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DIS-MOI CE QUE TU MANGES, JE TE DIRAI QUI TUES :
L’EXPOSITION DU BIEN-ETRE ALIMENTAIRE DES JEUNES ADULTES
SUR INSTAGRAM ET YOUTUBE

Résumé : Le bien-étre et ’alimentation occupent une place de plus en plus importante,
parmi les contenus disponibles sur Instagram et Youtube. La présentation de son alimentation
est une pratique courante, mais est aussi un moyen de transmettre des messages, des valeurs,
notamment chez les jeunes adultes, de plus en plus demandeurs sur cette thématique. Cette
étude vise a mieux comprendre comment le bien-étre alimentaire est exposé sur Instagram et
Youtube. Basée sur un double terrain d'enquéte sur Instagram et Youtube, les résultats
soulignent quatre grandes dimensions : la santé, I’hédonisme, l'interaction sociale et la
valorisation de soi a travers 1’autonomie et les compétences.

Mots clés : bien-étre alimentaire ; Instagram; YouTube ; jeunes adultes ; réseaux
sociaux

TELL ME WHAT YOU EAT, I'LL TELL YOU WHO YOU ARE :
EXPOSITION OF YOUNG ADULTS' FOOD WELL-BEING ON INSTAGRAM
AND YOUTUBE

Abstract : Well-being and food are becoming increasingly important among the content
available on Instagram and Youtube. The food exposure is a common practice, but it is also a
means of transmitting messages and values, especially among young adults, who are
increasingly demanding in this area. This study aims to better understand how food well-being
is exposed on Instagram and Youtube. Based on a double field of investigation on Instagram
and Youtube, the results highlight four main dimensions : health, aesthetics, social interaction
and self-esteem through autonomy and skills.

Key words : food well-being ; Instagram ; YouTube ; young adults ; social media



DIS-MOI CE QUE TU MANGES, JE TE DIRAI QUI TU ES :
L’EXPOSITION DU BIEN-ETRE ALIMENTAIRE DES JEUNES ADULTES
SUR INSTAGRAM ET YOUTUBE

Introduction

La thématique de I’alimentation est trés populaire sur les réseaux socio-numeriques
(RSN) ces derniéres années. Le hashtag food cumule 250 millions de photos Instagram et est le
5¢ hashtag le plus populaire de Youtube®. Partager ce que I'on mange est devenu un acte courant,
qui immortalise une expérience synesthésique, souvent associée au plaisir, mais peut aussi
servir a véhiculer des codes et des normes. Comme le rappelle Sirieix (1999), le rapport a
I'alimentation des individus se complexifie, allant au-dela du besoin biologique : " elle n’est
plus seulement une nécessité pour vivre mais aussi un outil au service de la santé et du plaisir ™
(p.41). En effet, la quéte du bien-étre dans la vie d’un individu est une préoccupation centrale
(Gorge, Ozcaglar-Toulouse et Toussaint, 2015) et plus spécifiquement I’alimentation, qui joue
un réle important pour accéder au bien-étre (King et al., 2015 ; Guillemin et al., 2016 ; Hémar-
Nicolas et Ezan, 2018). Ce lien a favorisé I’émergence de thématiques sur I’amélioration du
bien-étre dans les comportements de consommation alimentaire. Block et al (2011) ont souligné
la nécessité de changer de paradigme et de passer d’une approche "santé" de 1’alimentation vers
une approche "bien-étre". A partir de cette réflexion, les auteurs ont suggéré de définir le bien-
étre alimentaire comme étant une "relation positive psychologique, physique, émotionnelle,
sociale a I’alimentation, aussi bien au niveau individuel que sociétal " (Block et al., 2011, p.6).
Les RSN, a I’instar d’Instagram et Youtube figurent parmi les supports qui témoignent de cette
importance. Dans cet esprit, les travaux antérieurs se sont encore peu focalisés sur I’exposition
du bien-étre alimentaire. De plus, le recours a un double terrain comme Instagram et Youtube
est peu mobilisé. L’objectif de cette étude est de comprendre la maniére dont les jeunes adultes
exposent leur alimentation sur ces RSN et comment cette population représente 1’alimentation
comme source de bien-étre.

Cadre théorique

Le bien-étre alimentaire et les jeunes. La multiplication de recherches sur les
comportements alimentaires laisse voir 1’alimentation comme une source de bien-étre, a la fois
objectif et subjectif et qui peut étre ponctuel ou durable (Hémar-Nicolas et Ezan, 2018). La
consommation alimentaire ne constitue pas uniquement la satisfaction d’un besoin fonctionnel
et physiologique mais englobe également des dimensions affectives et sociales qui participent
au bien-étre des individus (Hémar-Nicolas et Ezan, 2018 ; Mugel et Gurviez, 2017 ; Mugel,
Gurviez et Decrop, 2019). En effet, I’alimentation influence le bien-&tre objectif (santé
physique), le bien-étre hédonique, ainsi que 1’engagement dans une activité, I’acquisition de
compétences et les relations sociales (Hemar-Nicolas et Ezan, 2018).

De plus, le bien-&tre est au cceur de cinq domaines qui sont les pratiques de marketing
alimentaire, la disponibilité alimentaire, les politiques nutritionnelles, le niveau de littératie
alimentaire et enfin la socialisation alimentaire. Ancrée dans le courant de la Transformative
Consumer Research (TCR), celui-ci vise I’amélioration du bien-étre des consommateurs au
niveau global, en prenant en compte leur réalité sociale (Mick et al., 2012).

Il existe un intérét grandissant de la part du gouvernement et du secteur privé sur la
maniere dont I'alimentation participe au bien-étre des jeunes adultes (Ministére de I'Agriculture,
2009). Cette population en debut de vie active, présente des particularités (Béguinet, 2013),

1 https://blog.digimind.com/fr/tendances/food-digital-et-reseaux-sociaux-en-30-chiffres/



mais aussi des risques (adaptation, apprentissage, recherche de reperes, construction de normes,
gestion budgétaire et culinaire, etc.) et entretiennent une relation complexe avec 1’alimentation
(Gourmelen et Rodhain, 2016). Peu de travaux sont disponibles sur I’alimentation et le bien-
étre chez cette population. Or, I’alimentation est une thématique suscitant un intérét grandissant
chez les jeunes adultes et participe au bien-étre physique, psychologique et social (Mugel et al,
2019).

RSN et alimentation. Les RSN sont des espaces numeriques en évolution, qui résultent
d'une co-construction permanente de la part des utilisateurs. Les RSN jouent un r6le important
dans les processus identitaires, sociaux et interactionnels, en diffusant des normes et des codes
chez les jeunes (Stenger et Coutant, 2010 ; Boyd, 2014). Les réseaux sociaux sont pour les
jeunes, des outils leur permettant de se développer et de communiquer leur identité (Batat,
2017). En effet, I’utilisation des RSN les conduit a exposer certains aspects de leur quotidien
pour obtenir une validation de leurs pairs. Ces médias abritent des activités guidées par un
intérét particulier tel que le rassemblement autour de passions ou pratiques, de la conception ou
du partage de contenu (Stenger et Coutant, 2011). Dans ce contexte, le soi est mis en scéne a
I’aide de contenus variés, en I’occurrence les photographies et vidéographies de promotion
(Ashley, 2017) notamment sur Instagram et YouTube qui constituent des vecteurs
particulierement prisés par les jeunes pour entrer en interaction avec leur communauté.
L'exposition alimentaire sur les RSN n'est pas anodine et renvoie également a la notion de
consommation symbolique (Belk et al, 1982). Par exemple, les contenus végans diffusés sur les
RSN, exposent un mode de vie alternatif, mais aussi des valeurs et une vision du monde
specifiques. L'aspect communautaire de I'exposition, mais aussi sa dimension identitaire
(Fischler, 1988), transmettent des informations qui peuvent influencer les jeunes adultes a
changer leurs pratiques alimentaires (Vaterlaus et al, 2015 ; Gallin, 2017).

Des travaux ont montré que les RSN pouvaient agir comme facteur de motivation dans
la modification des comportements alimentaires, notamment par I'influence des communautés
online (Abena, 2013 ; Vaterlaus et al, 2015 ; Gallin, 2017). A contrario, des études ont souligné
des corrélations entre le culte de la minceur sur les RSN, la perception négative de son physique
et I'émergence de troubles du comportement alimentaire (Mabe et al, 2014 ; Holland et
Tiggemann, 2016 ; Cohen et al, 2018) Les contenus publiés sur Instagram exercent une
influence sur le régime alimentaire des jeunes femmes, dans I'objectif d'obtenir un physique
"socialement acceptable”, méme si elles savent que cela peut avoir des conséquences négatives
sur leur santé (Riesmeyer et al, 2019). Enfin, la tendance des publications en lien avec
I'alimentation saine et le fitness, aussi appelé "fitspiration" (Abena, 2013), peut a la fois inspirer
les jeunes adultes, hommes ou femmes, mais aussi entrainer une perception négative de son
corps, par la diffusion de standards de beauté difficilement atteignables (Tiggemann et
Zaccardo, 2016 ; Ratwatte et Mattacola, 2019). L'ensemble des travaux cités suggérent que les
RSN ont une influence sur la perception de sa propre image, qui peut aboutir par la suite, a une
modification des comportements alimentaires chez les jeunes adultes. Ces médias participent a
la diffusion des normes de beaute et d'alimentation, qui sont ensuite assimilés par le phénomene
de comparaison sociale (Festinger 1954 ; Tiggemann et Zaccardo, 2016 ; Gallin, 2017).

Enfin, la relation entre RSN et BEA des jeunes adultes ne semble pas avoir été démontré
empiriquement. Pourtant, sur ces réseaux sociaux, les contenus alimentaires figurent en bonne
place et semblent davantage mis en scene (David, 2019 ; Sadoun et Hémar-Nicolas, 2019).
Cette recherche tend a comprendre comment est expose le BEA au travers des contenus diffusés
sur les réseaux sociaux numériques tels que Instagram et YouTube.



Méthodologie

Les méthodologies proposées sont issues d'une approche qualitative basée sur un double
terrain de recherche : Instagram et Youtube (tableau 1). Ces RSN ont été sélectionnés pour des
raisons spécifiques. Tout d'abord, ils sont parmi les réseaux sociaux les plus importants, mais
aussi les plus utilisés par les jeunes adultes. D’autre part, ces RSN utilisent des supports
principaux différents, a savoir la photographie et la vidéographie, ce qui nous semble pertinent,
pour étudier le phénomeéne de I’exposition alimentaire dans sa globalité. Ces deux médias nous
paraissent complémentaires. Le support photo est le plus travaillé visuellement et permet de
figer I'instant, en sublimant souvent la réalité via des logiciels de retouches. Une publication de
ce type sur les RSN est souvent le fruit d'une sélection parmi un échantillon d'une dizaine de
photos, voire plus. A l'inverse, la quéte de perfection visuelle parait moins présente en support
vidéo, car beaucoup plus complexe a maitriser, ce qui ancre les contenus dans un aspect plus
"quotidien" ou "réaliste”. Naturellement, les vidéos ont I'avantage de pouvoir contenir beaucoup
plus d'informations, car elles exposent des discours et peuvent durer plus de trente minutes pour
certaines. Enfin, la thématique de 1’alimentation est trés présente sur les deux RSN. En effet,
sur Instagram, il s’agit de la premiére plateforme sociale sur 1’alimentation. Celle-ci est
principalement utilisée par 53 % des jeunes adultes 4gés de 18 a 29 ans? ce qui permet d'étre au
cceur du sujet a observer. De plus, le hashtag food représente le 5° hashtag le plus populaire de
Youtube et est également utilisée par les jeunes adultes®. La collecte et I’analyse des données
sur ces deux RSN sont détaillés dans le tableau 1.

Instagram Youtube

Phase 1
Phase 2

Obijectifs

16 entretiens semi-directifs (15 F et 1 H)
Observation non participante d’une durée de 6
mois sur I’ensemble des comptes des
intervieweés : données textuelles,
photographiques, etc. Les comptes Instagram
proviennent de 1’échantillon itératif réalisé au
préalable pour mener les entretiens.

Sont analysés les contenus photographiques et
vidéographiques, les descriptifs textuels de
chaque publication, les hashtags et les blogs
tenus par certaines interviewées. De plus, afin
d’éviter toute subjectivité dans I’interprétation,
nous avons demandé aux personnes interviewées
de commenter les contenus photographiques et
vidéographiques.

Afin "d’améliorer la richesse et la finesse de
l’analyse et d’approcher au mieux la vraie valeur
des informations recueillies " (Creno et Cahour,
2015, p.132), nous avons opté pour une
triangulation des méthodes favorisant ainsi une
démarche solide et cohérente (Yin, 1989).

23 entretiens semi-directifs (12 F et 11 H)
Création et ’analyse d’un corpus de 87 vidéos
sur Youtube. Sélection basée sur un TAG* de
vidéo, appelé "une journée dans mon assiette".
Il s'agit d'un TAG tres populaire, qui consiste a
montrer son alimentation sur une journée, en
exposant tous ses repas, y compris les
collations.

Les données recueillies comportent le discours
des vidéastes, les 5 top commentaires des
vidéos, mais aussi le type dalimentation
présentée (régime particulier, détail des repas,
type de protéine, prise de compléments
alimentaires, présence de super-aliments). Les
discours et les commentaires ont été analysés
par codage.

Ce corpus est basé sur des contenus réalisés par
des jeunes femmes, qui représentent la quasi-
intégralité des contenus sur I'alimentation
quotidienne sur Youtube

1. Mieux comprendre I'exposition alimentaires sur les RSN chez les jeunes adultes
2. Comprendre en quoi cette exposition est source de bien-étre alimentaire.

Tableau 1. Méthodologie déployée sur Instagram et Youtube
Résultats

L’alimentation comme source de bonne santé et de vitalité. Les données recueillies sur
les deux RSN indiquent un lien entre alimentation et bien-étre qui est de nature physiologique.
Les vertus d'une alimentation considérée comme saine, sont perceptibles a court terme par les

2 https://blog.digimind.com/fr/tendances/instagram-30-chiffres-2017-a-connaitre-en-france-et-dans-le-monde/
3 https://blog.digimind.com/fr/tendances/food-digital-et-reseaux-sociaux-en-30-chiffres/
4 TAG représente des mots clés utilisés sur les vidéos Youtube
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individus, mais aussi sur le long terme. Certains d’entre eux expliquent que manger une banane
par jour fait éloigner du médecin pour toujours (Meggy, 18 ans, annexe 1 photo 1). D'autres,
se préoccupent et cherchent a conserver le plus longtemps possible leur forme physique afin de
pratiquer leur sport favori : " Je mange sainement plus pour étre en forme et ne pas me blesser
c¢’est vraiment pour ma danse pour danser le plus longtemps possible et puis étre en bon état "'
(lvana, 21 ans). Les vidéos du corpus soulignent également cette tendance, avec un intérét
particulier des individus pour les bienfaits des fruits et Iégumes (Annexe 2 photo 3) : "Le matin,
je me réveille avec un jus frais. Ici, il s'agit d'orange sanguine. L'orange sanguine est chargée
en vitamine C et aide a faire baisser le cholestérol. Elle est aussi tres efficace en hiver pour
gviter les rhumes. Je préfere le jus pressé main, car le jus est vivant, au top de ses vitamines,
mais aussi beaucoup moins cher qu'une bouteille achetée en magasin, qui sont souvent
pasteurises et donc épuisés de leurs ressources. Regardez-moi ces couleurs ! ™ Vidéaste 8.
Certains adoptent un régime végan car ils sont a la recherche a la fois d’un bien-étre individuel
(santé) mais aussi sociétal relatif au bien-étre animal et environnemental : " Avoir un régime
vegétal c’est le régime alimentaire qui fait le moins de mal possible aux animaux c’est une
grosse partie autant a l'intérieur pour les animaux autant végan c’est beaucoup pour
[’environnement puis c’est en lien avec nos poumons donc du coup ¢a a toujours au fond de ma
téte de me dire que ¢a a l’air aussi simple et aussi bon et en plus ¢a correspond aux valeurs
que j’ai envie d’adopter ™ (Emilie, 22 ans). Cette nouvelle transition alimentaire conduit les
parents a se soucier davantage de la santé physique de leurs enfants. Pour 1’un des parents, le
bien-étre est alors associé¢ au bon développement physique de leur fille et au maintien d’un
poids satisfaisant. Ceci vise alors a rassurer les parents dans un contexte ou 1’alimentation est
vécue comme anxiogene : " Maintenant, mon pere il voit que, grace aux véganisme j'ai pu
prendre du poids. En méme temps, je ne me pése plus mais en général mon poids ne baisse plus
et donc, c¢’est bon pour ma santé et j’avoue que le fait que je fasse des entrainements plusieurs
fois par semaine du coup je mange suffisamment et il voit que je suis en tres bonne santé, donc
cava, ¢cale rassure " (Meggy, 18 ans). Manger sainement contribue ainsi au bien-étre du jeune :
" je mange tres sainement et a chaque fois que je fais un écart je me sens pas bien, je me suis
habituée a bien manger donc quand je fais un écart, comme par exemple quand je vais au
restaurant, je prends un truc un peu plus lourd, apreés j'ai du mal a le digérer. J'ai pris
["habitude de manger sainement et ¢a me plait, ¢ca me fait du bien comme ¢a" (Elise, 21 ans).

L’hédonisme facteur de bien-étre. La nature hédonique du lien entre alimentation et
bien-étre est largement présente a la fois dans le discours des jeunes mais aussi dans les
contenus partagés sur les RSN étudiés. Le caractére esthétique des contenus alimentaires
diffusés sur Instagram est largement plébiscité : le beau attire et met en valeur le produit et/ou
le plat (Annexe 1 photo 2 ; Annexe 2 photo 1). En effet, les jeunes prétent une grande attention
aux deétails esthétiques et une présentation soignée des aliments : « quand je sais que je prends
une photo plus souvent je fais plus attention a quoi je mets, a comment je mets les choses dans
['assiette. Je fais attention surtout a ce coté esthétique dans mon assiette » (Elodie, 21 ans).
L'importance du visuel est également un aspect fondamental de I'exposition sur Youtube. La
réalisation d'une vidéo sur la plateforme est aussi une occasion pour le créateur d'alimenter en
photo son compte Instagram : "Avant ¢a je fais une petite photo Instagram parce que c'est plus
fort que moi" (Vidéaste 25, Annexe 2 photo 3). Ce design alimentaire fait ainsi émerger des
émotions significatives a travers la perception visuelle, a la fois pour le producteur de contenu
et le récepteur : "' le rouge d’un steak bien saignant ¢a t’attire sur Instagram... la plupart du
temps quand je regarde j ‘ai faim (...) ¢ est plus le visuel, en fait c est surtout ¢a y a des couleurs
qui t'attire le plus " (Caroline, 18 ans). L’esthétique sur Instagram a donc une fonction
hédonique qui est le plaisir des yeux. Alors que pour d’autres, le plaisir est plutdt procuré par
des produits bons pour la santé. Une alimentation saine contribue aussi a leur bien-étre



hédonique : "' Je trouve plus " alléchant " une bonne salade de fruits ce genre de chose que les
grosse vidéos " (Paula, 20 ans) ; ""Je ne rate jamais le petit-déjeuner, j'adore ¢a. C'est vraiment
un moment de plaisir, comme tous les repas d'ailleurs j'ai envie de vous dire." (Vidéaste 14).

L’expérience sociale virtuelle autour de I’alimentation pourvoyeuse de bien-étre. Les
données recueillies sur les deux RSN, nous ameénent a constater qu’autour du theme de
I’alimentation, des interactions sociales virtuelles se produisent (annexe 2 photo 3). Les jeunes
adultes sont conscients de « I’évaluation » de leurs contenus par d’autres internautes. D'ailleurs
certains individus regardent systématiquement des vidéos de recettes d'autres personnes, avant
de les tester elles-mémes : "Les recettes que je fais, je regarde des gens le faire avant." (Laura,
24 ans) Ceci amene surtout les filles a sublimer leur plat. Cette action de partage de photos
aurait ainsi pour finalité I’assentiment de la communauté virtuelle. Cette mise en scéne de
I’alimentation permet donc de favoriser des interactions émotionnelles fortes indispensables au
bien-étre des jeunes internautes. Ainsi, grace aux relations tissées, une confiance en soi vis-a-
vis des contenus et des recettes partages s'installe : " je ne vais pas aller voir les commentaires
en fait, je me fais confiance et je fais confiance a la personne et puis je fais confiance a la photo
parce que je me dis, les Francais ne modifient pas la compo (composition) et [’aspect"
(Emilie, 22 ans). Les interactions virtuelles peuvent donner lieu & des rencontres réelles autour
de I’alimentation sources de bien-étre : « f/Brunch Time. Ce week-end, j'ai ENFIN rencontré
@amie_I avec qui j'échange depuis presque 2 ans via Instagram, et je suis super contente de
I'avoir rencontrée, le courant est tout de suite passé €. Je suis vraiment contente qu’Instagram
m'ait permis de faire des rencontres aussi géniales . Nous nous sommes bien promenées

dans Bordeaux et fait des détours inattendus & (N'est-ce pas @amie_1 Puis nous avons
brunché (une premiere pour nous deux) au @restaurant_1, avec un super soleil, et c'était top !
. Je vous souhaite de rencontrer des personnes aussi géniales avec qui vous passez des

supers moments. La prochaine fois c'est moi qui vient a Nantes ! @ » (commentaire Elise, 21
ans). Sur Youtube, cette expérience sociale se manifeste aussi par les échanges entre les
créateurs de contenus et les spectateurs, qui peuvent interagir dans l'espace "commentaires".
C'est une occasion pour la communauté de faire un retour sur I'alimentation présentée en vidéo
. " J'aimerais adopter ton mode de vie ! Il est sain et équilibré © Tu m'as fait découvrir ton
univers et je suis agréablement surprise de la multitude de recettes saines et délicieuses qui

existent&) grace a toi et tes merveilleux conseils, j'ai pu accepter mon corps !!! Donc je voulais

te remercier et si tu lis ce commentaire, je te souhaite une merveilleuse journée "
(Commentaire 1, vidéo 37). Enfin, Youtube est aussi une plateforme ou certains créateurs
proposent des menus particuliers a destination de communautés spécifiques, comme la
communauté fitness (Annexe 2 photo 4). Les repas sont alors élaborés en fonction des besoins
et I'espace commentaire devient un lieu d'échange, qui permet de discuter des différentes
expériences des spectateurs a ce sujet.

Valorisation de soi, par I'autonomie et la compétence

La valorisation de soi accomplie par l'exposition de I’alimentation est l'une des
dimensions ressorties de I'analyse. Celle-ci se constate par la perception des individus d'avoir
développé des compétences, mais aussi par I'autonomie acquise concernant la préparation de
leurs repas. Ce phénomene crée a la fois un sentiment d'accomplissement, de satisfaction, mais
aussi de bien-étre. La pratique culinaire associe savoir-faire et créativité et le bien-étre peut
s’exprimer a travers cette pratique. Le BEA de Céline émane non seulement de la réussite de
sa toute premicre réalisation d’un gateau mais aussi du fait qu’elle ’ait faite elle-méme sans
robot. Ceci fait naitre un sentiment de fierté de ne pas avoir utilisé d’ustensile supplémentaire :



« Mon gdteau pdte a sucre j étais fiére, contente de celui-la parce que c’était mon 1°" gateau
en pdte a sucre, en plus j’avais pas le matériel et tout et j 'étais contente de celui-la et en plus
il était bon » (Céline, 22 ans). La premiere réalisation est alors synonyme de bonheur (annexe
1 photo 4 Emilie, 22 ans). La valeur d’autonomie semble un objectif vers lequel certains jeunes
tendent. Dans le cadre de leur consommation, I’expression de leur BEA serait synonyme d’une
autonomie dans la production de leur alimentation : « Je veux bien avoir mon propre potager
et au fait moi j’aime beaucoup le savoir-faire et donc de voir en fait toutes les connaissances
qu’on a dans la culture potagere » (Emilie, 22 ans). Cette forme de bien-étre est également
observable sur des vidéos, dans lesquelles les individus éprouvent une satisfaction, par la
réalisation de recettes "maison” : "Mais le Samedi, j'aime bien prendre un peu plus de temps
pour préparer des petites choses, que je n'ai pas le temps de préparer dans la semaine. Comme
préparer des recettes, que je vois passer sur les réseaux et qui me plaisent bien mais que je ne
fais pas dans la semaine et je consacre, plutét au Samedi. Ou 1a, surtout en hiver, ou il ne fait
pas tres beau, ou il fait gris toute la journée. Donc j'aime bien passer du temps a patisser ou a
cuisiner." (Vidéaste 14). Ces contenus partagés en rapport avec l'alimentation permettent a la
fois de se valoriser, de montrer aux autres ses compétences, mais aussi d'étre validés par ses
groupes de pairs. Ainsi, les jeunes peuvent améliorer la perception qu'ils ont d'eux-mémes, par
rapport a leur autonomie, leur créativité, leur passion. Le retour des autres via les interactions
sur les RSN leur permet aussi de se motiver a produire davantage de contenus et a s'améliorer :
"J'avais trés envie de vous faire ce genre de vidéo parce que je trouve ¢a super sympa de
découvrir ce que les personnes peuvent manger en une journée. Ca donne beaucoup d'idée, de
I'inspiration. C'est vraiment sympa pour s'inspirer et puis avoir des nouvelles recettes
auxquelles on n'aurait pas forcément pensé" (Vidéaste 47).

Discussion et conclusion

La quéte du bien-étre dans le domaine alimentaire constitue une préoccupation majeure
(Gorge, Ozcaglar-Toulouse et Toussaint, 2015). Sur les RSN, les jeunes mettent en scéne divers
contenus qui semblent participer a leur bien-étre alimentaire. Toutefois, peu de recherches se
sont penchées sur 1’exposition du bien-étre alimentaire sur Instagram et Youtube. L’étude
empirique présentée vient combler cette lacune. D'un point de vue théorique, cette recherche
contribue a clarifier le concept de bien-étre alimentaire a travers I'étude de contenus alimentaire,
sur Instagram et Youtube. Ainsi, méme si les supports de communications sont différents, la
manifestation du bien-étre s'observe de la méme maniere. Les jeunes cherchent a la fois a
trouver une source de bien-étre en maitrisant leur alimentation et leur santé, mais également en
la partageant aux autres. En outre, la dimension sociale de I'alimentation semble décuplée, car
I'interaction rendue possible par les RSN permet une co-construction entre l'acteur et les
spectateurs. Sa mise en scene sur Instagram et Youtube, représente une source d’inspiration et
de motivation des autres jeunes. De plus, les interactions autour du partage de contenu
alimentaire sur ces RSN conduisent a des rencontres réelles autour d’un partage de repas
(commensalité). Les RSN sont ainsi moteurs de création de liens sociaux sources de bien-étre.
La dimension hédonique est aussi trés présente au niveau des contenus partagés. Cette
dimension est ponctuelle et est liée au ressenti des individus. Celle-ci semble procurer un plaisir
sensoriel et émotionnel pour les jeunes. Enfin, la valorisation de soi semble aussi étre exposée
a travers les compétences culinaire et I’autonomie dans la réalisation. Nous avons ainsi pu
catégoriser le BEA comme suit : le BEA lié a la santé, le BEA hédonique, le BEA social et le
BEA liée a la valorisation de soi et aux compétences (BEA eudémonique qui est plus profond
et durable). Les catégories du bien-étre sont alors transposables au bien-étre alimentaire.
Chacune d'entre-elles semble avoir une influence positive sur les jeunes et incarne des



motivations singuliéres, ce qui explique I'exposition alimentaire des jeunes et leurs relations au
BEA.

D’un point de vue managérial, cette communication représente une opportunité pour les
marques du secteur alimentaire et agro-alimentaire d’obtenir une meilleure compréhension de
cette cible et d’adapter leur communication digitale.

Cette recherche souffre néanmoins de faiblesses. Tout d’abord, il nous semble important
de faire ressortir des profils de jeunes internautes. La dimension culturelle de I'alimentation est
importante a prendre en compte. Il serait donc intéressant d’élargir la population étudiée en
réitérant ce travail auprés d'individus de nationalités différentes, afin de bénéficier d'approches
culturelles complémentaires (autres pays européens voire autres régions du monde). En outre,
des pistes de travaux futurs sont envisagées, notamment sur I'étude plus approfondie des
relations entre RSN, nutrition et santé mentale chez les jeunes adultes.
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Annexes
Annexe 1 : Instagram
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Annexe 2 : Youtube
Photo 1 : (vidéaste 8)

Photo 3 (vidéaste 72)

Photo 4 (vidéaste 30)
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