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L’expérience d’un concept. Vers un nouvel âge post-
expérientiel ?

Jean-Jacques BoutaudY

aRésumés

RÃ©sumÃ©

Sans méconnaître la tradition philosophique, notamment phénoménologique, l’expérience est appréhendée

ici à travers les regards croisés entre marketing, communication et sémiotique. Un premier déplacement

paradigmatique avec le marketing, de l’expérience à l’expérientiel. Puis l’élargissement de la séquence

expérientielle, son expansion figurative, de l’anticipation de l’expérience à sa reconfiguration. Enfin, les

colorations modales de l’expérience comme autant de modulations libres de formes de vie, avec le style et

la manière, loin d’un modèle d’expérience formaté et instrumentalisé.

Abstract

Without ignoring the philosophical tradition, particularly phenomenological, experience is apprehended

here through the crossroads of marketing, communication and semiotics. A first paradigmatic shift with

marketing, from experience to experiential. Then the enlargement of the experiential sequence, its figurative

expansion, from the anticipation of the experience to its reconfiguration. Finally, the modal colorations of

experience as free modulations of life forms, with style and manner, far from a formatted and

instrumentalized model of experience.

Mots-clés : Expérience, expérientiel, modalités expérientielles, phénoménologie, sémiogenèse
expérientielle

Keywords : Experience, experiential, experiential modalities, experiential
semiogenesis, phenomenology
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Il faut une certaine témérité pour attaquer le concept d’expérience, nourri de questionnements

dès la philosophie antique et constamment revisité par les discours scientifiques, dans les

relations au vécu, à la conscience, au savoir et aux affects. Sur un plan épistémologique, la

multiplicité des modes d’entrée pour définir l’expérience profite à la plasticité du concept, mais

le rend dans le même temps complexe et protéiforme. Au lieu de se dissoudre dans

l’éparpillement, il trouve au contraire, dans la diversité des approches (philosophique,

sociologique, psychologique, cognitive, etc.) les conditions favorables pour croiser les regards et

identifier des points de jonction à forte densité.
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La question se pose ici dans un cadre éditorial spécifique où il revient aux sciences de

l’information et de la communication, de constituer ce point de jonction. Mieux encore, un lieu

de condensation, un foyer dynamique, avec les ressources d’une épistémè interdisciplinaire,

entendons une conjonction favorable à une prise de forme à partir de différents points de vue,

en l’occurrence sur l’expérience.

À cet égard, il est indéniable que la communication a puisé dans le fonds du marketing, avec les

recherches séminales sur l’expérientiel dont le point d’origine nous ramène quasi

invariablement à Holbrook & Hirschman (1982), avec le recentrage sur l’expérience de

consommation. Beaucoup de modèles vont suivre pour penser l’expérience sous différentes

latitudes du vécu expressif en société (tourisme, gastronomie, culture, design, etc.) en mesurant

progressivement le jeu d’herméneutiques combinées, entre production, réception, dispositif.

Inévitablement, ces effets de sens ont donné crédit à la sémiotique pour entrer dans ce champ

de réflexion sur l’expérience, en favorisant l’articulation entre sémiotique, marketing et

communication, si l’on respecte l’ordre du triptyque flochien (1990).

Peu importe cet ordre de distribution, car cette articulation ou triangulation majeure pour

penser l’expérience nous engage à en reconstituer le fil, séquence par séquence. D’abord le

moment phénoménologique, pourrions-nous dire, pour concevoir ce nucleus qui définit

l’expérience en propre, lui donne sa valeur et son éclat par rapport à une activité, une

occupation, une pratique. Rien ne peut être dit sur la communication de l’expérience ou

l’expérience de consommation, sans présupposer ses caractéristiques structurelles, ses modes de

manifestation, ses effets sur la perception, la représentation, l’action.

Une fois retenus et reconnus ces points d’identification de l’expérience, il nous est donné d’en

réduire la focale, du phénoménologique de l’expérience à l’expérience modalisée, en contexte de

communication et de consommation : vivre l’expérience d’un lieu, d’un objet, d’une situation,

sur la trajectoire expérientielle progressivement tracée par le marketing. De modèle en modèle,

on recherche des invariants structurels pour reproduire un schéma ou un format expérientiel,

au-delà de la forme d’essence phénoménologique, avec sa part d’insaisissable et d’Imperfection,

selon le mot de Greimas (1987). Du moment phénoménologique au moment expérientiel, se

crée donc une réduction, un recentrage mais plus encore une tension salutaire pour échapper, à

la faveur des croisements interdisciplinaires, aux schématisations trop restrictives, aux

formatages trop contraints, en contradiction avec le caractère subjectif, singulier et immanent

de l’expérience posé au préalable de toute réflexion.

Entre marketing, communication et sémiotique, impossible dès lors de s’en tenir au formatage

de l’expérience. Le dispositif s’ouvre aux dispositions des acteurs, à leur disponibilité pour

s’immerger dans l’expérience, pour lui donner sens, sans traduction terme à terme en univers

de production et univers de réception. De pas en pas, l’extension du sens se fera de l’expérience

comme forme modélisée à l’expérience comme forme modalisée, avec un plan de profondeur de

l’expérience à l’existence, de la forme expérientielle à la forme de vie.

Prenons notre viatique pour suivre cette « aventure interdisciplinaire d’un concept » et la vivre

déjà comme une expérience.

Au cœur de l’expérience : le moment phénoménologique
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Avant de penser l’appropriation ou la réévaluation de l’expérience en marketing, sémiotique et

communication, notamment sous les traits de l’expérientiel, il faut se donner, à l’aube de toute

réflexion, l’éclairage de la philosophie en différents points de balisage conceptuel.

Le sens commun distingue déjà l’expérience comme construit accumulé dans l’existence (avoir

de l’expérience) et l’expérience comme construit événementiel, dans une situation particulière

(vivre une expérience). Cela induit un changement de degré ou de qualité entre une activité et

une phénoménalité qui sera au centre de l’expérientiel.

Au plus élémentaire, en quoi une expérience se distingue-t-elle d’une action, d’une opération ou

d’une pratique, pour reprendre peu ou prou des termes de la théorie de l’activité où les

interactions et les médiations en jeu se conçoivent comme socialement situées (Vygotski,

Leontiev) ? L’on s’accorde sur le fait que l’activité se déploie dans le temps long, collectif ou

institutionnel (activités physiques, sociales, professionnelles, de loisirs) ou relève d’une suite

d’actions ou de tâches qui concourt aux occupations. Bien difficile, cependant, de trouver une

terminologie consensuelle (Meyer, 2005) entre ceux qui maintiennent l’occupation dans la

sphère pratique et ceux qui la conçoivent comme une activité humaine signifiante et

significative, comme Pierce (2001). Elle distingue « occupation » et « activité » par leur

dimension subjective et objective. Ainsi l’« occupation » serait-elle la réalisation subjective

d’une activité ́ que chacun peut se représenter à travers les actions engagées.

Dans tous les cas, ces modalités actives peuvent répondre à des besoins, des objectifs concrets,

gérer le temps, accepter ou non la routine. Mais au cœur des activités, dans le cours des actions

et des occupations, ne s’opère pas nécessairement ou vitalement le changement métabolique

qui va caractériser l’expérience : une prise de sens singulière, inédite, avec la conscience d’un

changement interne, ce par quoi se manifeste l’événement intérieur de l’expérience, dans son

caractère phénoménal.

Le pragmatisme de Dewey (1934) lui inspire un exemple, avec un homme occupé à allumer et

entretenir un feu. En soi cela constitue une action, et l’ensemble des opérations ne manque pas

d’occuper notre homme, dans la durée et la multiplication des tâches à accomplir pour

répondre au besoin de se chauffer. Mais cette activité n’invite pas moins notre homme à vivre

l’expérience du feu, sous l’attrait esthétique de « ce drame coloré du changement qui se joue

sous ses yeux et qu’il y prend part en imagination. Il ne demeure pas indifférent à ce spectacle »

(Dewey, 1934, ed. 2010, p. 32). Au-delà des considérations esthétiques (prise de forme) et

pragmatiques (mise en situation, en procès), déjà si riches de complexité, c’est dans le sillage

des phénoménologues que la question de l’expérience vient se poser avec le plus d’acuité, par

rapport aux prolongements et reformulations où s’aventurent et se complètent marketing,

communication et sémiotique.

Dans la mesure où la théorie de l’activité retient la dimension subjective de l’expérience

(Vygotski, 1934, ed. 1997), avec la capacité pour l’acteur d’agir, en situation de socialisation,

selon différentes possibilités (De La Ville et Tartas, 2011), un lien se dessine avec la forme

sensible où nous entraîne l’archéologie des savoirs, pour paraphraser Foucault, sur un versant

phénoménologique, dans la prise et la surprise de la signification. Le champ de réflexion ouvert

est si vaste qu’on hésite ou peine à s’y engager imprudemment pour n’en retirer que de brèves

images. Mais impossible de penser l’expérience sans passer par ce moment phénoménologique

où, en présupposition de l’expérience se joue la signification.
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Selon l’heureuse formule de Foucault, la phénoménologie consacre en effet le « double effort de

l’homme pour ressaisir ses significations et se ressaisir lui-même dans sa signification »

(Foucault, 2001). Un geste significatif, à la fois tiraillé et densifié, entre une modalité de

perception, sensorielle et sensible, une modalité de présentation, le visible et de représentation,

le discours. A l’horizon plus vaste de la phénoménologie, la signification est vécue dans un cadre

d’empiricité où la signification surgit, prend forme, s’active et comme foyer transcendantal,

d’autant plus vif qu’il reste hors d’atteinte dans l’étendue de sa signification.

Comme on peut le voir chez Foucault, Sartre ou Merleau-Ponty, les phénoménologies du vécu,

du sens, de l’existence et de l’expérience, sont étroitement mêlées. L’expérience ne se résorbe

pas dans l’action mais l’immanence même de la situation, du phénomène, se projette sur le plan

de profondeur de l’existence, avec sa transcendance ou son horizon le plus élargi dans le vécu.

Gardons à l’esprit cet arc herméneutique et symbolique entre expérience et existence, lorsqu’il

agira dans un double mouvement : de désenclaver l’expérience du moment de sa réalisation

pour la replacer dans la sémiogenèse d’une séquence étendue (III) ; chemin faisant, de percevoir

les colorations modales de l’expérience (iv) dans sa relation esthétique et éthique, esthéthique

(Laplantine, 2005) avec une forme de vie (Basso Fossali et Beyaert-Geslin, 2012), un style

d’existence (Macé, 2016).

Mais restons sur les positions phénoménologiques si nous voulons, entre toutes les activités

sociales et humaines, comprendre en quoi l’expérience s’en détache dans sa manifestation et sa

valeur, sa complexité aussi, au point de motiver les démarches qui viendront se croiser ou se

compléter entre marketing, sémiotique et communication. Loin de se rejoindre en tous points,

les approches phénoménologiques (Husserl, Heidegger, Merleau-Ponty), s’entendent pour

concevoir le monde comme un phénomène, « tel qu’il se révèle par l’expérience » (Jacobs, 2018)

dans sa force de surgissement et d’accès à la conscience. Dans la tradition phénoménologique la

question de l’expérience se dédouble ou se construit en miroir dans un chiasme où s’imbrique

monde de l’expérience et expérience du monde. Dans sa phénoménologie, c’est déjà

appréhender la formation même de l’expérience, sous plusieurs traits, parfois contradictoires en

apparence :

La réduction phénoménologique (Husserl), l’épochè, où le monde naturel du sens commun
est mis entre parenthèses. L’attitude philosophique trouvera sa traduction figurative dans
l’espace de la communication, à travers la promesse d’expériences en rupture avec le
continuum du quotidien ou de l’existence. L’expérience présuppose l’effet de sas suggéré,
matérialisé, pour accéder au sens, à la pleine conscience de ce qui se joue, pour « retourner
aux choses mêmes » (Husserl) ;

L’expérience du sens se vit déjà à travers les sens, à suivre Merleau-Ponty dans la
phénoménologie de la perception (1945), si ce n’est celle de la chair (Le visible et l’invisible,
1964). Le monde vécu ce n’est un corps pris par la nature sous l’influence des sensations ni
un esprit face à la nature, mais c’est l’expérience d’une relation incarnée avec le monde, au-
delà de la dualité corps-esprit. La production ou la promesse d’expérience repose, à l’origine
sur ce substrat sensoriel, polysensoriel, non par cumul des sensations mais par transferts,
correspondances, unité figurale car « la perception synesthésique est la règle, et, si nous ne
nous en apercevons pas, c’est que le savoir scientifique déplace l’expérience et que nous avons
désappris de voir, d’entendre et, en général de sentir » (Merleau-Ponty, 1945, ed. 1976, p.
265) ;

De sensations en perceptions et représentations, l’expérience produit à cet égard un
sentiment de complétude, d’unité. Une conscience de soi plus aiguë selon un double
mouvement : la manifestation d’une vie intérieure plus intense, au niveau du corps, des
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perceptions, sous le régime dominant de l’immanence qui réunifie le fragmentaire ; une
conscience de soi plus ouverte, de soi à la vie, au monde, de soi au sentiment d’être dans le
monde, de l’expérience au sens de l’existence. Une présupposition réciproque entre être
présent à soi-même et présent aux choses, dans l’unité d’une manifestation qui prend une
valeur mémorielle (Finck, 1974) ;

Mais l’expérience est dans le même temps celle « de l’imperfection » qui donne son titre à un
ouvrage clé de Greimas, dans le déplacement du structural vers le phénoménal. L’unité du
sensible, la transcendance qu’elle porte et qui la porte, ouvre toujours plus l’espace du
possible dans la signification. C’est « l’attente de l’inattendu », pas simplement une marque
intentionnelle, une bonne disposition pour vivre l’expérience, mais une disponibilité à l’égard
du sens : « l’attente de l’inattendu se transforme en attente attendue de l’inattendu »
(Greimas, 1987, p. 96) ;

Cette conjonction entre vie intérieure et promesse de sens, dans l’existence, ne se vit pas
comme une expérience solipsiste, condamnée à l’indicible. L’expérience en appelle certes à la
subjectivité mais en conscience de l’altérité, à voir le monde « autre » et à vouloir partager
avec les autres, selon un « va et vient constitutif entre la première et la troisième personne,
entre le vivant que je suis et qui éprouve la vie en soi-même, et cette vie dont je fais
l’expérience mais dont je ne détiens pas le monopole, qui est chose commune et qui renvoie
donc aussi aux expériences des autres » (Serban, 2013, p. 187).

En première approche retenons déjà ces traits singuliers, tant le concept d’expérience est

chargé, dans la tradition philosophique et à travers le périmètre épistémique qui l’analyse, le

discute. Mais trop souvent, la question s’engage sur les domaines d’application de l’expérience

ou l’opérationnalisation du concept, avant même de le concevoir en propre, avec sa consistance

non seulement sémantique mais noétique, notamment phénoménologique. Sans confusion et

sans division avec l’activité, définie par son ancrage social, sa dimension pragmatique et ses

médiations multiples, l’expérience se conçoit avant tout dans sa dimension phénoménale dont

les traits identifiés jusqu’ici vont servir la suite de notre propos : l’épochè qui se traduira par

une recherche de coupure avec l’ordinaire ou le quotidien, à travers le dispositif d’expérience

(effet de sas) ; la dimension incarnée de l’expérience, avec le rôle du corps et la valorisation

sensorielle dans la production d’un nouvel état de conscience ; la complétude de l’expérience

comme potentialité d’expression, de révélation de soi au monde ou du monde à soi ;

l’imperfection comme ouverture et disponibilité pour revivre l’expérience, la pousser plus loin

encore et repousser les frontières de soi ; la relation entre la subjectivité radicale de l’expérience

et le besoin de la partager, dans la préservation d’un sens commun, de nature intersubjective,

sans quoi on ne comprend sa valeur symbolique d’échange et de communication.

De l’expérience à l’expérientiel

À partir du capital de signification philosophique, phénoménologique, entrevu ici, on conçoit

volontiers l’intérêt cumulé, croisé, d’autres approches scientifiques pour donner de nouveaux

éclairages à l’expérience. En direction de l’expérientiel, le marketing a ouvert la voie à la

sémiotique et la communication. Mais nous verrons aussi qu’à force d’usage, le concept

d’expérience a pu se désubstantialiser, en surévaluant une offre d’activités évidée des propriétés

phénoménologiques constitutives de l’expérience même. Mais nous n’en sommes pas encore là.

Reprenons le fil de ce cheminement conceptuel, à considérer plutôt comme une arborescence :

un point d’origine en marketing ; une appétence théorique pour décrire l’expérience et les

typologies d’expérience, à la croisée des chemins entre marketing, communication et
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sémiotique ; la fortune du concept décliné dans de multiples domaines, entre forme,

performativité et performance de la proposition expérientielle. On nous pardonnera de prendre

le raccourci pour répondre à ce challenge.

S’il faut se donner un point d’origine, sorti du discours philosophique pour conduire aux

applications stratégiques de l’expérientiel, il y a consensus pour retenir l’article

fondateur d’Holbrook et Hirschman, en 1982 : « The Experiential Aspects of Consumption :

Consumer Fantasies, Feelings, and Fun » où se fluidifie, au-delà des critères de fonctionnalité et

de rationalité « l’interaction entre l’organisme et l’environnement » (p. 139). Autre moment

déterminant avec The Experience Economy de Pine et Gilmore (1999) qui placent l’expérience

au sommet de la chaîne de valeur économique, rien moins que cela. Dans une échelle de

progression chronologique et surtout qualitative, la valorisation se voit reportée tour à tour sur

l’extraction de matières premières (Commodities) puis la fabrication de biens (Goods), la

délivrance de services (Services) pour culminer avec la mise en scène d’expériences

(Experiences). La diffusion du modèle de Pine et Gilmore, si répandu à travers le monde et les

écrits, avec le succès phénoménal de ce classique, nous dispense de commentaires laborieux.

Mais ainsi placée au sommet de la chaîne de valeur, l’expérience marque le déplacement à la fois

paradigmatique et sensible de la consommation vers des valeurs intangibles, immatérielles, des

plus-values sensorielles, mémorielles, non coupées pour autant de leurs bases matérielles. Filser

invite d’ailleurs à considérer le continuum fonctionnel-expérientiel, dans la définition de

l’expérience avec « les conséquences positives et négatives que le consommateur retire de

l’usage d’un bien ou service, génératrices de sens pour le sujet qui la vit » (Filser, 2002). Il ne

faut pas s’arrêter à une conception irénique ou superlative de l’expérience. Celle-ci peut

enchanter, réenchanter, décevoir aussi, par rapport aux attentes, au ressenti.

D’une définition à l’autre, on souligne le « vécu personnel-souvent chargé émotionnellement »

qui « peut amener à une transformation de l’individu dans le cas des expériences dites

extraordinaires » (Carù et Cova, 2002). Dans le prolongement, on y voit « un épisode subjectif

dans la construction/transformation de l’individu, avec cependant une emphase sur la

dimension émotionnelle et sensitive au détriment de la dimension cognitive » (Carù et Cova,

2006). Pour Benavent et Evrard (2002), observant « l’extension du domaine de l’expérience » il

s’agit de considérer : « La totalité du vécu (ou de « l’épreuve » de la consommation ;

l’interaction entre le sujet (le consommateur) et l’objet (le produit ou service) qui peut influer

sur les consommations futures et met également en jeu des dimensions cognitives, utilitaires et

sociales ».

Certains rapportent la production d’expériences et le « réenchantement » de consommation

(Ritzer, 1999), à des thématiques privilégiées prédisposant favorablement le consommateur à

baigner dans tel décor, telle ambiance enveloppante (Gottdiener, 2001). Mais l’exercice trouve

vite ses limites, au risque de la construction de surface, de la scénarisation artificielle, de la

thématisation prise dans des effets de mode ou de contexte. Alors que dans la durée, l’expérience

trouvera des points d’appui bien plus solides avec la recherche d’authenticité (Pallud et Elie-Dit-

Cosaque, 2011 ; Meyer, 2016), sans confondre réenchantement et carnavalesque (Brunel, 2006)

ou « planète disneylandisée » (Brunel, 2006).
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Il importe alors de rechercher des heuristiques plus convaincantes sur la structuration même

de l’expérience dans sa forme complexe et multidimensionnelle. On en trouve déjà trace chez

Pine et Gilmore (1999), à partir de deux dimensions : la participation (active vs passive) et la

relation à l’environnement (absorption vs immersion). En croisant ces dimensions, quatre

univers d’expérience s’interdéfinissent entre entertainment, éducatif, esthétique et évasif. Vont

suivre des propositions assez proches, notamment avec Holbrook (2000) qui identifie quatre

composantes de la production d’expérience pour qualifier l’offre touristique-l’expérience

(évasion de la réalité, émotions, plaisir), le divertissement (esthétique, excitation, ravissement),

l’exhibitionnisme (porter aux nues, exprimer, découvrir) et l’évangélisme (éduquer, donner

l’exemple, garantir).

Benavent et Evrard (2002) conçoivent, quant à eux, « l’extension du domaine de l’expérience »,

à travers sa « singularité »: « l’expérience ne peut se confondre avec la situation (subie), elle

existe dans la mesure où un sujet prend conscience de la situation, lui donne du sens : la

singularité naît de la subjectivité » ; à retenir aussi son caractère « mémorable » avec sa valeur

de transformation et des conséquences sur les actions et consommations futures ;

« l’hétéroproduction », à ne plus faire soi-même (apprentissages et découverte en cuisine,

culture, loisirs, etc.) mais vivre à travers l’expérience programmée, au risque d’être « consommé

par ses expériences » ; un « caractère d’authenticité qui permet son appropriation par le

consommateur » ; enfin, pour Benavent et Evrard (2002), le processus de « co-production » au

sein de l’expérience dont le dispositif remplit une fonction de cadre, d’encadrement, tout en

garantissant la capacité d’initiative du sujet, sa liberté de se voir, se sentir, se vivre (extériorité et

réflexivité) comme le sujet de l’expérience.

Ce point sera déterminant pour la suite de notre exploration expérientielle, au-delà de la sphère

marketing où Roederer et Filser (2015) ont particulièrement bien décrit le marketing

expérientiel comme un « marketing de la co-création », avec « la montée en puissance du

pouvoir du consommateur et la multiplication des outils numériques qui en rendent possible

l’exercice ». Nous devons encore à Claire Roederer une très heureuse « Contribution à la

conceptualisation de l’expérience de consommation » (2012), en faisant valoir les

« dimensions » qui ressortent des récits d’expérience : praxéologique (actions et interactions) ;

hédonico-sensorielles (plaisir et déplaisir) ; rhétorique (valeur symbolique d’un élément et

métaphorique du récit global) ; temporelle (durée, rythme, contrôle).

Se dessine alors, non seulement le caractère multidimensionnel de l’expérience mais sa valeur

plus complexe encore de système, si l’on s’accorde avec Carù et Cova (2006b) pour générer les

interrelations entre : les spécificités de l’acteur, le processus de génération de l’expérience, son

champ d’application principal, l’étendue de son impact et sa validation sociale. Jusqu’au point

d’équilibre ultime ou cet acmé sensible que Csikszentmihalyi (1990) traduit dans « l’expérience

optimale », cette transcendance ouverte au quotidien « importante non seulement parce qu’elle

rend l’instant présent plus agréable, mais aussi parce qu’elle favorise la confiance en soi,

l’acquisition d’aptitudes et permet des réalisations qui ont un sens pour l’humanité »

(Csikszentmihalyi, 2004, p. 72).

Impossible cependant, de s’arrêter ici à tous les étages qui ont permis de construire et

développer le concept d’expérience et son corrélat expérientiel décliné en tous domaines : le

tourisme (Bargain et Camus, 2017), la gastronomie (Boutaud, 2018) et l’œnotourisme (Bédé et

Massa, 2017), l’expérience culturelle (Massa et Galan, 2013), « le design de l’expérience au
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musée » (Blondeau, 2020), les loisirs expérientiels (Lequin, 2002), l’expérience digitale ou

numérique (Leleu-Merviel et al., 2017), l’expérience urbaine (Maynadier, 2009), pour ne poser

que quelques repères dans un champ expérientiel considérablement ouvert, étendu.

Si les références canoniques au marketing sont souvent rappelées dans ces travaux, le constant

réexamen du concept d’expérience invite à dépasser le cadre du marketing expérientiel qui en a

posé les bases et multiplié les clés de compréhension (typologies, d’expérience, dimensions

expérientielles, thématiques, etc.), en ouvrant par là des pistes pour des fertilisations croisées.

On le sait, elles se joueront pour nous entre marketing, communication et sémiotique, pour

évoluer dans une triangulation non fermée sur elle-même.

Sémiogenèse de l’expérience : une expansion figurative

Dès les premiers travaux sur l’expérience et l’expérientiel, quels qu’en soient les critères

définitionnels, une dimension se détache dans sa récurrence et sa vitalité : le phénomène de

mise en visibilité. Une isotopie traduite dans une constellation de termes, en référence à la

« scène » expérientielle, sa « mise en scène », la « mise en scène de soi », la « théâtralisation ».

La théorisation va dans ce sens, dès Holbrook et Hirschman (1982) et la métaphore du

spectacle, avec une mise en scène au profit d’une expérience hyperlative, « extraordinaire »,

parcourt déjà les travaux fondateurs (Pine et Gilmore, 1999). Cet aspect, conjuguant la scène, le

récit, la mise en scène et le jeu des acteurs, la théâtralisation, retient systématiquement

l’attention dans les travaux marquants, à l’image des auteurs mentionnés dans nos premiers

repères (Filser, 2002, 2008 ; Carù et Cova, 2006 ; Roederer, 2012 ; Roederer et Filser, 2015).

Cette isotopie du « spectacle » s’avère tout à fait significative. Mais elle traduit aussi des

déplacements paradigmatiques et figuratifs, du cadre à la scène, du récit à la théâtralisation, du

sujet de l’expérience à l’acteur en situation. Au point que la formation de l’épisode expérientiel a

pu donner le sentiment d’une déformation hyperbolique, superlative, pour concrétiser

l’expérience elle-même. Non pas un pré-requis absolu mais un idéal de tension pour que

l’expérience se manifeste, se réalise. C’est pourquoi, au lieu de privilégier cette dimension

emphatique, certes potentialisée de l’ordinaire à l’extraordinaire, il paraît avant tout nécessaire

de qualifier l’expérience comme singulière (terme déjà valorisé par Pine et Gilmore, 1998), avec

son pouvoir de révélation et de transformation. Le primum movens est donc à chercher dans la

mise en visibilité coiffant la mise en spectacle et, au-delà, dans le processus figuratif plus

général encadrant cette mise en visibilité. Les facettes de production de l’expérience (Carù et

Cova, 2006) comme le décor, la participation des acteurs, le récit déployé dans l’expérience, avec

les images du moment et celles mises en mémoire, sont autant de facteurs à réunir dans la

première constellation du figuratif.

Dans nos propres avancées sur la question (Boutaud, 2007a,b ; 2019a,b), la dimension figurative

nous est toujours apparue comme déterminante, à toutes les niveaux de l’élaboration

expérientielle avec : l’empreinte sensorielle et synesthésique (Moutat et al., 2019) ; l’épochè,

rupture ou parenthèse : le moment se détache du fond des activités ordinaires ; la position

réflexive du sujet, à la fois acteur et spectateur de sa situation et de la transformation qu’elle

opère sur lui ; l’unité d’action, unité dramatique immergée dans le hic et nunc de l’expérience
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et unité dramaturgique qui assigne un rôle en situation ; la coloration affective favorable ou

non, que le sujet désire avant tout partager avec d’autres, à travers de multiples ressorts et

ressources de communication.

Il importe alors de repenser le « cadre de l’expérience » – s’il faut à la fois marquer l’empreinte

goffmaniennne d’une telle approche et revisiter ce cadre – sur la trajectoire de l’expérientiel en

marketing comme source d’inspiration pour la sémiotique et la communication. Une ouverture

déjà visible chez Holbrook travaillant à cette intersection (Roederer, 2016). Le primat figuratif

de l’expérience s’impose dès lors dans l’analyse, sous deux registres de

manifestation particulièrement éclairants : le plan d’expression de l’expérience, de ses échelles

micro à méta, comme autant de sémiosphères figuratives ; la séquence expérientielle, de

préfiguration en reconfiguration, voire transfiguration. L’ethos sémiotique y transparaît plus

nettement dans les termes et l’approche, sans rien perdre des acquis sur l’expérientiel, rappelés

ici à grands traits, en soulignant le rôle majeur du marketing, à travers ses textes fondateurs et

ses réévaluations permanentes.

A cet égard, pour donner une illustration de notre premier registre figuratif de l’expérience,

d’échelle micro à méta, nous ferons retour sur un exemple donné par Marc Filser (2002),

l’expérience du repas. Il est alors question de mettre en situation, en scène, les quatre

composantes expérientielles définies par Holbrook (cf. supra), dans la configuration d’une

« sorte de spectacle ». Nulle référence alors au « figuratif » qui n’est pas l’objet de l’analyse

mais, à différentes échelles, de multiples repères figuratifs sont déjà présents : à l’échelle du

produit et des émotions recherchées (micro), du restaurant comme cadre (méso), de

« l’exhibitionnisme » social à se montrer en train de manger et produire une image de soi en

société, à travers l’image et « l’exemplarité » voulue du restaurant (macro).

Toutes les composantes du cadre expérientiel peuvent donc se concevoir dans leur dimension

figurative, attrayante ou non, favorable ou pas, à l’enchantement de l’expérience. L’espace nous

manque pour détailler cette expansion figurative (Boutaud, 2015, 2020b) mais, d’échelle en

échelle, elle déploie les registres de l’expérience. Pour revenir à l’exemple du repas, la

complétude figurative mobilise : les formes sensorielles de l’expérience (auto) ; les formes

interactionnelles (micro) ; les formes discursives qui jouent sur la situation (méso) ; les formes

axiologiques, les représentations sociales et sociétales (macro) ; les formes symboliques,

idéalisées, transcendantes (méta). Ces échelles figuratives s’appliquent évidemment à toute

forme expérientielle. Elles rejoignent en bien des points, les échelles d’observation de la

consommation qui ont nourri des approches inductives en anthropologie (Desjeux, 1995, 1998),

sans faire du figuratif le pivot est le nôtre.

Le second registre figuratif se rapporte à la séquence expérientielle, son avant et son après, sans

réduire l’expérience à la phénoménalité du moment. Il y a un présent qui précède, un présent

qui suivra, un instant phénoménal et l’expérience dans la durée. Là encore, on en trouve déjà

trace dans le marketing. En effet, Arnould et al. (2002) conçoivent l’expérience dans sa

dimension longitudinale, en 4 grandes étapes ou périodes : la phase d’anticipation marquée par

la recherche d’informations, l’organisation, la planification, avec toutes les attentes en jeu ; la

phase d’achat : non seulement les modalités de choix, de paiement mais les effets de cadre,

d’ambiance, les interactions ; la phase de consommation, avec les sensations procurées, les

émotions ressenties, les dispositions mises à l’épreuve ; la phase de souvenir, à travers photos,

partages et autres sources de mémorabilité, créative ou récréative.
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Dans un registre figuratif, ces différentes étapes ou séquences gardent toute leur pertinence.

Mais à la confluence du sémiotique et de l’anthropologique, une articulation plus vitale encore

vient caractériser l’expérience dans sa sémiogenèse : entre figuration, au sens goffmanien, et

figuratif, dans son déploiement du micro (et même en-deçà, à l’échelle « auto ») au macro (et

même au-delà, à l’échelle « méta). À défaut d’espace pour en reprendre le commentaire

(Boutaud, 2015, 2020b) retenons les termes de cette sémiogenèse :

La préfiguration : anticiper, préparer, organiser, imaginer ;

La configuration : découvrir le cadre, le dispositif expérientiel ;

La figuration : entrer dans le dispositif, vivre l’expérience, se mettre en scène ;

La reconfiguration : revenir sur l’expérience, la partager, prolonger le récit, mettre en valeur
certains aspects, y compris à travers le souvenir (Flacandji, 2017).

On trouvera des applications diverses de cette séquence expérientielle, dans les nouvelles

approches sémiopragmatiques de la culture et de l’interculturation (Frame, 2021) ou la

« dynamique modale » de l’acte culinaire (Bastien, 2019). La séquence expérientielle y apparaît

dans sa dynamique de formes, de prises de forme en transformation (de l’état initial), de

reconfiguration (retour sur l’expérience) en transfiguration (conversion du regard, de

l’expérience à l’existence). La promesse d’expérience est de cette nature et de cette envergure.

Mais la tentation est si forte, pour les marques et les organisations, d’en faire un argument

stratégique, en marketing et communication, que la redondance du discours expérientiel, la

surenchère prendra le risque de démonétiser l’offre et le concept. Or la clé réside plus que

jamais dans le sens de l’expérience, là où la compétence sémiotique apporte sa contribution à la

tâche dans l’univers théorique plus global qui s’est construit autour de l’expérientiel.

Expérience et colorations modales de l’existence : la
tentation post-expérientielle

Notre trajectoire est maintenant bien tracée. Depuis l’origine, le marketing expérientiel a

privilégié dans l’expérience sa dimension de mise en scène, de spectacle, de théâtralisation. À

charge pour le sujet d’entrer en action et de jouer son rôle pour vivre les émotions recherchées

et les garder en mémoire. L’ensemble des opérations concourt à la mise en visibilité du champ

expérientiel, du cadre matériel, à la production scénarisée d’émotions. La traduction sémiotique

d’un tel champ de visibilité relève de l’expansion figurative, déployée entre les sensations les

plus intimes (échelle auto-sphérique) ou les partages expérientiels les plus directs (micro) et les

formes les plus transcendantes de l’expérience (méta), sacrées (Boutaud et Dufour, 2013) ou

spirituelles (Poulain et al. 2013). Une constante figurative tout au long de la séquence

expérientielle, de préfiguration en reconfiguration, voire transfiguration.

Une telle conception ouverte ou élargie de l’expérience privilégie les notions de prise de forme

et d’espace figuratif, là où une vision repliée sur le seul moment d’une programmation

phénoménale a pu réifier cette forme expérientielle dans le format, voire le formatage. Risque

pris à vouloir, par exemple, fixer très tôt des règles (Schmitt, 1999) pour garantir la réussite de

la gestion d’expériences. Ainsi est-il préconisé de bien planifier les actions ; de trouver un

« canard » ou objet totémique comme marqueur d’expérience ; de penser global mais d’établir

aussi des grilles d’évaluation quantifées. Des recommandations claires, sans complexe par
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rapport à la modélisation oxymorique de l’expérience programmée ou programmable, comme si

l’on pouvait confondre, dans le même moule, « l’attente de l’inattendu » (versant réception du

sujet) et la programmation de l’inhabituel (versant production de l’objet, du dispositif).

Après une quarantaine d’années de recherches, avec des propositions stratégiques et

managériales abondantes, il n’est pas exagéré de penser que l’expérientiel fait partie de la doxa

des applications marketing. Les marques se sont emparées du concept, sans toujours mesurer

les avancées théoriques s’écartant d’un modèle purement opérationnel. Ainsi, pour le seul

domaine du café, la plupart des marques se rejoignent sur une offre expérientielle, unique,

d’exception, mais de fait inscrite dans une proposition banalisée ou diluée, comme lieu commun

de cette exception (Boutaud, 2019a). C’est la mise en abyme de la « Coffee Experience » de

Lavazza, « la nouvelle expérience café », chez L’OR, ou sous le sceau dit « Original »,

« l’expérience Nespresso classique ». Le monde du tourisme, des loisirs, de l’hébergement

s’illustre aussi, comme tant d’autres domaines de consommation, par cette appétence à produire

et promettre de l’expérience, au point d’éroder le concept et d’atteindre des limites dans la

revendication d’authenticité.

Pas sûr, par exemple, que le discours irénique d’Uber, si rassembleur et enchanteur, ne crée pas

hiatus avec les connotations associées à l’ubérisation. Certes on apprécie l’offre expérientielle de

services plus larges que ceux des taxis (bouteille d’eau minérale, bonbons offerts aux enfants,

chargeur de téléphone), la personnalisation plus grande ou « le retour de l’humain ». Mais, très

vite, avec un regard plus élargi, les conditions de travail des employés et les règles d’un

management offensif ont jeté une ombre bien sévère sur le tableau.

Entre prise de forme, performative, et formatage expérientiel, programmé mais désubstantialisé,

à moins d’être ritualisé (Badot et Lemoine, 2014), on peut déjà imaginer une voie de

compromis : « l’essoufflement de la différenciation opérée par ces stratégies de création

d’expérience (on pense à Abercrombie & Fitch) signale le besoin de laisser davantage

d’autonomie au consommateur dans son cheminement expérientiel sans pour autant lui «

laisser intégralement la main » car l’immersion du consommateur dans un contexte

expérientiel ne semble possible qu’à travers des guides d’accès à l’expérience » (Badot et

Lemoine, 2013). Ce compromis relève selon nous d’une attention particulière aux modalités

situationnelles de l’expérience (Boutaud, 2015), avec pour visée d’en configurer le processus et

non d’en programmer le fonctionnement. Ainsi se conjuguent : prédisposition à vivre

l’expérience (« l’attente de l’inattendu »), dispositif (configurant l’expérience) et disponibilité du

sujet (ouverture et liberté d’appropriation), acteur d’une expérience phénoménale qui prend

sens comme expérience de vie.

Une autre façon de concevoir le compromis entre la modélisation de l’expérience et la

configuration d’un dispositif performatif, relève selon nous de la consistance et de la

permanence d’un motif expérientiel. Nous entendons par-là, une forme stabilisée du paradigme

expérientiel, à travers une multiplicité de définitions et de réévaluations qui font malgré tout

ressortir les invariants déjà décrits (épochè, empreinte sensorielle, valorisation hédoniste, récit

incarné, trace mémorielle, etc.). Motif expérientiel manifestant en quelque sorte une injonction

de structure face au divers, à l’indicible, à l’idiosyncrasique.
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Mais liberté aussi pour le sujet de s’approprier ce motif expérientiel, selon les variations et les

colorations modales de sa sensibilité (Boutaud, 2019d ; Macé, 2016 ; Laplantine, 2005). Entre

alors en scène, la façon dont le sujet de l’expérience met en relation des pans et des plans de

sensibilité, en passant d’une expérience à l’autre, sur le terrain de jeu ou à l’épreuve du social,

comme lieu d’expression d’un style, si ce n’est d’une forme de vie : « Identifier un style, ce n’est

pas seulement prendre acte d’un aspect, d’une phénoménalité, c’est percevoir dans une

singularité un mouvement de généralisation, une puissance de maintien, de répétition,

d’élongation » (Macé, 2016 : 59).

Un exemple quasi caricatural nous vient aujourd’hui des réseaux sociaux avec le succès

phénoménal de TikTok qui, aux yeux des jeunes de la génération Z, ringardise Facebook,

Instagram, Snapchat. L’expérience TikTok s’incarne dans de nouveaux gestes (le gun wave pour

se différencier de la génération Y, la plus voisine), de nouveaux codes expressifs (emotes,

emojis), une éthique et une esthétique de la mise en scène de soi et du partage. Font l’objet

d’une manipulation habile, tous les signes d’individuation, d’hyper-personnalisation mais de

ralliement aussi, à une communauté de style. L’ordinaire ou l’infra-ordinaire (Badot et Lemoine,

2013), mais avec le style et la manière. L’expérience de soi, comme acteur, de son quotidien

comme scène, de la vie comme théâtre et du fun, si ce n’est du délire, manière de s’approprier le

monde en mode intense (s’éclater) et extense (le faire voir au monde).

Comprenons alors que toutes ces modalités expérientielles (acteur, scène, théâtre) privilégient

la forme et la relation sur le contenu, la gesticulation sur le verbe, le style et la distance amusée

sur la façon d’être soi, sans revendication d’identité dans l’expérience livrée à elle-même. Rien

n’est perdu de la vision dramaturgique de l’expérience pensée comme « scène » à l’aube de

l’expérientiel (Holbrook, 1982, Pine II et Gilmore, 1999), ni des prolongements plus attachés à

la production du sens, aux processus identitaires engagés dans l’expérience (Cordelier, 2010).

Mais la scène se joue ailleurs, autrement : dans l’ubiquitaire du numérique (Badot et Lemoine,

2013), le liquide d’un monde moderne qui brouille les frontières, privilégie le fluide et

l’impermanent (Baumann, 2000, 2006).

La question du sens anime bien l’expérience, mais l’exemple de TikTok, dans l’immaturité même

de l’insouciance expérientielle, prend valeur emblématique pour désenclaver le sens d’une pure

revendication de contenu. On voit combien l’expérience procède plus encore de la relation et

des modalités expressives toujours plus scénarisées au travers du figuratif et des figurations de

soi (localisées, diffusées, médiatisées). Comme toujours, quand un nouvel âge s’annonce, la

tentation est grande d’y voir l’avènement d’un post-phénomène, en l’occurrence le post-

expérientiel. On en devine les traits : l’expérience de l’ordinaire, non coupé de l’extra-ordinaire,

à travers une « stylistique de l’existence » avec ses variations modales (Macé, 2016) et ses

modulations sensibles (Laplantine, 2005) ; l’expérience non plus définie, nécessairement, par

des logiques d’immersion dans un point de vente (Rieunier, 2002) ou des parcs d’attraction ou à

thème (Antéblian et al., 2011) mais portée, emportée par la griserie de la fluidité, de l’ubiquité

(Badot et Lemoine, 2013) dont l’espace figuratif ne connaît plus de limites avec le numérique ;

une séquence expérientielle dont le sujet entend maîtriser les codes, ou en jouer habilement, et

de plus en plus tôt, par familiarité avec un univers de consommation toujours plus étendu. Ce

qui provoque en retour, des démarches de défiance, de résistance, par rapport à l’emballement

consumériste, pour revenir à une conception plus naturelle, moins artificielle, du contact avec

le monde (Desjeux et Moati, 2017).
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Les expériences se relient, se complètent, prennent une consistance figurative entre tous les

champs expérientiels. De sorte que le style peut s’affirmer dans sa puissance « d’élongation »,

comme « forme de vie » à part entière (Basso-Fossali et Bayaert, 2012, Pérusset, 2019), sans

confusion avec l’étiquetage des socio-styles que les médias affectionnent, pour bâtir des

typologies ou incarner des tendances.

Le motif expérientiel, dans la consistance figurative où nous l’avons décrit, lie de façon étroite

l’immanent et le transcendant, l’ordinaire et l’extraordinaire, la singularité et le partage du sens,

avec toutes les colorations expressives, relationnelles qui caractérisent peut-être un âge post-

expérientiel, moins épris de modèle qu’attaché aux variations modales du style, à ses

modulations individualisées, incarnées, théâtralisées. Le motif expérientiel, dans sa charpente

figurative et sa force de signification, favorise des relations toujours plus construites entre le

marketing, positionné dès l’origine sur l’expérientiel, et les appropriations en sémiotique et

communication qui ne pouvaient manquer les avancées sur le sens.

Chaque entrée disciplinaire conçoit son apport selon son ethos (sources, repères, méthodes,

etc.) mais la culture du champ disciplinaire en appelle plus que jamais aux fertilisations

croisées, aux apports mutuels. Il suffit, pour s’en convaincre, de revenir aux sources et de

parcourir dans leur étendue les remerciements de Jean-Marie Floch, avant son propos

sémiotique sur les Identités visuelles (1995) ou ceux de Patrick Hetzel, à l’ouverture de Planète

Conso (2002), son opus en marketing expérientiel. Si chacun assume le centre déictique de sa

recherche, c’est bien en reconnaissance de tous ceux qui ont pu nourrir une culture plus vaste,

tout particulièrement entre « Sémiotique, marketing et communication » que Jean-Marie Floch

(1990) plaçait, en dernière instance, dans une perspective anthropologique, tant la vie en société

se conçoit, se construit, dans l’expérience du sens.
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