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Résumé : Le marché mondial de la reconnaissance et de l’analyse faciale, estimé à 5,15
milliards de dollars, devrait croître de 14,9 % entre 2023 et 2030 (Grand View Research
2022). Les progrès technologiques récents ont stimulé le développement de la reconnaissance
des expressions faciales (EF), outil pour comprendre les clients, évaluer leur engagement et
soutenir le développement de produits. L'analyse des EF explore les émotions humaines, la
communication non verbale, la psychologie sociale et les neurosciences cognitives. En
marketing, l'utilisation des expressions faciales est significative chez les managers, moins
chez les chercheurs. L’analyse bibliométrique de l’appropriation des EF par la communauté
académique internationale montre une stabilité de la production scientifique annuelle et
l’absence de recherche marketing française. La transition de l'outil d’investigation vers un
objet de recherche montre un renouveau de l'intérêt académique. Cette analyse bibliométrique
conseille les chercheurs français en marketing pour optimiser leur recherche de partenaires
internationaux et les guider vers les revues disposées à publier des travaux sur les EF.

Mots-clés : Expressions faciales ; Avancées technologiques ; Méthodologie ; Analyse
bibliométrique ; Tendances émergentes

DO FRENCH RESEARCHERS SHUN SMILES? A BIBLIOMETRIC
EXPLORATION OF THE ACADEMIC ENGAGEMENTWITH THE TOPIC OF

FACIAL EXPRESSIONS

Abstract : The global market for facial recognition and analysis, estimated at $5.15 billion, is
expected to grow at a rate of 14.9% between 2023 and 2030 (Grand View Research 2022).
Recent technological advancements have catalyzed the development of facial expression (FE)
recognition, making it a tool for understanding customers, evaluating their engagement, and
supporting product development. The burgeoning field of FE analysis explores human
emotions, non-verbal communication, social psychology, and cognitive neuroscience. In
marketing, the use of facial expressions is significant among managers and less so among
researchers. The bibliometric analysis conducted here on the academic community's
engagement with FEs highlights both the stability of annual scientific output and the absence
of French marketing research. The transition from an investigative tool to a research subject
demonstrates the renewed academic interest in the topic. This bibliometric analysis provides
recommendations for French marketing researchers to optimize their search for international
partners for collaborative projects and guides them towards journals most likely to publish
works on FEs.

Keywords : Facial Expressions ; Technological Advances ; Methodology ; Bibliometric
Analysis ; Emerging Trends
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Introduction
Le marché mondial de la reconnaissance faciale, évalué à 5,15 milliards de dollars, devrait
croître à un taux de croissance annuel de 14,9 % entre 2023 et 2030 (Grand View Research
2022). Catalysée par des avancées technologiques récentes, la reconnaissance des expressions
faciales (EF) devient un outil de plus en plus facile à utiliser pour améliorer la compréhension
des clients, évaluer leur engagement, et pour accompagner le développement de produits
adaptés. L’analyse des EF est un champ théorique et méthodologique en plein développement.
Elle est utilisée pour étudier les émotions humaines, la communication non verbale, la
psychologie sociale et les neurosciences cognitives. Concernant le marketing, les managers
et les chercheurs n’utilisent pas les expressions faciales de la même façon, les managers
semblent plus férus de ce type d’approche.
Les chercheurs en marketing boudent-ils réellement l’utilisation des EF ? Afin d’évaluer
l’appropriation par les chercheurs, nous nous appuyons sur une exploration bibliométrique
des travaux publiés dans les principales revues académiques françaises et internationales de
référence. Elle nous permettra de manière complémentaire d’évaluer si les EF sont plutôt
envisagées comme objet scientifique ou comme méthode de recherche.
Ayant situé les EF dans la recherche en marketing, nous présentons les caractéristiques et
avantages de la recherche bibliométrique exploratoire que nous proposons d’engager comme
un préalable à la revue de littérature scientifique et à sa méta analyse (Donthu et all, 2021).
Après avoir décrit la méthodologie suivie, les résultats sont exposés. Ceci permet entre autres
de relever une relative absence de la recherche française sur le sujet des EF sur les 5 dernières
années. La discussion est l’occasion de rappeler les apports de l’analyse bibliométrique des
articles scientifiques pour le chercheur qui initie son travail de revue de littérature, mais aussi
pour celui qui cherche à développer son réseau scientifique Pour conclure, les limites de ce
type de travail sont évoquées.

Les travaux sur les expressions faciales
A. Les chercheurs pionniers du sujet des expressions faciales

L'étude scientifique des expressions faciales (EF) trouve ses racines dans le travail de Charles
Darwin avec la publication de "The Expression of the Emotions in Man and Animals" en
1872, elle-même basée sur l’invention d’une méthode d’électrophysiologie faciale (Duchenne
de Boulogne, 1862). Motivé par sa quête pour comprendre l'évolution humaine, Darwin a
ainsi exploré l'expression faciale en tant que moyen universel de communication
émotionnelle.
Jetant ainsi les fondements de la recherche sur les EF, ces premiers travaux et les suivants
(Annexe 1) ont ouvert la voie à la recherche de compréhension plus approfondie du rôle
adaptatif de ces réactions et expressions du visage humain.

B. L’extension de l’usage des expressions faciales
Influençant initialement plutôt les anthropologues (Birdwhistell, 1952) et les psychologues
(Ekman et Friesen, 1971), l’étude des EF s’est ensuite largement imposée dans de nombreux
champs disciplinaires. Aujourd’hui, il faut noter la diversité des ambitions scientifiques
poursuivies. Il peut s’agir de: comprendre la nature humaine (Keltne et Haidt, 2001); étudier
l’évolution des émotions (Nesse, 2019); prendre en compte leur impact sur le comportement
social (Goleman, 2006); diagnostiquer des maladies (Zampella., 2020) ou des troubles
psychologiques (Cohen, 2017); détecter des personnes menaçantes ou suspectes
(Feldmann-Wüstefeld, 2011); évaluer la crédibilité des témoins ou des suspects (Ekman et
Friesen., 1974; Owayjan, 2012).
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En marketing, les EF sont utilisées par les chercheurs pour comprendre les émotions des
consommateurs (Mehta, 2021), pour évaluer leurs réactions face aux publicités (Derbaix,
1995), et même pour influencer leur comportement (Weinlich, et Semeradova., 2022).

La démarche de l’exploration bibliométrique
A. Origine et caractéristiques

La bibliométrie correspond à l'analyse de la production scientifique en se concentrant sur
l'analyse quantitative de la production et de la diffusion de la littérature (Donthu et all, 2021 ;
Glänzel et Moed, 2017). Il s'agit d'explorer la variété des données bibliographiques telles que
les citations, les auteurs, les mots-clés et les domaines de recherche sur le sujet choisi. Pour le
chercheur, cette démarche d’analyse bibliométrique exige de se concentrer sur la littérature
scientifique disponible en lien avec son objet de recherche (Mas-Tur et all, 2019). Comme le
soulignent Sugimoto et Larivière (2018), cette démarche permet au chercheur 1) l'évaluation
des performances des autres chercheurs ayant déjà travaillé sur le sujet, 2) l'identification des
tendances de recherche partagées par la communauté scientifique, et 3) d’obtenir d'autres
métriques significatives. Ces diverses métriques servent à éclairer, en s’appuyant sur des
méthodes statistiques, l’analyse de la littérature scientifique disponible comme le propose
Paul Otlet dès 1934.
En résumé, les analyses bibliométriques offrent des outils pour comprendre la structure,
l'évolution et l’ampleur de la recherche scientifique sur un champ académique.

B. Principaux indicateurs et métriques
Selon les recommandations posées par Paul Otlet au cours du 20e siècle, des indicateurs
statistiques portent sur la fréquence des publications. Il s’agit aussi de pouvoir procéder à
l'évaluation de l'impact des différents travaux de recherche (Testa et Sanz-Casado, 2018). De
plus, il est souhaitable de proposer la cartographie des citations (Small, 1978).
Donthu et ses collègues (2021) proposent un déroulé complet de l’utilisation de la méthode
bibliométrique. En complément des quantifications, il faut que les indicateurs identifient les
relations entre les auteurs et les sujets, et évaluent l'influence d'une publication dans des
domaines spécifiques, tels que l'évaluation de la recherche en science et technologie (Ball,
2005), la mesure générale de la recherche dans diverses disciplines académiques (Hicks,
Wouters, Waltman, de Rijcke, et Rafols, 2015), ou encore l'évaluation des performances de
recherche dans des contextes variés (Waltman Calero-Medina, Kosten, Noyons, Tijssen, van
Eck, et van Leeuwen, 2012).

C. Cartographier et mesurer la production scientifique
Au-delà de la connaissance des auteurs de références sur un sujet, ces revues bibliométriques
permettent une compréhension approfondie de l'évolution des connaissances scientifiques, de
l'évaluation de la qualité de la recherche, et de l'élaboration de politiques de recherche. En
offrant des informations sur les tendances émergentes (Chen, 2004), les collaborations entre
chercheurs, et les domaines de recherche en croissance ou en déclin (Bornmann, et Marx,
2015), elles facilitent la prise de décisions stratégiques. De plus, ces explorations
bibliométriques sont un outil précieux pour identifier les publications, chercheurs et
institutions les plus influents dans un domaine spécifique.

La recherche: Évaluer l’appropriation des EF par les chercheurs en marketing
A. L’appropriation d’une thématique scientifique par les chercheurs

L’appropriation correspond à un processus dynamique par lequel un individu ou un groupe va
s’approprier un sujet, c'est-à-dire se le rendre propre. Cette appropriation peut se faire de
différentes manières, par exemple en comprenant, ré-interprétant, le modifiant ou le
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réutilisant dans un nouveau contexte. Initialement très utilisées en sciences de l’éducation
(Piajet, 1936), les conceptualisations en sciences de gestion se sont centrées sur
l’appropriation de l’expérience (Carù et Cova, 2015) et l’appropriation des outils de gestion
(Carton, 2006; Vaujany, 2006). En marketing, il est plutôt question de l'appropriation des
consommateurs finaux face aux produits (Belk, 1988), aux messages publicitaires (Deighton,
1992) ou aux éléments culturels et technologiques et à leurs effets dans leur vie quotidienne et
dans leur perception d’eux-mêmes (Kirk, 2015). Quand il est question d’appropriation d’une
thématique par les chercheurs (Hurmelinna-Laukkanen & Yang, 2022), les indicateurs de
mesure sont majoritairement quantitatifs (Levine, 2019). Ainsi, il n’est pas rare de
comptabiliser le nombre de publications qui portent sur le sujet dans les revues de référence
de la discipline. En complément de cette première mesure, le nombre de citations des articles
séminaux et des références majeures sont aussi comptabilisées au vu de leur présence dans
des productions scientifiques qui ne portent pas essentiellement sur le sujet clef mais qui sont
citées de manière incidente, démontrant ainsi leur caractère consensuel.

B. Méthodologie
Le choix des références a été réalisé à partir des 9 revues marketing de rang 1 HCERES
(Annexe 2) entre janvier 2019 et décembre 2023. Le choix du classement HCERES plutôt que
celui de la FNEGE, du CNRS ou d’autres classements comme l’ABS par exemple, peut être
justifié par plusieurs raisons. Premièrement, le classement HCERES est spécifiquement axé
sur l’évaluation de la recherche en France, offrant ainsi une perspective pertinente pour notre
étude menée dans le contexte français. De plus, le HCERES intègre une variété de critères
pour évaluer la qualité des revues, y compris leur impact académique et leur pertinence dans
le domaine spécifique du marketing, ce qui en fait un choix approprié pour cette étude.
Une plage temporelle de cinq ans a été choisie pour fournir une perspective actuelle sur les
avancées récentes en marketing, fondée sur l'impact croissant des nouvelles technologies sur
l'utilisation des expressions faciales et des émotions en France (Odaptos, 2020).

Pour analyser le corpus de données,
nous avons suivi le modèle PRISMA
pour discerner les tendances, les
thématiques émergentes et les
développements notables. La sélection
des articles s'est déroulée en plusieurs
étapes (figure 1). Initialement, un
ensemble plus large d'articles publiés
dans ces neuf revues sur la période
définie a été identifié. Ensuite, une
méthodologie a été appliquée pour
affiner cette sélection. Au terme de ce
processus, un corpus final de
soixante-cinq articles a été retenu pour
l'analyse (74% en accès complet et
26% en accès restreint résumé et
référence), représentant un échantillon
ciblé et pertinent de l'ensemble de la
production scientifique de la période.
Cette démarche garantit la validité et
la fiabilité de notre étude.
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L’analyse des articles correspond à des calculs simples de statistiques descriptives, et porte
d’une part sur les mesures du nombre d’articles et d’autre part, sur le nombre de citations
comme cela est recommandé par Sugimoto et Larivière (2018). Le nombre de citations
concerne chacun des articles et fait référence aux indications fournies par les bases de
données consultées. Ces analyses d’articles sont relatives au nombre de citations mais aussi
aux caractéristiques descriptives de l’article (origine des auteurs, sources de la revue, fonction
des expressions faciales (EF) et dans l’article: objet de recherche versus outil d’investigation,
mots clefs thématiques présentant chaque article, catégorisation selon la nature de l’utilisation
des EF : outil d’investigation ou objet de recherche).

IV. Résultats
A. L’origine des auteurs : identifier des experts et de possibles partenaires

La liste des pays des auteurs est diversifiée, ce qui indique une participation internationale
dans le domaine de recherche sur les expressions faciales (EF) en marketing. Toutefois, les
articles sur les EF proviennent majoritairement de centres de recherche et d’université
originaires des Etats-Unis (51,21% des auteurs), de la Chine (10,14%), du Royaume-Unis
(7,25%), des Pays-Bas (6,28%) et de l’Allemagne (5,80%). Les pays suivants sont le Canada
ou encore l’Australie qui ont également une présence notable dans l’échantillon. Aucune
recherche française n’est présente dans l’échantillon (Annexe 3). Il convient de souligner
d’une part les collaborations internationales et la présence croissante de certains pays. Par
exemple, la Chine est bien représentée avec une participation croissante de scientifiques
mobilisant les EF pour répondre à des problématiques en marketing.
Et parmi les auteurs les plus productifs, cinq personnalités sortent du lot : Praveen K. Kopalle
(USA), Ming-Hui Huang (USA), Dhruv Grewal (USA), Manish Gangwar (India) et Andreas
Kaplan (Germany), démontrant que les auteurs les plus productifs à ce jour sont originaires
des Etats Unis (Annexe 4).

B. Les revues académiques les plus intéressées
Le Journal of the Academy of Marketing Science est la revue scientifique qui propose le plus
de publications sur le sujet des EF avec un taux de pénétration de 18,46%. Elle est suivie par
ordre décroissant par le Journal of Marketing Research (15,38%), puis de trois journaux à
taux égaux : le Journal of Service Research, l’International Journal of Research in Marketing
et du Journal of Consumer Psychology (12,31%) (Annexe 2). Si l’on ajoute à cette évaluation
les scores de citation qui correspondent à la visibilité de l’article, il s’avère que les revues les
plus pertinentes pour un chercheur souhaitant valoriser son travail mobilisant et portant sur
les EF, sont le Journal of the Academy of Marketing Science avec une moyenne de 176
citations par article, suivi du Journal of Marketing avec une moyenne de 75 citations par
article et du Journal of Consumer Research avec une moyenne de 58 citations par article
(Annexe 5).

C. Les expressions faciales en marketing: plutôt outil ou objet de recherche ?
La répartition entre les articles qui utilisent les expressions faciales (EF) comme outil
d’investigation (51% des articles) et ceux qui considèrent les EF comme un objet de
recherche (38% des articles), montre une très nette supériorité de l’utilisation des EF par les
chercheurs en marketing pour réaliser les études empiriques. Il faut relever un ratio de l’ordre
de 33 articles “outils” pour 25 articles “objets”. Sur les cinq dernières années, les EF sont
globalement plus utilisés comme un outil de recherche plutôt que comme objet de recherche.
Sur la période de 2019 à 2022, on observe une prédominance des articles traitant les
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expressions faciales comme outil, représentant en moyenne environ 54.4% des articles chaque
année. Cependant, depuis janvier 2023, on constate une hausse marquée des articles
considérant les expressions faciales comme objet, atteignant 60% des productions de l’année,
indiquant un changement significatif dans la tendance de recherche sur EF (Annexe 8).

D. Les sujets traités dans les travaux mobilisant les expressions faciales
L’analyse des termes choisis par les auteurs dans les titres permet de procéder à une
catégorisation des thématiques principales (Annexe 7).
Comme le montre le tableau des termes cités à minima 3 fois (Annexe 6), nous relevons :
- une nette surreprésentation des articles qui visent à contribuer à la compréhension du

comportement du consommateur (#consumer, #service, #customer, #encounters,...) par
rapport aux articles focalisées sur les problématiques de marketing opérationnel
(#market, #brand, #product) avec une présence de 24,43% des articles qui visent à
contribuer à la compréhension du consommateur contre 9,66% pour les articles traitant
du marketing opérationnel ;

- une surreprésentation des services (6,83%) par rapport aux produits (1,70%);
- l’importance des questionnements en lien avec les usages du digital et la transformation

numérique (#digital, #online, #data, #technology, #vidéo), et la part croissante de
l’intelligence artificielle (#ai, #artificialintelligence) dans l’analyse des EF (30%) ;

- l’intérêt prononcé des chercheurs pour les tendances émergentes (15,91%), relatives aux
méthodologies et théories des EF (12,50%).

V. Apports, Limites et Perspectives
L’analyse bibliométrique des EF est un outil pertinent pour au moins trois raisons.
D’une part, elle permet au chercheur d’être conscient de la posture à adopter s’il se saisit du
sujet des EF. Elle lui offre une vision claire, objective et facilement actualisable des
thématiques, interrogations et courants de pensées (contributions conceptuelles, orientations
méthodologiques). Les données obtenues par la bibliométrie autorisent l’identification et le
suivi des questionnements scientifiques, nouveaux hot topics, lacunes et vides scientifiques
dans la littérature (van Raan, 2005). Pour les EF, la présente analyse bibliométrique a
souligné la transition en cours d’un outil d’investigation vers un objet de recherche.
Explicable par l’adaptation des EF aux évolutions technologiques et sociétales actuelles, le
chercheur aura intérêt à reproduire régulièrement sa veille bibliométrique incluant les alertes
et la veille constante des mots clés. Ceci lui permettra d’opérer un suivi simple et régulier
dont il peut déterminer la périodicité (annuel, semestre, mensuel), rapide à déployer (grâce
aux processus de sélection et de scrapping automatisables), permettant l’obtention de données
factuelles sur la production scientifique et qu’il peut restreindre aux revues et sociétés
académiques les plus influentes.
D’autre part, l’analyse bibliométrique des EF facilite l’insertion du chercheur au sein des
réseaux scientifiques. Dans la perspective de collaborations internationales, les conclusions
de l’analyse bibliométrique guident le scientifique vers des partenariats fructueux en repérant
rapidement et objectivement les centres de recherche actifs et les chercheurs les plus
productifs sur sa thématique. La visualisation des pays d’origine des autres auteurs ainsi que
les auteurs les plus productifs servent de repères pour identifier des experts, facilitant le
développement de réseaux scientifiques et de collaborations (Annexe 9). L'analyse des termes
clés et des sujets traités valide la sélection de partenaires ayant des domaines d'intérêt
commun.
Enfin, l’analyse bibliométrique des EF oriente le chercheur stratégiquement vers les revues
les plus pertinentes permettant de choisir judicieusement où soumettre ses travaux. Les
chercheurs sont alertés sur les opportunités de publications en mettant en évidence les revues
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les plus friandes et visibles sur cette thématique, guidant les choix éditoriaux et contribuant à
accroître la visibilité de leurs travaux. Dans le cas des EF, il s’agit aujourd’hui des revues
comme le Journal of the Academy of Marketing Science ou encore le Journal of Marketing
Research.
Toutefois, si cette étude bibliométrique a apporté une compréhension des tendances d’usages
scientifiques des EF en marketing, elle présente des limites. Les limites incluent notamment
l'analyse manuelle (Moral Munoz, 2020) et une fenêtre de recherche de cinq ans. En
perspective, il conviendra d’aller un pas plus en avant et d’engager des revues systématiques
ouvertes à des disciplines comme la psychologie, la sociologie, l'anthropologie, l'ergonomie
et les interfaces, ainsi qu’une méta analyse sur une période plus longue.
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VII.Annexes

Annexe 1. Tableau des grands auteurs et grandes théories
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Annexe 2. Tableau du nombre d’articles publiés par revue et par an
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Annexe 3. Tableau de l’origine des chercheurs publiant des articles sur les EF

Origine des chercheurs Occurence

Australia 9

Austria 1

Canada 9

China 21

Germany 12

India 4

Israël 5

Italy 2

Netherlands 13

Portugal 4

Singapore 3

Taiwan 3

UK 15

USA 106

Annexe 4. Tableau de répartition des auteurs les plus cités sur les EF

Nom Pays Nombre de citations

Praveen K.
Kopalle

USA 2

Ming-Hui Huang USA 2

Dhruv Grewal USA 2

Manish Gangwar India 2

Andreas Kaplan Germany 2
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Annexe 5. Nombre de citations par article selon la revue

Revue Citation Count
Missing Data
Count Article Count

Average citation
per Article

International
Journal of
Research in
Marketing 434 0 8 54

Journal of
Consumer
Psychology 106 3 8 13

Journal of
Consumer
Research 404 0 7 58

Journal of
Marketing 527 0 7 75

Journal of
Marketing
Research 421 0 10 42

Journal of
Retailing 54 0 4 14

Journal of
Service Research 291 0 8 36

Journal of the
Academy of
Marketing
Science 2107 0 12 176

Marketing
Science 26 0 1 26

Annexe 6. Tableau des Mots-Clés des titres d’articles par Fréquence et Champ Sémantique
Keyword Frequency Semantic Field

affective 3 Emotional Aspect

ai 4 AI (Artificial Intelligence)

artificial 7 AI (Artificial Intelligence)

brand 3 Marketing

commentary 3 Method et Theory
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consumer 14 Consumer Experience

customer 7 Consumer Experience

datum 3 Technology

digital 4 Technology

display 3 Technology

dynamic 4 Technology

effect 3 Emotional Aspect

emotion 3 Emotional Aspect

emotional 4 Emotional Aspect

employee 3 Consumer Experience

encounter 4 Consumer Experience

face 5 Emotional Aspect

framework 7 Method et Theory

future 4 Future Aspect

human 3 Emotional Aspect

improve 3 Future Aspect

information 3 Technology

intelligence 5 AI (Artificial Intelligence)

interaction 3 Emotional Aspect

market 11 Marketing

method 4 Future Aspect

online 3 Technology

perspective 3 Future Aspect

product 3 Marketing

recommendation 3 Consumer Experience

research 3 Method et Theory

review 3 Method et Theory

robot 3 AI (Artificial Intelligence)

service 12 Consumer Experience

signal 3 Technology

social 4 Emotional Aspect

technology 4 Technology

theory 3 Method et Theory
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video 6 Technology

word 3 Method et Theory

Annexe 7. Tableau du total d’occurrences par champ sémantique

Field Frequency Relative Frequency

AI 19 10,80%

Consumer Experience 43 24,43%

Futur Aspect 28 15,91%

Emotional Aspect 14 7,95%

Marketing 17 9,66%

Method and Theory 22 12,50%

Technology 33 18,75%

Annexe 8. Graphique de l’évolution du nombre d'articles sur les expressions faciales selon la
typologie de l’objectif de l’étude de 2019 à 2023
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Annexe 9. Cartographie de l’origine des auteurs
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