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et qualifie de “cuisine ornementale”4, cette cuisine-là 
sauce, nappe, enveloppe au contraire. C’est pourquoi, 
pour comprendre le degré de photogénie d’un goût, 
mieux vaut sans doute davantage faire appel à l’ima-
ginaire culturel d’une époque. On retrouve alors la 
dimension mémorielle de la photographie, à l’échelle 
d’une société, et d’une époque : car si la photographie 
fixe, date, immortalise, elle témoigne par là même 
d’un temps passé, voire dépassé – selon le jeu des modes 
et des tendances culinaires5. Son efficacité en matière 
d’appétence est ainsi également soumise au temps, et à 
l’évolution des goûts – il suffit de feuilleter des livres de 
recettes des années 60 pour s’en rendre compte !

EsthétismE Et picturalisation du goût
Toutefois, avec ou sans sauce, faut-il dire, avec Ro-

land Barthes, que la “cuisine ornementale”, celle de 
la présentation et de la représentation, est en défini-
tive “une pure cuisine de la vue, qui est un sens distingué”6 ? Cette 
question nous ramène aux enjeux-mêmes de la pho-
tographie culinaire, et aux propriétés visuelles de son 
média. Montrer un goût, le paradoxe est de taille, et 
l’équilibre à établir entre l’œil et le goût extrêmement 
délicat. D’un côté en effet, on vient de souligner le 
pouvoir de la vue quant à l’évocation des saveurs d’un 
plat, la vision fonctionnant comme le préliminaire né-
cessaire à la dégustation, selon toutes les déclinaisons 
culturelles de l’appétissant. Mais, fidèle aux particu-
larités de son média, la photographie va souvent plus 
loin, travaillant essentiellement l’aliment dans son es-
thétique visuelle, au profit d’une certaine picturalisa-
tion du plat. De ce point de vue, en privilégiant le brut 
au détriment du cuisiné, la photographie culinaire 
actuelle ne rejoint-elle pas directement la tradition 

4 - « La cuisine ornementale » in Roland Barthes, Mythologies, Éditions 
du Seuil, 1957. Voir notamment, p. 141:«Dans cette cuisine, la catégorie 
substantielle qui domine, c’est le nappé : on s’ingénie visiblement à glacer les 
surfaces, à les arrondir, à enfouir l’aliment sous le sédiment lisse des sauces, 
des crèmes, des fondants et des gelées. Cela tient évidemment à la finalité 
même du nappé, qui est d’ordre visuel ».
5 - Ainsi, aujourd’hui, le plat photogénique est nécessairement diététique.  
La sauce bannie, c’est la Nouvelle Cuisine, la cuisine minceur de Michel Guérard, 
autant que la nécessité objective de la photographie. De la même façon, aux 
problèmes de texture, de couleur que pose la représentation de la blanquette, 
s’ajoutent des notions de légèreté et de diététique. Le dégoût visuel que peut 
provoquer un plat (dont l’efficacité gustative n’est pas en cause) est alors 
directement lié à une esthétique du svelte, de l’épuré, de l’aérien... 
6 - Barthes, 1957, p. 141 

picturale de la nature morte, avec ses mises en scène de 
poires, ses homards, et ses paniers de légumes crus7 ?

On bascule alors facilement dans une pure mise en 
scène alimentaire, au profit d’une esthétique essen-
tiellement visuelle. Le goût en est comme évacué, au 
profit du regard et du plaisir de la contemplation d’ali-
ments désincarnés, voire éthérés. Ici, la photographie a 
abandonné toute dimension explicative, cessant d’être 
une invitation à faire pour être davantage une incita-
tion à consommer, (le plat, le paquet de biscuits ou le 
livre de recettes, qu’on achète surtout pour ses belles 
images…) au profit d’une fonction purement contem-
plative, permet une consommation fantasmatique de 
l’aliment, décontextualisé par l’emploi systématique 
de la macro, et par le travail de la lumière. L’image 
désodorisée, désincarnée, devient un moyen de spiri-
tualiser l’aliment… Quitte à aboutir à des aberrations 
gustatives, comme la présence d’un piment entier aux 
côtés d’une daurade, soit un plat immangeable.

Toutefois, si le primat de la vue est tout à fait com-
préhensible du point de vue de la photographie, art 
visuel par excellence, sa vocation esthétique semble 
avoir trouvé un écho jusque dans la pratique des chefs 
eux-mêmes. Aujourd’hui plus que jamais, la cuisine se 
donne à contempler, attire l’œil, et, dans certains cas, 
aspire à une efficacité plus visuelle que gustative. Prise 
dans les contradictions qui tissent les relations entre 
art et cuisine, celle-ci choisit de mettre l’accent sur 
la dimension photogénique de ses plats pour asseoir 
son propre statut artistique. Cultivant la comparaison 
avec les Beaux-Arts visuels, les assiettes sont désormais 
construites comme des tableaux, fonctionnent comme 
des totalités achevées, mises en scène à l’extrême. C’est 
Carlo Crisci utilisant un pinceau pour déposer un 
trait de sauce sur son bord d’assiette, Jean-François 
Piège proposant des plats dont la perfection géomé-
trique appelle la photographie.

Et revoilà les blogueurs, munis de leur Reflex, im-
mortalisant chaque plat… au risque, hélas, de manger 
froid ! A

7 - Quitte à ce que cette picturalisation de l’image, cette esthétisation 
de l’aliment par le cru s’effectue au détriment de la cuisine, qui est 
fondamentalement affaire de cuisson, de mélange et de transmutation 
alchimique : c’est presque par abus de langage qu’on parle ici de « photographie 
culinaire » : « photographie de dégustation » serait sans doute plus exact - au 
moins dans le cas qui nous intéresse, toutes les photographies d’aliments ne 
travaillant pas à la réactivation du goût, comme nous le précisions dès la note 1.

ON BASCuLe ALORS fACiLeMeNt DANS uNe puRe MiSe eN SCèNe ALiMeNtAiRe, 
Au pROfit D’uNe eSthÉtiQue eSSeNtieLLeMeNt ViSueLLe. 

Le GOût eN eSt COMMe ÉVACuÉ, Au pROfit Du ReGARD et Du pLAiSiR 
De LA CONteMpLAtiON D’ALiMeNtS DÉSiNCARNÉS, VOiRe ÉthÉRÉS.
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le champ lexical de la gastronomie

Si ce slogan ne vous dit rien, pour plus de 90 % 
de nos voisins d’Outre-Manche il évoque leur 
célèbre pâte à tartiner : “Marmite”. Utilisée en 

très fine couche sur des toasts beurrés, dans des sand-
wichs ou encore diluée dans de l’eau chaude à boire en 
bouillon, elle accompagne le quotidien de nombreuses 
familles anglaises depuis plusieurs générations. Mais si 
aujourd’hui elle fait partie des grandes icônes britan-
niques au même titre que les black cabs ou les bus rouges 
à deux étages, il fallait être fou, ivre ou anglais pour 
imaginer que cette pâte au goût salé très prononcé 
puisse être commercialisable.

La base de sa composition vient de très 
loin mais c’est le scientifique allemand 
Liebig (inventeur de la marque de soupes) 
qui sur les pas de Pasteur en amorça le 
processus en découvrant au xixe siècle que 
la levure après fermentation pouvait se 
transformer en une pâte comestible très 
riche en protéines. Mais c’est seulement 
en 1902 qu’une entreprise anglaise ins-
tallée dans une petite ville dont l’activité 
principale était la brasserie de bière déci-
da de lancer cette pâte à tartiner fabriquée 
à partir de levure fermentée, d’extrait de 
légumes, d’épices et de vitamines. L’idée 
était aventureuse car le goût obtenu était 
très particulier mais l’entreprise prenait peu de risques 
financiers car c’étaient les brasseurs eux-mêmes qui 
payaient la marque pour les débarrasser des déchets de 
levure utilisée pour la fabrication de leur bière.

Après des débuts tout de même chaotiques, la pâte 
très vite reconnue pour sa riche teneur en vitamine 
B, sera distribuée dans les écoles, les hôpitaux, dans 
l’armée et plus qu’un condiment, deviendra un des 
premiers compléments alimentaires que l’on utilisera 
pour lutter contre l’anémie, redonner des forces aux 
soldats partis en guerre, faire fuir les moustiques et 
lutter contre le béribéri dans les pays tropicaux, d’où 
le célèbre slogan des années 30 : “Marmite is good for you !”. 

À force de patriotisme, elle devient une institution 
nationale dès les années 50 mais elle n’en est pas pour 
autant au goût de tout le monde. Visqueuse, pâteuse, 
sorte de mélasse marron à l’odeur très forte et au goût 
très salé qui rappelle le Viandox ou la sauce soja, elle 
n’a a priori rien pour plaire mais bizarrement la moitié 
de la population anglaise y est accro. Quant à l’autre 

moitié, pas de demi-mesure, elle la déteste, la crache et 
la vomit !!! Elle sépare les familles au petit-déjeuner et 
divise les bureaux à l’heure du déjeuner et seuls des an-
glais à l’humour décalé pouvaient utiliser ce désaccord 
entre consommateurs en slogan publicitaire percutant 
et réussi : le fameux “Love it or hate it !” lancé en 1996 (vous 
l’aimez ou vous la détestez !).

Avec son pot au design mythique en forme de mar-
mite habillé d’une étiquette jaune, la marque n’en est 
pas à son premier coup publicitaire et ne loupe pas 
une occasion de faire parler d’elle. En 2002 pour fê-

ter le centenaire de la pâte à tartiner, 
c’est la créatrice Viviane Westwood qui 
dessine un T-shirt. En 2004, une pub 
TV montrant l’arrivée sur terre d’une 
masse marron et visqueuse, parodiant 
The Blob (film de science-fiction de 1958) 
a été interdite parce qu’elle effrayait les 
enfants. En janvier 2009, Le Dorches-
ter, hôtel célèbre de Londres dont la 
cuisine a été reprise par le non moins 
célèbre chef Alain Ducasse, lance l’After-
noon Tea avec Marmite au menu. Et début 
2010, en pleine période d’élection na-
tionale l’entreprise décide de lancer sa 
propre campagne électorale avec deux 
partis politiques, deux leaders, une 

chaîne de TV et débats sur internet. Le “Love it or hate it” 
fait aujourd’hui partie du quotidien anglais à tel point 
qu’il est même utilisé par certains journalistes pour 
décrire des sujets controversés qui divisent le public.

Mais il est étonnant de constater qu’avec un tel ba-
gage historique et commercial, ce produit qui est avant 
tout alimentaire et qui se vend à plus de 24 millions 
d’exemplaires par an sur son territoire n’a jamais vrai-
ment réussi à s’exporter si ce n’est dans quelques pays 
du Commonwealth ou dans les valises des expatriés et 
des touristes anglais qui ne s’en passeraient pour rien 
au monde (il paraîtrait que 25 % des anglais mettraient 
un pot de Marmite dans leur valise pour partir en va-
cances !). A l’heure où l’on boit du Coca Cola sur toute 
la planète et que les sushis et autres pizzas se consom-
ment dans le monde entier, il est intéressant de s’aper-
cevoir qu’il reste encore des spécificités alimentaires 
locales qui supportent mal l’exportation. Vous l’aurez 
compris, plus qu’un produit commercial, Marmite est 
un goût typiquement anglais. À vous de tester ! A

 par Céline Brisset

LOVE IT OR HATE IT!
 petite pLONGÉe DANS LA “MARMite” 
 De NOS VOiSiNS ANGLAiS
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