. Comment renforcer le lien entre les producteurs et les consommateurs à travers des 

paniers de repas ? 
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Ces paniers ont aussi un rôle important dans la construction du lien social entre les 

producteurs et les consommateurs. En adaptant notre offre locale aux tendances de 

consommation de nos clients, on r®duit davantage lô®cart physique et symbolique entre les deux 

milieux. La confection des recettes essentiellement issues des produits du Drive Fermier est un 

acte fort qui symbolique une valorisation du travail agricole et un soutien ¨ lô®conomie locale. 

La communication autour des paniers, que ce soit sur les réseaux ou grâce à notre newsletter, 

renforce ce lien en cr®ant un sentiment dôappartenance ¨ une communaut® engag®e pour une 

alimentation plus durable et responsable. Cette médiation relationnelle se traduit également 

dans la pédagogie douce promise par le projet, en effet, en proposant des recettes accessibles, 

il invite le consommateur ¨ d®couvrir dôautres fa­ons de cuisiner les produits du Drive, parfois 

quôil achetait avant en les cuisinant dôune autre mani¯re. Gr©ce ¨ ces recettes, des produits 

perçus comme difficile à cuisiner peuvent paraître plus accessible.  

Le panier devient un vecteur de partage de valeurs communes autour de la saisonnalité, de 

la qualit® et du respect des producteurs. Il participe ¨ la cr®ation dôun nouveau rapport social et 

culturel ¨ lôalimentation.  

 

3. Une médiation économique et citoyenne 

 

Enfin, ce projet constitue un levier important de médiation économique et citoyenne. En 

effet, en facilitant lôacc¯s ¨ une offre locale de qualit®, le projet soutient directement les 

producteurs en garantissant une valorisation de leurs produits. Comment faire comprendre aux 

clients que le choix dôun panier local repr®sente aussi un engagement ®conomique et citoyen ? 

La confection des repas, pensé pour rester accessible auprès des clients leur permet de se 

rendre compte du co¾t dôune alimentation locale, de qualit®, avec des produits frais au 

quotidien. En privilégiant ces produits, le consommateur est incité à réduire sa part de 

consommation au produits ultra-transformés et au contraire, en favorisant le fait maison. De 

plus, la simplicit® dôacc¯s, la praticité des paniers permet dôouvrir cette offre ¨ un public plus 

large, notamment les jeunes urbains (25-35 ans) souvent en cours dô®loignement des circuits 

traditionnels, par manque de temps ou par routine alimentaire.  

Cette m®diation ®conomique et citoyenne sôinscrit ainsi dans une vision globale de 

transition alimentaire, où la consommation locale devient un acte politique concret, porteur de 

justice sociale, de protection environnementale et de soutien ¨ lôagriculture de proximit®.  
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C. Limites et perspectives du projet 

 

Le projet a mis du temps à redémarrer puisque côest un projet annexe. Les sujets 

principaux du quotidien ont pris le dessus au fil des semaines. Nous avons tout de même pu 

réfléchir rapidement sur les lignes directrices du projet même si celles-ci ont évolué au fur et à 

mesure. La principale difficulté a été la mise en place concrète du projet. Savoir sous quelle 

forme proposer ces paniers, dôun point de vue logistique comme mat®riel. Il a fallu choisir le 

contenu, la fourchette de prix à ne pas dépasser, le type de recettes, tout cela en reprenant 

lôenqu°te r®alis®e auparavant et le retour des producteurs. Le projet a été ralenti par la recherche 

dôinfluenceuses qui nôa finalement pas aboutie.  

Pour développer ce projet il faudrait davantage de communication sur différents canaux 

en sôappuyant sur le service de communication forte de son expertise. Cela permettrait de 

sôadresser r®ellement ¨ de nouveaux clients en recherche de ce type de concept. Un goût pour 

la cuisine et lôimagination de recettes ¨ base de produits du Drive permet de proposer de vraies 

recettes variées, originales et gourmandes. 

 

¶ Mes missions au sein du Drive Fermier 

 

Jôai eu pour mission de participer à la gestion quotidienne du Drive ainsi quôau 

d®veloppement commercial et marketing. Une t©che particuli¯re môa ®t® confiée : développer 

un nouveau projet pour sôadapter aux tendances de consommations et apporter de la valeur 

ajoutée aux produits du Driver fermier. Lôobjectif premier ®tait dôinciter les clients ¨ 

commander régulièrement pour que le Drive un achat quotidien, une routine, et non dôune 

commande exceptionnelle quelques fois dans lôann®e.   

Jôai r®alis® une enqu°te ¨ destination des clients du Drive Fermier pour identifier leurs 

habitudes alimentaires, leurs attentes et remarques sur le service proposé. Différentes réponses 

ont permis dôapporter un regard compl®mentaire et des pistes dôam®liorations. (Voir grille 

dôenquête en annexe) 
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Figure 11 : [Ŝ 5ǊƛǾŜ CŜǊƳƛŜǊΣ ŎƻƳǇƭŞƳŜƴǘŀƛǊŜ Ł ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǎƻǳǊŎŜǎ ŘŜ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘƛƻƴ 
Graphique représentant la part du Drive Fermier dans la consommation alimentaire des clients interrogés 

Dôapr¯s lôenqu°te (Voir annexe), le Drive représente pour les clients, moins de 50% de leur 

approvisionnement pour leur consommation alimentaire. Par conséquent, il est essentiel pour 

le Drive de continuer de diversifier son offre pour permettre aux consommateurs dôacheter plus 

de produits et ne pas aller dans dôautres structures dôachat pour compl®ter leurs paniers. De 

nombreuses initiatives identiques au Drive sont présentes sur Bordeaux, il faut donc se 

d®marquer autant sur les prix, que sur la qualit®, la quantit® et lôoffre disponible.  

 

Pistes dôam®lioration 

 

Figure 12 : Les pƛǎǘŜǎ ŘΩŀƳŞƭioration pour le Drive fermier 

 

 

 

Auteure : Agathe Lambert / Juin 2025 



56 
 

Conclusion 

 « Il ne suffit pas de produire localement, encore faut-il que les citoyens puissent en devenir les 

acteurs è (Chiffoleau, 2019). Cette affirmation r®sume bien lôenjeu fondamental auquel ce mémoire a 

tenté de répondre : comment sensibiliser et inciter les consommateurs ¨ sôorienter vers des circuits courts 

qui soutiennent lôagriculture locale, valorisant les savoir-faire et facilitent lôacc¯s ¨ une alimentation 

durable et de saison. 

Dans un contexte de fragilisation du monde agricole, de transitions alimentaires et dôexigences accrues 

en matière de durabilité, les circuits courts apparaissent comme des leviers incontournables pour retisser 

les liens entre agriculture et soci®t®. A travers lôexemple du Drive Fermier Gironde, ce mémoire a permis 

de montrer comment une initiative territoriale, pensée par et pour les producteurs, peut favoriser une 

reterritorialisation de lôalimentation, tout en valorisant les savoir-faire locaux et en répondant aux 

nouvelles attentes des consommateurs. La confiance dans les producteurs, la transparence sur les prix et 

lôorigine des produits ainsi que la simplicit® dôacc¯s ¨ lôoffre et la valorisation du plaisir de manger local 

jouent un rôle essentiel à la transformation des intentions en actes dôachat. Les outils p®dagogiques mis 

en place par les politiques publiques ou par les initiatives sont des leviers pour favoriser une 

consommation active et pleinement consciente des choix alimentaires.   

 La mise en place du projet « Ma semaine fermière è illustre ®galement la capacit® dôinnovation des 

circuits courts. En alliant accessibilit®, p®dagogie et ancrage territorial, ce dispositif offre bien plus quôun 

panier, il devient un outil de médiation sociale, sensorielle et économique, ouvrant la voie à une 

consommation plus consciente et engagée. 

La volont® dôinciter lôensemble des consommateurs ¨ choisir lôalimentation locale, se heurte ¨ des 

inégalités socio-économiques persistantes. Lôaccessibilit® nôest pas seulement un changement 

dôhabitudes sans contraintes, côest aussi une accessibilit® g®ographique, culturelle et ®conomique. 

Repenser ce mode de commercialisation pour dépasser la minorité de consommateurs engagés et devenir 

un choix alimentaire pour tous. Des contraintes sont également visibles du côté des producteurs. La 

gestion logistique, le temps consacr® ¨ la pr®paration et aux permanences, viennent sôajouter ¨ leur 

travail quotidien. Une mutualisation des livraisons ainsi quôune r®organisation logistique faciliterait 

lôengagement des producteurs. Ces difficultés appellent à renforcer les soutiens, à développer des 

synergies entre acteurs territoriaux et à mieux intégrer ces démarches dans des politiques alimentaires 

locales cohérentes.  

Ce travail souligne enfin quôau-delà des chiffres ou des résultats immédiats, ce sont les dynamiques 

collectives, les valeurs partagées et les récits portés par les producteurs qui fondent la force de ces 

initiatives. Sôalimenter localement, durablement et avec plaisir, côest aussi faire société autrement.  
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Retour réflexif sur ma posture professionnelle 

Pendant ce stage au Drive Fermier Gironde, jôai pu mettre en application mes comp®tences 

académiques apprises pendant la licence et le master. Notamment la cartographie, la vidéo, la 

synth®tisation, lôanimation et la capacit® r®dactionnelle. Jôai pu aussi mettre mes qualit®s personnelles 

au service du stage telles que ma capacit® dôadaptation, mon sens relationnel, ma connaissance 

gastronomique et culinaire pour élaborer des recettes, mais surtout mon h®ritage agricole qui môa permis 

de comprendre les producteurs, leurs contraintes et leurs probl®matiques. Jôai ®t® r®guli¯rement 

autonome pour différentes tâches du quotidien ainsi que sur mon projet de « Ma semaine fermière », et 

mes compétences organisationnelles môont permis dôapporter mon aide avec efficacité lors des journées 

de distribution ainsi que pour le Salon de lôAgriculture de Bordeaux.  

 

A lôinverse, je pourrais tout de m°me noter quelques points dôam®lioration tels que la connaissance 

dôoutils de communication. Ceux-ci auraient pu me permettre dô°tre autonome sans solliciter lôaide du 

service communication de la Chambre dôAgriculture. Jôaurais besoin dôapprofondir certaines 

connaissances en politiques publiques, en administratif et en marketing. Les premīres semaines môont 

®t® utiles pour comprendre tout le fonctionnement du Drive fermier, de la Chambre dôagriculture et la 

complexité des relations en interne et en externe. 

 

Grâce à ce stage au sein du Drive Fermier Gironde mon parcours professionnel a pu se redessiner 

clairement. En effet, jôai appr®ci® la relation directe avec les producteurs et les clients. Cela môa permis 

de comprendre lôimportance du relationnel dans mon futur emploi. De plus, je peux affirmer après ce 

stage quôapporter un soutien visible et concret ¨ lôagriculture locale aurait du sens pour moi. Je veux 

pouvoir être en mesure de mener des actions concrètes sur un territoire avec des agriculteurs pour leur 

apporter mon aide et mon expérience professionnelle. Jôai compris aussi pendant ce stage que 

lôalimentation et la gastronomie sont des secteurs dôactivit®s dans lesquels je souhaite travailler : 

valoriser des produits, faire connaître des savoir-faire, et promouvoir une agriculture locale et de saison. 

Cette exp®rience môa aussi permis de d®couvrir un territoire riche avec des cultures agricoles et des 

produits alimentaires que je ne connaissais pas. Jôai aussi compris les r®els enjeux alimentaires construits 

comme des systèmes.  

Jôai r®ellement appr®ci® ce stage, chaque personne rencontrée a ®t® bienveillante avec moi et môa 

permis de porter un regard diff®rent sur lôagriculture girondine. Je me suis sentis à ma place, entre 

institutions et producteurs.  

Le + de ce stage : trois jours dans le Pays Basque avec des producteurs du réseau ! (Voir annexe) 
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 Annexe 5 : Extraits du calendrier de production 2024 
Source : Drive Fermier Gironde 
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Annexe 6 : Flyers pour communiquer sur le nouveau projet de "Ma semaine fermière" 
Source : Drive Fermier Gironde 
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Annexe 7 : Exemple de fiche recette pour "Ma semaine fermière" 
Source : Agathe Lambert 
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Annexe 9 : Photographies lors du voyage d'étude « Landes et Pays Basque » 
Source : Agathe Lambert / Avril 2025 
1re ligne de gauche à droite : Photo de groupe à San Sebastian / Affiche de 

présentation du voyage 

2ème ligne Υ tƭŀƴǘǎ ŘŜ ǇƛƳŜƴǘ ŘΩ9ǎǇŜƭŜǘǘŜ κ .ƛŀǊǊƛǘȊ κ {ŀƴ {Ŝōŀǎǘƛŀƴ 

Annexe 8 : Plaquette de communication du Drive Fermier Gironde 
Source : Drive Fermier Gironde 
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Annexe 10 : Rétroplanning des actions menées durant la période de stage 
Source : Agathe Lambert 
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