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Minéralité du vin, un concept omniprésent dans le discours sur le vin, mais sans définition précise.

Introduction

La notion de minéralité était encore absente de toute
littérature cenologique jusqu’aux années 2000. Depuis,
le mot minéralité ne cesse de se répandre dans les
discours cenologiques pour se diffuser petit a petit au
sein du langage des amateurs. Son utilisation est telle

qu’elle apparait comme un phénomene de mode, une
tendance autant chez les professionnels que désormais
chez les amateurs de vin. Aprés une époque ou les vins
concentrés et sucrés ont dominé le marché mondial, on
constate un changement des gouUts avec une recherche
de vins plus équilibrés, plus subtils (Silvestre 2010) et
offrant une plus grande «buvabilité» (mot ayant égale-
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ment fait son apparition ces derniéres années). La mi-
néralité semble évoquer cette subtilité mais également
une recherche d’'appartenance a un lieu, un terroir.
Pour autant, aucune définition ne fait encore I'objet
d'un consensus et chacun se réfugie derriére son propre
lexique mental. A premiere vue, ce concept semble
pour une part faire référence a des dimensions senso-
rielles olfactives, gustatives ou trigéminales mais s'ap-
puie aussi sur une rhétorique fondée sur des aspects
non sensoriels (Maltman 2013).

Un projet conduit par une équipe multidisciplinaire
étudie les fondements linguistiques, sensoriels, cenolo-
giques et pédologiques de cette notion. Cet article ex-
pose les différentes représentations mentales associées
a la minéralité dans les vins, en portant une attention
particuliere a la comparaison entre les représentations
des consommateurs suisses francophones et francais.
Matériel et méthodes
Pour accéder aux représentations mentales associées a
la notion de minéralité dans les vins, un questionnaire
comportant deux volets a été diffusé en ligne entre
2011 et 2012 aupres de consommateurs' suisses et fran-
cais. Le premier volet sociodémographique incluait des
questions sur les comportements d’achat et de consom-
mation tandis que le second volet était composé de
trois questions ouvertes. Afin d‘approcher les repré-
sentations en question par différentes voies cognitives,
les trois questions étaient les suivantes:

(i) Si je vous parle de minéralité a propos de vin,

a quoi cela vous fait-il penser?

Imaginez que vous ayez a expliquer a un ami ce
qu’est la minéralité d’un vin. Pour lui expliquer,
(ii) vous donnez une définition, (iii) vous citez des
synonymes.

Le concept de minéralité dans les vins est
aujourd’hui omniprésent dans les discours
de marketing, dans la critique cenologique
et les supports de communication de
nombreux opérateurs. Pour autant, nul n’est
capable de s’accorder sur une définition
consensuelle. Cet article vise a étudier

les différentes représentations qu‘ont les
consommateurs suisses et francais

Résumé |

de la minéralité. La multi-dimensionnalité
de cette notion se retrouve notamment

a travers les stéréotypes basés sur lI'odeur
de pierre a fusil et de silex, sur I'impression
de «sucer un caillou», sur I'acidité mais aussi
sur le lien au terroir. La minéralité apparait
comme un concept peu stabilisé; en donner
une définition précise reste donc difficile
pour beaucoup de consommateurs.

Les questions ont été formulées de maniére a ne
pas limiter les réponses a un certain type de vin. La pre-
miére question devait permettre aux répondants de
s'exprimer le plus librement possible. La deuxiéme
question, plus cadrée, devait amener les répondants a
formuler une définition précise en se référant éven-
tuellement a leurs pré-acquis. Enfin, la derniére ques-
tion avait pour but de générer des synonymes. Les
réponses a ces trois questions composent trois sous-
corpus de parole analysés séparément et respective-
ment nommés évocation, définition et synonyme dans
la suite de l'article.

Ce questionnaire a recueilli 1697 réponses issues de
1344 consommateurs francais et 353 consommateurs
suisses francophones. Les femmes représentent 53 %
de l'ensemble des répondants et toutes les classes
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'Un second questionnaire adressé
aux professionnels suisses et fran-
cais est en cours d'analyse.
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d'ages sont représentées avec une majorité de 30 a
50 ans (46 %) et une minorité de moins de 20 ans (0,3 %)
ou de plus de 70 ans (2 %). Les répondants se déclarent
principalement amateurs débutants (50%) ou ama-
teurs éclairés (31 %) et dans une moindre mesure néo-
phytes (17 %) ou experts (2 %).

Le profil des consommateurs suisses est quelque
peu différent de I'ensemble des répondants. Nous re-
trouvons une majorité d’hommes (66 %) et le niveau
de connaissance déclaré est légérement supérieur a
I'ensemble avec seulement 2% de néophytes, 40 %
d’'amateurs débutants, 55% d’amateurs éclairés et
3% d'experts.

Avant |'analyse lexicale, chaque sous-corpus est pré-
alablement codé. Les fautes d'orthographe ou de
frappe sont corrigées et les réponses de type points
d’interrogation ou de suspension sont codées afin
d'étre conservées dans la suite de l'analyse. Une pre-
miere étape, dite de lemmatisation, a pour objectif de
convertir chaque mot dans une forme standardisée
(lemme): les verbes sont mis a l'infinitif, les noms au sin-
gulier et les adjectifs au masculin singulier. Une deu-
xiéme étape consiste a enlever les mots-outils qui ne
sont pas porteurs d'information tels que les articles, les
prépositions, les pronomes,... pour ne conserver que les
noms communs, noms propres, adjectifs, verbes et
quelques adverbes jugés pertinents pour I’'étude. Seul
le mot «minéraux» (masculin pluriel) associé a «sels» n'a
pas subi de lemmatisation afin de le différencier du mot
plus générique «minéral». Enfin, pour chaque sous-cor-

pus, un tableau «consommateurs x lemmes» répertorie
les fréquences de citation de chaque lemme par chaque
consommateur. Dans la suite de I'article, nous parlerons
plus simplement de mot en lieu et place de lemme.

Corpus global et comparaison Suisse/France
Le corpus complet est particuliéerement riche avec
34959 occurrences lemmatisées pour 2592 formes dis-
tinctes et 1155 mots cités une seule fois.

Le tableau 1 compare la taille et la variété des ré-
ponses des consommateurs francais et suisses. N corres-
pond a la taille, c'est-a-dire au nombre total de mots

Tableau 1 | Effectifs comparés des réponses lexicales
lemmatisées entre corpus (France — Suisse) et sous-corpus
(évocation, définition, synonyme)

N = nombre de V = variété
mots

Hapax

France Suisse France Suisse France Suisse

a. Evocation 9972 4321 1274 957 645 547
Définition | 11868 = 3620 1448 784 722 424
Synonyme | 3865 1291 832 434 495 280

b. Evocation 742 1224 95 27 48 155
Définition 883 1025 108 222 54 120
Synonyme 288 366 62 123 37 79

a: effectifs bruts pour 1344 consommateurs francais et 353 consommateurs
suisses. b: effectifs rapportés a 100 consommateurs.
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Figure 1 | Sous-corpus évocation: graphique comparatif des effectifs de citation (rapportés a 100 consommateurs) des mots permettant

de différencier les consommateurs suisses et francais.
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(tokens), V est la variété, c'est-a-dire le nombre de mots
distincts (types), et Hapax donne le nombre de mots
n‘apparaissant qu’une seule fois. Le tableau 1a indique
les effectifs bruts alors que le tableau 1b donne les
effectifs rapportés a 100 consommateurs, permettant
ainsi de comparer les deux corpus Suisse et France, ini-
tialement de tailles tres différentes par le nombre de
répondants. Nous constatons que le corpus Suisse est
plus riche que le corpus France pour I'ensemble des in-
dicateurs. Les consommateurs suisses ont fourni des
réponses plus longues tout en utilisant un vocabulaire
plus varié. Cela se manifeste pour chacun des indica-
teurs (tabl.1b). Le niveau de connaissance déclaré supé-
rieur pour les consommateurs suisses explique trés cer-
tainement cette plus grande richesse de vocabulaire.

Sous-corpus évocation
Lors de cette premiére question, les consommateurs
devaient formuler ce que leur évoque la minéralité
dans les vins sans stimulus extérieur, c'est-a-dire hors
de toute situation de dégustation. lls étaient implicite-
ment encouragés a verbaliser toutes les idées qui leur
venaient spontanément a l'esprit, tout en faisant réfé-
rence, le cas échéant, a des exemples ou a des moments
de leur vie (expériences cenologiques ou vie privée).
L'analyse globale du sous-corpus évocation montre

que 7 % des répondants (soit 122 répondants au total)
ne sont pas en mesure de formuler a quoi leur fait pen-
ser laminéralité. Leurs réponses traduisent I'indétermi-
nation de la notion, matérialisée par des points d’inter-
rogation ou de suspension ou des formulations comme
«je n'en ai aucune idée», «rien de précis, désolé», «pas
grand-chose», etc. Il est intéressant de constater que
sur les 122 répondants qui se trouvent dans cette im-
passe représentationnelle, seuls quatre sont suisses.
Chez les autres répondants, la minéralité a propos de
vin évoque principalement trois grandes thématiques:
e |le champ lexical du sensoriel avec plus

particulierement des odeurs/arOmes de pierre a fusil

et dessilex, de I'acidité et de la fraicheur en bouche,

le tout complété par des exemples de vins blancs

(Chablis, Chasselas, Chardonnay, etc.);
¢ |'analogie avec les eaux minérales, leurs teneurs

et leurs compositions en sels minéraux;
e le lien au sol et au terroir, la nature et le lieu

ou pousse la vigne.

La figure 1 montre uniquement les mots significati-
vement plus utilisés par les consommateurs suisses que
par les consommateurs francais et vice versa. Les mots
utilisés de la méme maniére par les deux populations
ne sont pas mentionnés dans cette figure.

L'analyse des différences de représentations entre
consommateurs suisses et francais fait apparaitre une
utilisation prédominante chez les consommateurs
suisses des mots pierre et fusil (pour pierre a fusil),
caillou etsilex, a I'exemple de la citation suivante:

«A unvin qui a un goUt de caillou, de silex ou de
calcaire. Je dirais aussi que, par analogie, il sera pur
et frais.»

La richesse terminologique du domaine géo-pédo-
logique est complétée par des spécificités suisses (net-
tement moins fréquentes chez les consommateurs
francais) que sont craie, granite et de nombreuses asso-
ciations aux pierres du type: pierre chaude (apres la
pluie), pierre de montagne, mur en pierres seches re-
flétant ici les paysages viticoles suisses, paysages mon-
tagneux ou les terrasses viticoles sont omniprésentes.
Les principaux exemples cités sont surtout propres aux
vins suisses: le Chasselas, la Petite Arvine et larégion du
Valais (fig. 2).

«Aux différents terroirs du Valais, par exemple les
roches bralées par le soleil sur le coteau de
Chamoson, un nez de pierre chaude aprés la pluie,
un gout de terre sablonneuse.»

Figure 2 | Les consommateurs suisses associent souvent la
minéralité des vins aux notions de terroir, de goat de «pierre a fusil»,
de murs en pierres séches, a I'exemple des vignes de Chamoson
(photo Carole Parodi, Agroscope).
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«Je visualise une pierre, plutét de montagne qu’un
galet de plage, et j'associe I'idée de golt de
poussiére. C’est donc incompréhensible a premiére
vue. J'ai peine a imaginer que ce soit une
caractéristique positive.»

«La minéralité me fait penser a un aspect rocailleux,
de pierre. Par exemple: mur de pierres séches.»

Les références sensorielles sont nombreuses et
mettent I'accent sur la perception de la minéralité en
bouche. Le mot fraicheur est, par exemple, deux fois
plus cité dans le corpus suisse que dans le corpus fran-
¢ais. Nous pouvons notamment souligner la présence
des mots suivants: salinité, salé, amertume (par con-
traste, c'est-a-dire peu ou pas amer), carbonique, pé-
tillant, pétiller et Iéger, mots quasi absents du vocabu-
laire francais.

«Ce n’est pas une sensation d’amertume ou de
sécheresse mais une agréable sensation de salinité.»
«Frafcheur, amertume agréable.»

«Sensation de pétillant en bouche, sans étre du
carbonique, poussiére de pierre, salinité, effet
structurant, longue persistance.»

Une autre différence notable avec le corpus francais
repose sur le faible emploi du mot «rien» qui témoigne
du déficit de représentations qu’‘ont les consomma-
teurs francais vis-a-vis de la notion. Les répondants
suisses sont nettement moins enclins a se réfugier der-
riere les indices d'indétermination.

Sous-corpus définition

Cet exercice plus contraignant, plus exigeant que le
précédent consistait a formuler une définition. Cela
supposait une forme de détachement tout en appor-
tant a la fois plus de précisions et moins de références
personnelles. Il s’est avéré que 11 % des répondants
(francais et suisses confondus; soit 184 répondants au
total) n‘ont pas été en mesure d'apporter une quel-
conque définition. Parmi ces 184 personnes, douze
seulement étaient suisses.

Les trois grandes thématiques déja mises en lumiére
en réponse a la premiére question se retrouvent ici et
se voient complétées par deux associations intéres-
santes. La premiére est |'utilisation conjointe des mots
impression, bouche, sucer et caillou que I'on retrouve
dans la définition suivante:

«La minéralité peut étre assimilée a I'impression
de sucer un caillou.»

La seconde porte sur la proximité récurrente des
mots relatifs a des catégories d'odeurs (fruité, floral,
végétal, animal ou boisé) avec les mots contraire et op-
position. A ce titre, plusieurs hypothéses sont permises:
¢ a défaut de pouvoir donner une définition précise,
les consommateurs ont recours au contre-exemple.
Dans ce cas, la minéralité n'aurait pas de définition
propre mais traduirait ce qui s'oppose a des
catégories d'odeurs plus classiquement reconnues
(Guignard et Noble 1986);

¢ la minéralité fait référence a un vin peu aromatique
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Figure 3 | Sous-corpus définition: graphique comparatif des effectifs de citation (rapportés a 100 consommateurs) des mots permettant

de différencier les consommateurs suisses et francais.
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qui ne reléve d'aucune des familles d'odeurs. Le vin
est alors jugé minéral.

«Ensemble d’arémes du vin qui regroupe les golts
se rapportant au domaine minéral (par opposition

a floral, animal, fruité...)»

«C’est un c6té discret, au contraire des arémes

de fruit, de floral»

«Imaginer qu’on suce un petit caillou, ¢a sent un peu
la pierre par opposition au c6té floral ou végétal.»

Pour rester trés général quant aux définitions, les
différences entre consommateurs suisses et francais
sont plus subtiles (fig. 3) que dans le cas du sous-corpus
précédent. Les consommateurs suisses utilisent plus
volontiers la formulation «sucer un caillou», parlent
davantage de «l'expression (du terroir)» et de la «struc-
ture (du sol)»:

«C’est le terroir des sols / la source, structure du sol
qui donne la minéralité d’un vin.»

A l'opposé, les consommateurs francais semblent
davantage baser leurs définitions sur la quantité et la
nature des minéraux contenus dans le vin. De méme, ils
sont moins aptes a fournir une définition et utilisent
volontiers «je ne sais pas», «aucune idée» ou les points
de suspension plus fréquents dans ce corpus.

e Pour 7 % des consommateurs interrogés, la
minéralité dans les vins est une notion qui n'évoque
rien. lls sont respectivement 11 et 19 % a ne donner
aucune définition et aucun synonyme de la notion.
Des traces d'indétermination existent.

e Pour les autres consommateurs interrogés,
la minéralité dans les vins est associée:

— aux odeurs de pierre a fusil, de silex et de craie
— al'impression de sucer un caillou

a l'acidité, la fraicheur et la vivacité en bouche

aux minéraux contenus dans le vin (sans doute sur

la base d'un paralléle avec les eaux minérales)

au terroir, a la composition du sol ou pousse

la vigne.

e Plus spécifiquement, les consommateurs suisses font
référence au Chasselas, a la Petite Arvine et
a la région du Valais. lls associent la minéralité
a la salinité et a du pétillant en bouche.

Sous-corpus synonyme

Donner des synonymes a la minéralité semble étre la

tache la plus complexe. 19 % des consommateurs suisses

et francais confondus n'y parviennent pas. En plus des

mots déja cités dans les réponses aux deux questions

précédentes (notamment: pierre, fusil - pour pierre a

fusil —, silex, terroir, odeur, fraicheur, caillou, miné-

raux,...), de nouvelles associations apparaissent entre

minéralité et:

e fraicheur, vivacité, complexité, richesse;

e |égéreté, aérien, finesse, subtil, cristallin, clarté;

* pur et pureté, qualité, droit, franc;

e dur et dureté, apre et apreté, rugosité;

o fer, métal et métallique;

* mine de crayon (utilisation spécifique des
répondants suisses).

La grande majorité des synonymes cités présente
une connotation globalement positive méme si cer-
taines de ces nouvelles associations (dureté, apreté,
rugosité, métallique) laissent aussi supposer une di-
mension potentiellement négative. La positivité des
odeurs de pierre a fusil, de silex ou de caillou reste tou-
tefois a démontrer.

* Les synonymes relévent le plus souvent du positif
bien que quelques mots cités puissent étre aussi
porteurs d'une dimension négative. ]

Remerciements

Le projet «Minéralité des vins: étude et valorisation d'un concept en vogue mais
méconnu» a été sélectionné dans le cadre du programme de coopération
territoriale européenne INTERREG IV A France-Suisse 2007-2013.

Bibliographie

= Guignard J.-X. & Noble A. C., 1986. Proposition d'une terminologie pour une
description analytique de I'aréme des vins. Science des Aliments 42, 657—662.

= Maltman A., 2013. Minerality in wine: a geological perspective. Journal of
Wine Research 24, 1-13.

= Silvestre R., 2010. Sur la minéralité dans la dégustation des vins. Revue des
Enologues 134, 53-56.

Revue suisse Viticulture, Arboriculture, Horticulture | Vol. 46 (3): 174-180, 2014

179



Viticulture | Minéralité du vin: représentations mentales de consommateurs suisses et francais

Summary H

Minerality in wines: mental
expectations of Swiss and
French consumers

Today the concept of minerality
in wines is omnipresent. It
appears in marketing
discourses, in oenological
critics and commercial
communication. However,
there is no common agreement
on a general definition. This
paper aims to study the
different expectations that
Swiss and French consumers
have about minerality. The
multidimensionality of the
term is reflected through
stereotypes like the odor of
flint, the impression of
“sucking a stone”, or referring
to acidity or to the Terroir. Thus,
the term minerality appears as
a unstable concept and
providing a precise definition
remains consequently difficult
for many consumers.

Key words: minerality, wine,
expectations, flint, stone,
consumers.

Zusammenfassung B

Mineralitat des Weines:
mentale Vorstellungen
schweizerischer und
franzoésischer Konsumenten
Der Begriff Mineralitat ist
heutzutage liberall zu finden:
im Marketingdiskurs, in Wein-
kritiken sowie als kommunika-
tives Schlagwort vieler Akteure
der Weinindustrie. Trotzdem
scheint niemand in der Lage zu
sein, eine Konsensdefinition
vorzuschlagen. Dieser Beitrag
zielt darauf ab, die unterschied-
lichen Vorstellungen zu
untersuchen, die sich
franzésische und schweizerische
Konsumenten von diesem
Begriff machen. Die Multi-
dimensionalitédt des Begriffs
lasst sich insbesdondere an
Stereotypen ablesen wie
Feurestein- bzw. Silexnoten,
Eindruck, einen Kieselstein zu
lutschen, Saure oder auch
terroir-Bezug. Mineralitat
erscheint als nicht fest um-
rissener Begriff; eine genaue
Definition zu liefern féllt also
vielen Konsumenten schwierig.

Riassunto H

La mineralita del vino:
percezioni mentali

di consumatori svizzeri

e francesi

Oggigiorno il concetto di
mineralita nei vini &
onnipresente nei discorsi

di marketing, nella critica
enologica e nei supporti di
comunicazione di numerosi
operatori. Pertanto, nessuno
€ in grado di accordarsi su una
definizione consensuale.
Questo articolo intende
studiare le diverse percezioni
che i consumatori svizzeri e
francesi hanno della mineralita.
La multidimensionalita di
questa nozione si ritrova in
particolare attraverso gli
stereotipi basati sull’'odore di
pietra focaia e silicio,
sull’impressione di «succhiare
un sasso», sull’acidita, ma
anche sulla tipicita del terroir.
La mineralita appare come un
concetto variabile; per molti
consumatori rimane, dunque,
difficile attribuirle una precisa
definizione.
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