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SYNTHESE
Le rdle des représentations mentales dans le processus de choix,
une approche pluridisciplinaire appliquée au cas
des produits alimentaires
Céline Gallen
Maitre de conférences
Université de Nantes
Faculté des Sciences Economiques et de Gestion
Laboratoire CRGNA
RESUME

Cet article vise a mieux comprendre la consommation alimentaire a travers les représentations mentales. Issu des sciences

connexes au marketing, ce concept est considéré comme central dans 1’étude des comportements alimentaires. Si son statut est

clarifié par rapport aux croyances, a la perception et aux images mentales notamment, il pourrait enrichir la théorie du com-

portement décisionnel (BDT), I’étude de la perception du risque en alimentaire et fournir des pistes de réflexion aux industriels

de ce secteur dans 1’élaboration des stratégies produit.

Mots clés : Représentations mentales, consommation alimentaire, pensée magique, marqueurs somatiques, théorie du com-

portement décisionnel, risque percu.

INTRODUCTION

L’élaboration des stratégies sur les produits ali-
mentaires passe inévitablement par I’analyse des pré-
férences, des processus de choix et des comporte-
ments de consommation. Or, la consommation

alimentaire n’est « ni un acte banal, ni un acte ration-
nel » (Sirieix, 1999). En effet, I’aliment n’est pas un
bien de consommation comme un autre car il est le
seul (avec le médicament) qui pénetre dans le corps
humain, rendant les effets de sa consommation irré-
versibles (Marouseau, 2000). Dans la mesure ou la
survie du corps en dépend, les individus se focalisent
sur les effets négatifs éventuels de la consommation et

L’auteur peut étre contacté a 1’adresse électronique suivante : celine.gallen @univ-nantes.fr
Lauteur tient a remercier les quatre lecteurs anonymes qui ont contribué a une amélioration sensible de cet article, ainsi que Pierre Desmet et
Alain Jolibert, rédacteurs en chef, pour leurs encouragements et leurs suggestions.
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adoptent des comportements parfois irrationnels'. Au
ceeur de cette analyse, le concept de représentations
mentales, introduit en psychologie sociale et consi-
déré comme le fondement des processus cognitifs et de
la structure cognitive, constitue un instrument de
compréhension considérable. Son intérét dans 1’étude
des comportements a été maintes fois reconnu dans
la littérature (Van Trijp et Meulenberg, 1996 ; Filser,
1994 ; Ladwein, 1999), spécifiquement pour 1’étude
des comportements alimentaires (Lahlou, 1998 ;
Sirieix, 1999 ; Poulain, 2002 ; Corbeau et Poulain,
2002). Néanmoins, le marketing ne suffisant pas tou-
jours a expliquer certaines pratiques alimentaires,
c’est une approche pluridisciplinaire que nous adop-
tons pour témoigner de la complexité des décisions
alimentaires puisque le rdle des représentations a été
Iégitimé dans de nombreux travaux issus de disci-
plines connexes au marketing. L’objectif de cet
article est des lors de montrer le role des représenta-
tions mentales dans les processus de choix des pro-
duits alimentaires et 1’apport qu’elles peuvent consti-
tuer en marketing dans la compréhension des
préférences et des comportements dans ce domaine.
Utilisées comme « raccourcis » cognitifs dans la
prise de décision, les représentations mentales pour-
raient notamment enrichir la théorie du comporte-
ment décisionnel ainsi que 1’étude de la perception
du risque appliquées au choix de produits alimen-
taires. D’autre part, elles pourraient aider les indus-
triels a agir sur les préférences et les choix en inté-
grant 1’étude des représentations a la définition de la
stratégie produit.

Ce concept n’ayant guere été étudié en marke-
ting, nous tenterons dans une premiere partie de le
définir, de clarifier son statut par rapport aux
concepts qui lui sont proches (croyances, schéma de
référence, perception et images mentales) et de justifier
son rdle dans les comportements en général. Dans
une deuxieme partie, nous montrerons qu’a travers
I’anthropologie, la sociologie, la psychosociologie et
les neurosciences, les représentations sont reconnues
comme un concept central pour expliquer les com-
portements alimentaires. Enfin, dans une troisieéme
partie, nous nous pencherons sur 1’apport du concept
de représentations mentales en marketing sur la théorie

1. Par exemple, refuser de consommer des produits touchés ponc-
tuellement par une crise alimentaire tout en continuant & manger
trop salé.

o

du comportement décisionnel (BDT) et le risque
percu, ainsi que ses implications pour les industriels du
secteur agro-alimentaire.

LE CONCEPT DE REPRESENTATIONS MENTALES
ET SA PLACE DANS LE PROCESSUS DE CHOIX

Apres avoir défini le concept de représentations
mentales, nous préciserons son statut par rapport aux
croyances, au schéma mental de référence et aux
images mentales afin d’identifier sa place entre la
perception et les comportements.

Définition du concept de représentations mentales

Considérées comme le fondement des processus
cognitifs et de la structure cognitive, les représenta-
tions constituent un concept central en psychologie
cognitive (Babbes et Morgan, 1997 ; Malter, 1997 ;
Zaltman, 1997). Elles sont définies comme des pro-
duits cognitifs issus de l'interaction de I’individu
avec le monde, qui peuvent étre utilisés a court terme
ou stockés en vue d’une utilisation différée (Denis,
1994). Elles sont consignées dans la mémoire a long
terme (Ladwein, 1993 ; Pinson et Jolibert, 1997) et
ne sont pas homogenes puisque le terme désigne a la
fois D’activité qui produit I’entité et l’entité elle-
méme (Denis, 1994). Elles présentent donc une
double vocation de processus et de structure (Abric,
1989). Denis (1994) souligne a ce propos la diversité
des acceptions du terme « représentation » par les
chercheurs en psychologie (Figure 1). Tantot I’accep-
tion du terme se réfere au processus, tantdt au produit
de ce processus. Le produit du processus de repré-
sentation peut alors étre un objet matériel existant
dans le monde physique (un dessin par exemple) ou un
produit cognitif non observable, réactualisable, résul-
tant d’une prise de connaissance du monde par 1’indi-
vidu. Ce produit cognitif peut ensuite revétir deux
états : un état de disponibilité (I’entité cognitive est
disponible de fagon permanente dans nos structures
mentales de la mémoire a long terme) et un état d’ac-

o
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Représentation

o

Processus

Produit de
processus

Objets
matériels

Produits
cognitifs

Disponibilité

Actualisation

« Expérience »
cognitive
attestée par
l'individu

Actualisation

sans une telle
« expérience »

cognitive

Source : D’apres Denis (1994, p. 16)

Figure 1. — Acceptions du terme « représentation »

tualité (correspondant au passage des représentations a
un état activé dans le présent cognitif de I'individu
sous forme d’images visuelles par exemple). Enfin,
en tenant compte des représentations en tant qu’évé-
nements psychologiques actuels, une nouvelle dis-
tinction peut étre faite entre des modalités d’actualisa-
tion accompagnées ou prolongées par des
expériences cognitives susceptibles de faire 1’objet
d’une réponse verbale ou graphique par I'individu et
des modalités sans contenu cognitif consciemment
expérimentées.

A travers cette recherche, c’est a la fois le produit
cognitif et le processus que nous étudions.

En outre, nous envisageons ici les représentations
comme un processus mental individuel mais la
recherche sur les représentations, issue des travaux
fondateurs de Moscovici en 1961, est née en psycho-

logie sociale. Aussi, les représentations ont des spéci-
ficités individuelles mais également un noyau par-
tagé par la plupart des esprits humains participant de la
méme culture (Denis, 1999). On parle souvent de
« représentations sociales », parce qu’elles portent
sur des phénomenes sociaux (le travail, la politique, les
groupes humains, I’art, etc.) d’une part, et parce
qu’elles sont issues et héritées de la société d’autre
part (Dortier, 1999). Les représentations sociales for-
ment donc un ensemble structuré d’éléments cogni-
tifs intersubjectifs qui représentent I’espace commun
des représentations possibles dont les représentations
individuelles sont considérées comme des sous-
ensembles et des points de vue (Lahlou, 1998).

Apres avoir défini le concept de représentations,
il nous faut maintenant le spécifier par rapport a ceux
qui le cotoient en marketing.

o
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Représentations mentales, croyances, schéma
de référence et images mentales

Le concept de représentations mentales n’a jus-
qu’ici suscité qu’un petit nombre de recherches spéci-
fiques en marketing. En revanche, des concepts s’en
rapprochent : les croyances définies comme la com-
posante cognitive des attitudes, celui de structure ou
schéma mental de référence qui organise des données
percues et celui d’imagerie mentale, processus par
lequel le contenu de I’information sensorielle va étre
représenté en mémoire.

En sociologie et en psychosociologie, 1’étude des
représentations se confond avec celle des croyances
(Tapia et Roussay, 1991). De méme, en marketing,
les représentations sont définies comme des
ensembles de « croyances » permettant au sujet de
comprendre son environnement grice a la catégorisa-
tion (Tapia et Roussay, 1991). Le concept de
croyances est, quant a lui, présenté en marketing
comme la composante cognitive des attitudes (Der-
baix, 1975 ; Dubois et Jolibert, 1989 ; Dubois, 1994 ;
Engel et alii, 1994 ; Foxal et Goldsmith, 1995 ;
Solomon, 1996), ce que les psychologues justifient
par le fait que la croyance peut étre assimilée a une
forme d’interprétation de 1’environnement par le
sujet. Cependant, les croyances ne recouvrent que
I’aspect structurel de la cognition (Asch, 1952 ;
Cooper et McGaugh, 1966) et les représentations se
différencient des croyances en ce sens qu’elles sont a
la fois le produit et le processus d’une activité mentale.
Le concept de représentations permet des lors d’enri-
chir I’approche unidimensionnelle des attitudes dans
laquelle les croyances donnent lieu aux attitudes
(Lutz, 1991). En effet, parmi les théories sur la forma-
tion et les changements d’attitudes, la théorie fonc-
tionnelle postule que I’une des fonctions des attitudes
est de répondre au désir de compréhension de son
environnement par I’individu, de donner un sens aux
stimuli et de fournir une organisation cognitive des
perceptions (Lutz, 1991). Or, cette organisation est
rendue possible grice au processus de représenta-
tions.

Le concept de schéma de référence se rapproche
également du concept de représentations. Néan-
moins, il s’agit, 1a encore, d’une structure et non d’un
processus. En effet, le schéma de référence sert de
cadre de référence préexistant pour organiser les per-
ceptions, il facilite leur stockage grice a la catégorisa-

o

tion qui assure la recherche d’une consonance entre
les connaissances antérieurement stockées et les
informations percues (Dussart, 1983). Le concept de
schéma de référence est ainsi apparu, en marketing,
avec le concept de perception. Si I’approche philoso-
phique concoit la perception comme étant a la fois un
mode d’acces a la réalité et ’épreuve de ce que le
sujet percevant fait de la réalité (Barbaras, 1994), ce
qui rejoint alors la conception de double vocation de
processus et de structure des représentations, la dis-
tinction entre perception et représentations est plus
nette en marketing. En effet la perception est définie
comme un processus permettant a l’individu de
prendre conscience de son environnement et d’inter-
préter les informations qui en émanent. Initiées par la
sensation, ces informations vont ensuite étre interpré-
tées et filtrées par le systeme nerveux central de telle
sorte qu’elles soient en accord avec le schéma de
référence de I'individu (Dussart, 1983 ; Filser, 1994 ;
Foxal et Goldsmith, 1995). La perception a donc
deux facettes : la sensation du stimulus par les sens et
le processus d’interprétation, ou encodage, qui cor-
respond a un processus d’attribution mentale de
représentations (mots, nombres, images ou autres
symboles) a des sensations? (Foxal et Goldsmith,
1995). Les représentations s’inseérent alors dans la
seconde facette de la perception et constituent le
résultat de 1’encodage perceptuel. Organisées en
mémoire, elles vont ensuite servir de filtre a la per-
ception et de référence a I’interprétation (Figure 2).
Enfin, I’imagerie mentale a largement contribué a
une meilleure compréhension des mécanismes de
mémorisation et des relations entre perception, stoc-
kage de I’information et processus de prise de décision
(Gavard-Perret, 1987 ; Filser, 1994 ; Helme-Guizon,
2000). Le marketing s’est surtout intéressé a 1’imagerie
de mémoire et a I'imagerie d’imagination’. Filser
(1994) emploie a plusieurs reprises le terme « repré-
sentations mentales » pour qualifier les images de
mémoire et Gavard-Perret et Helme-Guizon (2003)

2. Le processus d’encodage comprend I’identification des caracté-
ristiques du stimulus et la combinaison avec d’autres informations
disponibles dans 1’environnement et en mémoire en vue d’une
interprétation. Ceci est facilité par le processus de catégorisation
(Loudon et Della Bitta, 1994).

3. L’imagerie d’imagination concerne la formation d’objets non
percus antérieurement. L’imagerie de mémoire consiste en la
reproduction mentale d’une perception ou impression en 1’absence
de I’objet lui ayant donné naissance (Filser, 1994 ; Gavard-Perret et
Helme-Guizon, 2003). Pour les autres formes, voir Gavard-Perret et
Helme-Guizon (2003, pp. 61-62).

o
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Exposition | Attention | PERCEPTION :

Sensation (vue, toucher,
ouie, golt, odorat)

Organisation
(catégorisation)

Interprétation

REPRESENTATIONS

Figure 2. — Représentations et perception

définissent 1’imagerie de mémoire comme une
« représentation subjective ». Effectivement, comme
le concept de représentations, les images mentales
contiennent des « stimuli iconiques » ou « représen-
tations imagées » (images, dessins, photos) et des sti-
muli verbaux (mots ou phrases) (Filser, 1994) ; elles
peuvent étre visuelles, auditives, olfactives, tactiles... ;
elles résultent de 1’activation dans la mémoire de tra-
vail d’une représentation conservée en mémoire a
long terme et du traitement (ou codage) d’un stimulus
(Gavard-Perret et Helme-Guizon, 2003). De plus, le
concept d’imagerie mentale renvoie a la fois au pro-
cessus et a I’image mentale elle-méme. Néanmoins,
selon Gavard-Perret et Helme-Guizon (2003), « les
images mentales constituent une catégorie particu-
liere de représentations mentales, parfois dénommées
représentations analogiques, dans la mesure ou elles
possedent la propriété de conserver les caractéris-
tiques spatiales et structurales des objets ou situa-
tions auxquelles elles se réferent ». Denis (1994)
admet également que l’imagerie mentale est une
forme particuliere, une modalité de représentation
mentale qui « conserve I’information perceptive sous
une forme qui possede une degré élevé de similitude
structurale avec la perception ». Il caractérise alors
comme analogique le mode de représentations qui
consiste a élaborer des images visuelles, par
contraste avec d’autres modes de représentations
qualifiés de propositionnels. En effet, il (co)existe-
rait* deux systémes de codage régissant les activités

4. Le débat se poursuit entre les tenants du courant de 1’encodage
mental d’un stimulus sous forme imagée (voir Kosslyn, 1975) et
les défenseurs de la théorie propositionnelle (i.e. verbale) (voir
Pylyshyn, 1973). Paivio (1971) développe une position intermé-
diaire en s’appuyant sur la coexistence d’un double codage.

cognitives de traitement et de stockage : un systeéme de
représentations verbales ou propositionnelles i€ a
I’expérience du langage, et un systéme de représenta-
tions figuratives ou analogiques li¢ a 1’expérience
perceptive de notre environnement (Denis, 1994).

Nous pouvons donc définir les représentations
mentales comme un produit cognitif et un processus
mental individuel issus de I’interaction de I’individu
avec son environnement permettant de coder la
signification des stimuli qui en émanent et de conser-
ver cette information en mémoire. Nous avons pré-
cisé leur statut par rapport aux concepts qui leur sont
limitrophes en marketing : elles se distinguent (1) des
croyances et (2) des schémas de référence qui ne
recouvrent que 1’aspect structurel de la cognition, (3)
de la perception qui constitue un processus dont les
représentations constituent le résultat et (4) des
images mentales qui sont considérées comme une
forme particuliere de représentation. Une synthese de
ces définitions illustrées par des exemples est présentée
dans le Tableau 1.

Nous allons maintenant pouvoir identifier la
place des représentations dans le processus de choix.

Le role des représentations dans les comportements :
un consensus pluridisciplinaire

Denis (1994) souligne que les représentations
cognitives ne doivent pas étre uniquement interpré-
tées comme des collections d’informations passées,
destinées a des consultations ultérieures, mais
qu’elles contribuent a résoudre des situations, abor-
der des événements nouveaux et adopter des
conduites. Divers courants de recherche reconnais-

o
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Tableau 1. — Définition des représentations mentales et des concepts limitrophes

Représentation mentale

Produit cognitif et processus mental individuel issu de I’interaction de 1’individu avec son environnement
permettant de coder la signification des stimuli qui en émanent et de conserver cette information en mémoire.

Composante cognitive des attitudes ne recouvrant que I’aspect structurel
de la cognition.

Exemple : la viande rouge donne de la force

P PP . Conservation
Eléments de définition Produit Processus d
des représentations cognitif cognitif Codage ¢
” .
Concepts I’information
Croyance

Schéma de référence

Cadre de référence préexistant pour organiser les perceptions et faciliter
leur stockage (aspect structurel)

Exemple : la viande de beeuf est rouge

Perception

Processus permettant a ’individu de prendre conscience de son envi-
ronnement (sensations) et d’interpréter les informations qui en émanent
par attribution de représentations mentales a des sensations (enco-
dage).

Exemple : les attributs de la viande (couleur, texture, odeur...) sont per-
cus par les sens et comparés au schéma de référence de I’individu qui en
déduit qu’il s’agit de viande de beeuf et donc qu’elle donne de la
force...

Imagerie mentale

Processus élaborant des images mentales (produits), instruments de
figuration mentale et de codification des objets ou situations, consti-
tuant une forme particuliere de représentation.

Exemple : les stimuli de la viande vont engendrer chez le sujet 1a remé-
moration du gofit, d’une odeur, d’une personne, d’un sentiment, d’une
situation...

sent ce role des représentations dans les comporte-
ments. La notion de représentation apparait d’abord
en psychologie pour conceptualiser les entités de
nature cognitive servant de base aux comportements
(Denis, 1994). Puis, les approches décrites en marke-
ting a la fin des années 1970° sur les représentations
mettent en évidence que la représentation issue de la
perception est supposée influer le choix. Dans le
méme temps, les économistes montrent la nécessité
de s’intéresser aux représentations qui se matériali-
sent dans nos paroles et dans nos actes car elles orga-
nisent notre comportement (Padilla, 1992). Les psy-
chosociologues soulignent quant a eux le role des

5. Cf. les modeles de Howard et Sheth (Shet, 1973) et de Engel,
Blackwell et Miniard (1994).

représentations par le fait que la connaissance ne suffit
pas a expliquer les comportements : « Ce n’est pas
parce que les gens savent qu’ils font nécessaire-
ment » (Lahlou, 1998)°. Ils ont contribué & montrer
que ce sont les représentations qui organisent notre
comportement (Jodelet, 1989). Enfin, les psycho-
logues cognitivistes reconnaissent que les représenta-
tions ont une fonction de conservation de 1’information
mais permettent aussi a I’'individu d’aborder des évé-
nements nouveaux, des objectifs a atteindre, des
expériences inédites (Denis, 1994). A partir de ces
postulats, nous pouvons conclure que le rdle des
représentations dans les comportements fait 1’objet

6. Lauteur cite en exemple les attitudes aversives des Anglo-
Saxons au sujet des grenouilles et des escargots, en dépit de leur
connaissance du caractére comestible de ces animaux.

o
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d’un consensus pluridisciplinaire. Le processus qui
mene au comportement se déroule de la maniere sui-
vante : lorsque I’individu rencontre des stimuli pouvant
satisfaire ses motivations (perception), il les inter-
prete en fonction de ses représentations, puis les éva-
lue favorablement ou défavorablement (attitudes) et
adopte une prédisposition pour y répondre (inten-
tions) qui le conduira a s’engager ou a éviter tel com-
portement pour répondre a ses besoins.

Nous avons tenté de contribuer a une définition
du concept de représentations mentales, de son statut
en marketing et nous avons montré sa place dans le
processus de décision. Si les représentations ont cer-
tainement un role a jouer dans tous les comporte-
ments, nous allons essayer de montrer en quoi ce role
est déterminant dans les comportements alimentaires.

LES REPRESENTATIONS MENTALES :

UN CONCEPT CENTRAL DANS L’ETUDE DES
COMPORTEMENTS ALIMENTAIRES DANS LES
SCIENCES CONNEXES AU MARKETING

Ce que le mangeur pense de 1’aliment en termes de
vertus, de qualités, de dangers est I'un des aspects
majeurs intervenant dans la prise alimentaire avec
I’aspect organoleptique et 1I’aspect hédonique (Chiva,
1996). Selon Merdji (2002), spécialiste des questions
anthropologiques en marketing alimentaire, la
comestibilité «n’est pas une notion biologique ou
psychologique mais symbolique’ » ; I’aliment doit
étre « bon a manger mais également bon a penser »
(Levi-Strauss, 1962). Or, c’est justement au cceur de la
pensée magique, forme particuliere de pensée rem-
placant les objets par leurs symboles, que se situent les
représentations. Ces représentations vont se structu-
rer par catégorisation et former une « encyclopédie
mentale » de maniere a ce qu’a chaque confrontation
du sujet avec un produit alimentaire, les stimuli percus
soient comparés a ce schéma mental de référence.
C’est ce que les sociologues nomment la « pensée
classificatoire » (Fischler, 1990). La catégorisation

7. 1l cite en exemple que « I’amateur d’escargots ne mange pas de
limace ».

adoptée dépendra en partie de la facon dont le sujet
gere les ambivalances alimentaires sous-tendues par
le paradoxe de I’homnivore. Si 1’aliment appartient a
I’une des catégories de I’encyclopédie mentale et est
conforme aux normes culinaires du sujet, la repré-
sentation donnera un sens a l’incorporation et 1’ali-
ment sera accepté. Dans le cas contraire®, le sujet
aura du mal a classer I’aliment dans les catégories
existantes et a estimer les conséquences de sa
consommation. Or, en alimentaire, 1’instinct de sur-
vie conduit I’individu a centrer son attention sur les
résultats négatifs éventuels. En fonction du contenu
des représentations, et grice aux marqueurs soma-
tiques jouant le role de « signaux d’alarme », le sujet
adoptera un comportement d’évitement ou d’engage-
ment vers 1’aliment. Ce sont ces notions, issues de
sciences connexes au marketing et représentées dans la
Figure 3, que nous allons maintenant aborder pour
comprendre le role des représentations mentales dans
les comportements alimentaires.

Le principe d’incorporation

Les mangeurs raisonnent selon ce que les anthro-
pologues ont nommé la « pensée magique », a savoir
une tendance universelle a rechercher des relations
symboliques et significatives entre les objets et les
événements. Selon ce mode de pensée, toutes les
manipulations et transformations opérées jusqu’a la
commercialisation du produit ont des conséquences
symboliques sur l’identité des aliments, et ce en
vertu du principe d’incorporation. Selon ce principe
qui a naguere fondé le cannibalisme ou I’eucharistie
(Giraud et alii, 1997), I’homme croit devenir ce qu’il
mange (Rozin, 1994). Il montre la persistance des
pensées magiques chez les Occidentaux instruits et
les conséquences concrétes du fonctionnement des
représentations. Il permet de « comprendre comment
certains comportements qui peuvent sembler irration-
nels suivent en fait une rationalité bien précise, celle de
I’articulation des représentations » (Lahlou, 1998).
Le passage de 1’aliment dans le corps, ou incorpora-
tion, implique en effet un transfert, de cet aliment au

8. Par exemple, si les attributs attendus et présents dans la repré-
sentation ne correspondent pas aux attributs réels du produit, se
présente alors le cas d’une dissonance cognitive créée par 1’écart
entre les attributs per¢us du produit et les représentations des attri-
buts attendus (Gallen, 2001a).
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cognitives)

Figure 3. — Le processus de perception des produits alimentaires et les théories sous-jacentes

corps, de propriétés physiques, comportementales ou
morales, et d’intentions. Par exemple, un plat préparé
par une personne hostile peut provoquer des troubles
chez le consommateur. Deux lois issues des travaux
des anthropologues a la fin du x1x® siecle et au début
du xx® siecle (Tylor, 1871 ; Frazer, 1890, 1981 ;
Mauss, 1902, 1950), et explorées par tous les grands
spécialistes de 1’alimentaire, sous-tendent ce principe :
la loi de la contagion, spécifique & ’homme et a
I’origine de 1’amélioration de son alimentation par
refus de consommation des nourritures « a risque »
grace au phénomene de catégorisation ; et la loi de la
similitude, présente des la naissance chez ’homme et
I’animal, et liée a la conscience primaire qui gere les
réflexes de survie (Rozin, 1994). La loi de la conta-
gion signifie que ce qui a été en contact le restera
(Rozin, 1994). La nourriture passant entre les mains de
nombreuses personnes tout au long des processus
d’approvisionnement, de préparation et de distribu-
tion, elle devient alors porteuse de 1’essence de ces
personnes (Rozin, 1994). Méme si les individus utili-
sent des stratégies pour gérer cette angoisse telles
que Dl’inattention ou les rituels de décontamination
(Rozin et Nemeroff, 2002), ces lois permettent de
comprendre 1’angoisse actuelle des consommateurs
vis-a-vis de I’ingestion de nourritures industrialisées.

La loi de la contagion se trouve renforcée par la loi de
la similitude en vertu de laquelle I’image égale 1’objet.
Par réflexe de survie, le cerveau interprete les objets
extérieurs comme ce qu’ils semblent &tre. Ainsi au
cours d’une étude menée par Rozin et Nemeroff
(2002), la majorité des étudiants répugne a manger
du bon chocolat si on lui a donné une forme de crotte
de chien. Ces lois sont tres utilisées dans 1’analyse du
dégofiit (Rozin et Nemeroff, 2002). Par exemple, 1’ab-
sorption d’un aliment classé dans la catégorie « mau-
vais » de notre encyclopédie mentale produirait des
conséquences physiologiques néfastes et serait donc
écartée, sans quoi il y aurait rupture totale entre la
représentation et le comportement. Ce phénomene de
dégofit serait provoqué par des « troubles classifica-
toires » en raison de I’'impossibilité de classer 1’objet
dans la catégorie « nourriture » (Fischler, 1990 ;
Rozin, 1994).

La catégorisation ou « pensée classificatoire »

Le mangeur humain identifie les aliments grace
au phénomene de catégorisation mentale que
Fischler nomme la « pensée classificatoire » (1990).
C’est la catégorisation qui explique 1’occurrence de

o
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troubles classificatoires issus de 1’incorporation du
«mauvais objet». En effet, la structuration des
représentations serait sous-tendue par le processus de
catégorisation, c’est-a-dire 1’organisation autour de
catégories qui servent de processus de base au rappel
en mémoire ou a la reconnaissance suite a une stimu-
lation extérieure (Cohen et Basu, 1987). Si les pre-
mieres approches relatives a 1’étude des catégories
cognitives sont dues a la phénoménologie et aux
sciences cognitives, le processus de catégorisation
constitue le concept fondateur de la construction des
représentations dans les sciences connexes au marke-
ting. Les sociologues relevent par exemple deux
grandes catégories concernant l’alimentation : le
« comestible » et le «non-comestible » (Fischler,
1990), décomposables en sous-catégories’ (Corbeau
et Poulain, 2002). La catégorisation n’est pas stable
et varie d’un individu a ’autre. Elle peut étre par
exemple du type bon/mauvais, frais naturel/indus-
triel, ayant du gotit/fade. C’est I’identification idéelle
du produit, c’est-a-dire la représentation que 1’on
s’en fait, qui semble déterminer le type de catégorisa-
tion adopté. Le processus de catégorisation s’élabore,
depuis I’enfance, a partir de données sensorielles
mais aussi de normes culturelles (Chiva, 1998). Une
fois ces structures cognitives organisées, elles per-
mettent a I’individu d’émettre un jugement évaluatif,
de traiter I’information, d’interpréter, de résoudre un
probleéme, ou de sélectionner un comportement
(Cohen et Basu, 1987). Le type de catégorisation
adoptée peut s’expliquer a travers ce que Fischler
(1990) appelle le « paradoxe de I’homnivore ».

Le paradoxe de I’homnivore

Le paradoxe de I’homnivore repose sur la contra-
diction entre la « néophilie », obligation de consommer

9. La catégorie du non-comestible est décomposée en cinq sous-
catégories : le « toxique » (dangereux pour I’homme), le « tabou,
interdit culturel » (par exemple le chien dans la culture occidentale), le
«non-mangeable dans ma culture » (les escargots pour les anglo-
saxons par exemple), le « mangeable mais n’apprécie pas » et le
« comestible objet de dégoiit individuel ». La catégorie du comes-
tible est décomposée en quatre sous-catégories : le « consommable
problématique » (pouvant présenter des problemes de santé a court ou
long terme) , le « consommable » (produits banals), 1’« agréable
quotidien » et le « délicieux festif » (le fois gras pour les Francais
par exemple) (Corbeau et Poulain, 2002, pp.149-150).

une alimentation variée, et la «néophobie »,
contrainte culturelle de ne pouvoir manger que des
aliments connus, identifiés et valorisés. Cette opposi-
tion doit sans cesse étre régulée!’. Selon Corbeau et
Poulain (2002), ce paradoxe participe de I’anxiété des
mangeurs par le jeu de trois ambivalences décelées
par Beardsworth (1995) : (1) I’ambivalence plaisir-
déplaisir selon laquelle les aliments procurent du plaisir
gustatif mais peuvent provoquer dégofit et nausée
pouvant aller jusqu’au vomissement. Elle est d’ordre
sensoriel et hédonique ; (2) I’ambivalence santé-mala-
die selon laquelle les aliments sont source d’énergie
et de santé mais peuvent aussi rendre malade a court,
moyen ou long terme. L’ ambivalence est alors d’ordre
sanitaire et donc physique ; (3) ’ambivalence vie-
mort selon laquelle la consommation des aliments est
nécessaire au maintien de la vie mais entraine la mort
des organismes consommés. Elle est alors psycholo-
gique et culturelle puisque liée au conflit moral entre le
besoin de manger de la viande et de prendre la vie.
On trouve en marketing une étude du phénomene
d’ambivalence et de ses sources dans les travaux de
Otnes et alii (1997). Deux de ces sources pourraient
expliquer les ambivalences alimentaires : des attentes
des consommateurs non conformes a la réalité et des
conflits de valeurs ou de normes!!. En effet, la dis-
confirmation des attentes du consommateur sur les
qualités organoleptiques ou sanitaires de I’aliment
peut produire des conséquences néfastes sur le plan
hédonique ou physiologique, tandis que des conflits
internes de valeurs peuvent engendrer une ambiva-
lence vie-mort. Ainsi, le paradoxe de I’homnivore, par
le jeu des ambivalences, a une influence sur la catégo-
risation. Par exemple, I’ambivalence vie-mort pourra
avoir pour effet la catégorisation de la viande dans la
catégorie «non comestible » chez les végétariens.
Pour faire face aux phénomenes d’ambivalence, les
consommateurs mettent en place des stratégies
d’adaptation (Otnes et alii, 1997), appelées « dispositifs
de régulation » par les sociologues (Corbeau et Poulain,
2002). Ainsi, I’ambivalence plaisir-déplaisir est gérée
par la cuisine, les modes de préparation, de cuisson

10. C’est justement le role du « systéme culinaire » qui, composé de
ces regles définissant ’ordre du mangeable, les modes de prépara-
tion et de consommation, permet aux mangeurs d’accepter les ali-
ments nouveaux (Fischler, 1990).

11. Les deux autres antécédents sont I’exces d’information et des
désaccords avec les personnes influentes dans 1’achat (membres de
la famille, pairs, groupes de référence...) (Otnes et alii, 1997).
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ou d’assaisonnement qui rassurent les mangeurs et
donnent aux aliments un gott familier. L’ambivalence
santé-maladie est gérée par des regles diététiques qui
recommandent les associations entre aliments et man-
geurs!2, Enfin, I’ambivalence vie-mort est régulée
sous forme de rituels, de prieres ou d’excuses adressés
a I’ame ou l’esprit de ’animal afin de rassurer le
mangeur en rendant la mort moralement acceptable!3
(Corbeau et Poulain, 2002). Néanmoins, les phéno-
menes d’ambivalence auront une influence sur le
contenu des représentations. Nous allons essayer de
comprendre, a travers les neurosciences, comment ce
contenu peut agir sur les comportements.

Les marqueurs somatiques

Le détour par les neurosciences se justifie par
I’intérét d’étudier le role des marqueurs somatiques
pour comprendre comment des stimuli extérieurs
peuvent, par le biais des représentations mentales,
produire un état somatique'*. Autrement dit, les mar-
queurs somatiques permettent de comprendre I’ inter-
dépendance entre les émotions et les processus
cognitifs dans la prise de décision (Thagard et
Barnes, 1996). Toute la recherche dans ce domaine
fait référence aux travaux fondateurs du neurologue
Antonio Damasio (1995, 1999). Damasio confirme
que le systeme nerveux central forme des images
internes (visuelles, auditives, olfactives...) « rappe-
lables », stockées sous la forme de représentations
potentielles! qui conservent, dans le réseau de leurs
connexions synaptiques'®, non pas des images pro-
prement dites mais « les moyens de reconstituer des
images » (Damasio, 1995). Il s’agit en fait d’un

12. Au Vietnam, par exemple, la consommation du chien est
recommandée aux travailleurs de force, aux guerriers mais aussi
aux amoureux pour exacerber la virilité de ’homme et la réceptivité
de la femme (Corbeau et Poulain, 2002).

13. Dans le sacrifice grec, par exemple, les os de I’animal sont
briilés et 1a fumée qui remonte vers le ciel représente alors la part des
dieux (Corbeau et Poulain, 2002).

14. Etat somatique : sensation, perception plaisante ou déplaisante
qui concerne le corps (somatique : du grec somatikos, corporel, ce
qui appartient au corps). Damasio considere que les états soma-
tiques correspondent aux émotions (1999).

15. Lauteur emploie le terme de « représentations potentielles »
parce que leur réle est de commander la mise en jeu d’autres activi-
tés neurales afin de réactiver ce que nous appelons le souvenir.

16. La synapse constitue le lien de la communication neurale.

o

« programme d’activation a I’état latent », amorcé
par le principe des marqueurs somatiques, selon
lequel le contact de I’individu avec un stimulus exté-
rieur est associé a une représentation particuliere, a la
facon d’un repere ou d’une marque. Les marqueurs
somatiques se constituent progressivement au cours
des différentes expériences d’apprentissage indivi-
duelles qui permettent au cerveau de faire le lien
entre des stimuli et des états somatiques (c’est-a-dire
des émotions) (Damasio, 1995). En d’autres termes,
I’expérience d’une pratique alimentaire ayant conduit a
des conséquences néfastes pour le corps (nausée,
dégoiit, vomissements), engendre la création d’un
marqueur somatique négatif 1ié a cette situation qui
va enrichir le systeme représentationnel. La réexposi-
tion de 1’organisme a cette option, ou I’évocation par la
pensée de ses conséquences, entrainera la reconstitu-
tion d’images mentales et aura des lors la capacité de
réinstaurer 1’état du corps déplaisant, engendrant un
comportement d’évitement. Au contraire, une expé-
rience ayant procuré du plaisir pourra étre réitérée
dans la mesure ou le marqueur somatique positif cor-
respondant rappelle au corps les conséquences plai-
santes qu’elle avait engendrées (Damasio, 1995)
(Figure 4).

Les marqueurs somatiques constituent un lien
entre la conscience supérieure!” (siege des représenta-
tions et correspondant a la raison) et la conscience
primaire!8 (gérant les réflexes de survie) en appre-
nant au corps a renouveler les expériences bénéfiques
et a éviter les expériences néfastes (Edelman, 1992 ;
Damasio, 1995). Par exemple, une aversion pour un
aliment, liée a une expérience passée mal vécue,
releve du domaine de la conscience primaire qui par
réflexe de survie va commander au corps le rejet de
I’aliment. Simultanément, la conscience supérieure
recoit les signaux extérieurs (le stimulus et son
contexte associé) par I’intermédiaire des sens afin de
les catégoriser et d’enrichir le systeme représenta-
tionnel individuel. Par le biais de la perception senso-
rielle de I’individu, la conscience primaire, chargée
d’assurer la régulation biologique, est informée de la
catégorie dans laquelle le cerveau a « rangé » 1’ali-
ment (catégorie « bon » ou « mauvais » par exemple)
dans la conscience supérieure, afin d’assurer la sur-
vie de I’organisme (Figure 5).

17. Thalamus et cortex.
18. Tronc cérébral, hypothalamus et systeme limbique.
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Si la théorie de Damasio reste essentielle dans la
mesure ou elle met en lumiere le réle des émotions
dans le processus de décision, un prolongement en
est proposé en psychologie. Ainsi, Filipic (2001)
reconnait que notre rationalité est fragile car fondée sur
les émotions mais il ajoute qu’a I’inverse, nos choix
conscients ont une influence sur 1’évolution de nos
émotions. Selon elle, la raison explique aussi les états
somatiques et si la raison incite a faire un meilleur
choix (que les émotions), I’émotion finale créera un
nouveau marqueur. Néanmoins, dans le domaine ali-
mentaire, la rationalité des consommateurs se trouve
limitée par la pensée magique et par la focalisation
du sujet sur d’éventuelles conséquences néfastes de
la consommation, par réflexe de survie.

Si nos investigations nous ont poussés hors des
frontieres du marketing pour mieux comprendre les
préférences et les comportements alimentaires et
pour justifier du role central des représentations men-
tales, nous allons dans une troisiéme partie, montrer
I’apport du concept de représentations en marketing
dans le contexte de choix de produits alimentaires.

L’ APPORT DU CONCEPT DE REPRESENTATIONS
MENTALES EN MARKETING DANS

LA COMPREHENSION DES COMPORTEMENTS
ALIMENTAIRES

Le concept de représentations mentales a été jus-
qu’ici peu étudié en marketing. Néanmoins, il consti-
tue un élément clé de la théorie du comportement
décisionnel et de la théorie du risque pergu. Appli-
quées au domaine alimentaire, nous montrerons que
ces théories pourraient étre enrichies des investiga-
tions connexes au marketing. Puis, dans une visée
plus pratique, nous exposerons les enjeux managé-
riaux du concept de représentations.

Le courant de la théorie du comportement décisionnel

La théorie du comportement décisionnel (Beha-
viorial Decision Theory ou BDT en anglais) est
située au croisement de la théorie économique clas-

o

sique, qui offre une approche normative de la prise
de décision envisagée comme rationnelle, et de la
psychologie cognitive et sociale, proposant une
approche descriptive fondée sur des processus réels
(Pham, 1996). Le courant BDT se distingue des cou-
rants précédents en démontrant que les préférences et
les choix des individus dépendent d’une phase de
structuration par laquelle transite la prise de décision et
au cours de laquelle I’individu « construit une repré-
sentation mentale du probléme décisionnel qui lui est
présenté ». Ceci lui permet de distinguer ce qui lui
parait pertinent de ce qui ne I’est pas (Pham, 1996).
Ces effets (ou biais) de structuration constituent,
selon Pham (1996), la véritable contribution de la lit-
térature BDT. Le fondement de la théorie est le sui-
vant : un niveau standard d’information ne permet
pas de prédire les événements, le traitement de I’in-
formation s’effectue par conséquent par les représen-
tations mentales (Kahneman et alii, 1982) et les déci-
sions sont prises sur la base de croyances quant a
I’occurrence de ces événements (Kahneman et alii,
1982 ; Gilovitch et alii, 2002). En vertu du principe de
rationalité limitée faisant appel a un processus de
jugement intuitif, les individus réduisent ainsi la
complexité de la tiche cognitive en employant des
regles heuristiques simples, ou « raccourcis cogni-
tifs'? ». Le concept de représentations pourrait alors
enrichir la théorie du comportement décisionnel a
trois niveaux.

Premierement, la prise en compte des représenta-
tions dans la BDT se trouve justifiée par le lien qui unit
la perspective d’heuristique (et de biais) et la pensée
magique. D’une part, les lois qui gouvernent la pensée
magique sont qualifiées d’heuristiques cognitives
dans la mesure ou elles permettent de donner un sens
et de comprendre les événements pour guider les
comportements (Rozin et Nemeroff, 2002). D’autre
part, la loi de la similitude est liée a 1’heuristique de
représentativité. En effet, selon cette heuristique, 1’at-

19. Plusieurs heuristiques semblent guider les estimations et pré-
dictions qui sous-tendent la formation des croyances : I’heuris-
tique de représentativité consiste a juger la probabilité d’un événe-
ment selon sa ressemblance avec un autre événement
I’heuristique de disponibilité consiste & « juger de la proéminence
d’objets ou événements par I’aisance avec laquelle ceux-ci vien-
nent a ’esprit » ; I’heuristique d’attribution conduit les individus a
inférer des causes en fonction des effets observés ; I’heuristique
d’ajustement et d’ancrage « consiste a estimer les parametres déci-
sionnels a partir d’une valeur initiale saillante qui est ensuite ajustée
pour tenir compte de différences avec ’origine de la valeur ini-
tiale » (Pham, 1996).
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tribution d’un événement ou d’une entité a une caté-
gorie est basée sur la similitude de ses principales
caractéristiques avec les autres composantes de cette
catégorie (Rozin et Nemeroff, 2002)%°. Ainsi, la pro-
babilit¢ qu’un aliment fasse grossir sera évaluée
selon I’importance de la teneur calorique de cet ali-
ment dans la représentation que le sujet en a.

Dans un deuxiéme temps, 1'utilisation de regles
heuristiques simples rejoint le principe d’économie
cognitive selon lequel les catégories ordonnent et sta-
bilisent les représentations afin d’effectuer des
déductions immédiates, structurer la mémoire et faci-
liter la prise de décision (Ladwein, 1993, 1994). La
structuration des représentations au sein de catégo-
ries participe ainsi a l’utilisation de ces raccourcis
cognitifs dans la prise de décision face a un produit ali-
mentaire.

Enfin et surtout, I’approche par les marqueurs
somatiques pourrait constituer un apport considé-
rable a la BDT. En effet, au-dela des heuristiques
classiquement identifiées (Kahneman et alii, 1982 ;
Connolly et alii, 2000 ; Gilovitch er alii, 2002),
Pham propose une heuristique supplémentaire pour
guider les décisions : [’heuristique de recrutement
affectif qui « implique la construction d’une repré-
sentation mentale de 1’épisode de consommation,
représentation qui parfois engendre une réaction
affective. Par exemple, un consommateur pourrait
éprouver une sensation désagréable a 1’idée de diner
dans un certain restaurant ». En effet, en 1’absence de
marqueur somatique, la prise de décision serait
impossible en raison d’une trop grande quantité d’in-
formations a traiter par le cerveau. En revanche, une
fois les marqueurs somatiques constitués, la prise de
décision face a un produit ou une situation se fait en
fonction de I’ « étiquette émotionnelle » associée a ce
produit ou a cette situation dans les représentations
mentales (Barnes et Thagard, 1996). Cette approche
rejoint certains travaux, en marketing, sur les émo-
tions et la satisfaction dans lesquels il est question de
« traces affectives ». En effet, selon Graillot (1998),

20. Rozin et Nemeroff (2002) précisent que ces lois se distinguent
néanmoins des heuristiques classiques & deux égards : d’une part, la
magie sympathique est associée a une composante affective ;
d’autre part, les individus sont conscients ou peuvent facilement
étre rendus conscients de I’aspect irrationnel de ces lois. Ainsi au
cours d’une étude, la majorité des étudiants répugne a manger du
bon chocolat si on lui a donné une forme de crotte de chien, pourtant
ils sont conscients que cela n’a pas de sens (Rozin et Nemeroff,
2002).

o
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le jugement de satisfaction retiendrait nécessairement
«une évaluation des dimensions émotionnelles des
consommations antérieures provoquées par l’usage
du produit ou I’expérience d’une consommation,
émotions qui peuvent laisser des traces affectives
fortes (ou marqueurs) dans la mémoire ». En psycho-
logie du comportement du consommateur, il est
question d’ « étiquettes affectives » qui résulteraient
de I’expérience passée avec les attributs et indique-
raient la valeur évaluative des attributs (Fiske et
Pavelchak, 1986). Ce phénomene est également étudié
en consommation alimentaire a travers [’apprentis-
sage associatif (Birch et Fisher, 1996) selon lequel
les contextes et les conséquences de la prise alimen-
taire produisent des émotions positives ou négatives
chez I’individu qui, quand elles sont associées a des
réponses sensorielles, forment la réaction affective
envers la nourriture. L’approche par les marqueurs
somatiques complete ces travaux en expliquant 1’ins-
tauration d’un état du corps plaisant ou déplaisant,
associé a un aliment, en fonction des conséquences
post-ingestives expérimentées lors de consomma-
tions antérieures.

Le risque percu comme représentation

Dans la mesure ou le résultat du choix d’un produit
n’est connu que dans le futur, le consommateur est
confronté a une part d’incertitude et de risque sus-
ceptible de provoquer de I’anxiété (Taylor, 1974 ;
Volle, 1995). Or, en matiere alimentaire, le risque est
subi puisque la majorité des aliments est prise en
charge par l'industrie. Le lien entre 1’aliment et la
nature est ainsi coupé et engendre un manque d’iden-
tité et de qualités symboliques pour 1’aliment aux
yeux des consommateurs (Poulain, 2002). Une pro-
fonde anxiété va alors résulter de 1’incorporation
d’un aliment sans identité et les industriels qui souhai-
tent gérer le risque et rassurer les consommateurs
auront du mal 2 saisir les réactions des consomma-
teurs jugés irrationnels (Poulain, 2002). En effet, le
risque percu est « subjectif », car 1ié aux savoirs pro-
fanes, et est marqué par des croyances et des supersti-
tions, ainsi que des facteurs émotionnels, symbo-
liques et affectifs (Kreziak et Joly, 2000 ; Kreziak,
Gurviez et Sirieix, 2003). Cette subjectivité dans la
perception du risque prend tout son sens a travers la
notion de représentations mentales. Effectivement,
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Bauer souligne déja en 1960 qu’il ne travaille pas sur
un risque réel mais sur la perception du risque, alors
que les psychologues cognitivistes définissent le
risque percu comme le résultat d’une construction
mentale, basée sur des informations percues, s’ insérant
dans des schémas précédemment mémorisés. En
outre, si 1’on retrouve dans le domaine alimentaire,
les dimensions du risque classiquement identifiées en
marketing (le risque physique, le risque sensoriel, le
risque psychologique, le risque relationnel ou risque
social, et le risque financier) (Jacoby et Kaplan,
1972 ; Roselius, 1975 ; Kapferer, 1998), les socio-
logues, quant a eux, ajoutent une autre dimension, la
dimension « symbolique » (Poulain, 2002). Enfin,
selon la théorie du comportement décisionnel, la
prise de décision transite par une phase de structuration
au cours de laquelle le décideur construit une repré-
sentation mentale du probleme qui se pose a lui.
C’est au cours de cette phase de structuration que la
représentation de la décision en termes de risque
intervient principalement (Dandouau, 2000). La per-
ception d’un risque associée a un aliment, soit fondée
sur des conséquences néfastes expérimentées au
contact de cet aliment, soit fondée sur des croyances
par le jeu de la pensée magique, sera intégrée aux
représentations mentales liées a cet aliment. Le prin-
cipe d’incorporation et les marqueurs somatiques
auront alors un effet amplificateur sur la perception
du risque pouvant engendrer un comportement d’évi-
tement.

Les enjeux managériaux du concept
de représentations mentales

Ces analyses mettant en relief le role déterminant
que jouent les représentations mentales dans 1’étude
des comportements, si elles peuvent €tre utiles a la
recherche en marketing, doivent déboucher sur des
pratiques de gestion. Ainsi, la prise en compte des
représentations devrait permettre de mieux com-
prendre le processus de décision des individus, leur
comportement qualifié parfois d’irrationnel, et par 1a
méme de mieux anticiper les actions des concurrents.
Or I’enjeu est de taille : les représentations ne sont
pas seulement un phénomene psychologique ; 1’as-
pect symbolique que revét 1’alimentaire est égale-
ment reconnu comme enjeu économique et marke-
ting (Lahlou, 1995, 1996). En effet, apres avoir

o

épuisé toute idée d’innovation sur les caractéristiques
matérielles du produit, il reste, pour 1’industrie, le
champ de l'immatériel a explorer. «Les signes
immatériels composant les représentations devien-
nent alors des constituants du monde réel (...). Ils
influencent les comportements, ont une valeur mar-
chande, font l’objet de processus de production
concrets » (Lahlou, 1996). Ainsi, les industriels doi-
vent orienter les comportements a travers les repré-
sentations (Lahlou, 1995). Et il appartient aux
« experts », aux organismes de contrdle, aux médias,
de comprendre I’effet de I’information qu’ils trans-
mettent sur les représentations des consommateurs
afin de mieux connaitre leurs préférences et anticiper
leurs comportements (Dandouau, 2000).

Notre approche a par conséquent des implications
managériales sur la définition des caractéristiques du
produit au moment de sa conception. La prise en
compte des représentations mentales pourrait notam-
ment se révéler précieuse au moment de la formulation
de produits nouveaux. Les industriels peuvent alors
avoir un intérét a faire émerger 1’ensemble des signifi-
cations liées au produit pour le développement de ces
produits et la recherche de noms. Les effets de struc-
turation tendent en effet a étre plus prononcés quand la
catégorie est peu familiere (Pham, 1996). L’étude des
représentations permettrait ainsi d’appréhender les
dissonances cognitives éventuelles issues d’une diffi-
culté, a partir des stimuli émanant du produit, a caté-
goriser le produit dans les catégories mentales exis-
tantes. D’autre part, les effets de structuration
répondent au principe de plasticité, ce qui signifie
que les représentations peuvent étre malléables dans
certaines situations ; elles exercent notamment une
influence moindre sur les évaluations une fois que le
produit a été gotité (Pham, 1996). Ceci rejoint les tra-
vaux de D’Hauteville (2003) sur les effets de 1’infor-
mation sensorielle gustative sur les préférences. Il
semblerait en effet que les descripteurs?! utilisés par
les consommateurs avant et apres dégustation n’ap-
partiennent pas au méme registre : si les préférences
sont décrites en termes de représentations avant 1’ex-
périence de dégustation, ce sont des impressions sen-
sorielles qui sont décrites apres dégustation. Le sys-
teéme cognitif sollicité serait donc différent selon la
nature du stimulus et les préférences se formeraient
sur la base des représentations en 1’absence d’infor-

21. Les mots utilisés pour décrire les propriétés sensorielles des
produits.
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mation gustative. Il convient alors de ne pas minimiser
leur importance dans la formation des préférences, a

fortiori si le produit est nouveau. En amont des opéra-

tions d’animation en magasins visant a faire gofter le
produit en période de lancement, il faudrait favoriser la
catégorisation au moment de la confrontation du
consommateur avec le produit par une cohérence
entre les caractéristiques produit (packaging, compo-
sition, nom, design...). En effet, la facilité a catégoriser
le produit favorise des attitudes positives envers
celui-ci et minimise la perception du risque (Gallen,
2001b). Ceci peut consister en une mise en situation du
consommateur par des éléments projectifs et pres-
criptifs sur le packaging par exemple (mention,
photo, fiche recette, conseils d’utilisation ou de pré-
sentation). Il serait également intéressant de renfor-
cer le lien entre le produit et le packaging en commu-
niquant sur ce dernier, sur les caractéristiques du
produit et son mode de fabrication. En effet, selon
Pham (1996), « une légere modification des options
peut avoir des conséquences importantes sur le résultat
d’une décision ». L’auteur cite I’exemple de Levin et
Gaeth (1988) selon lequel les consommateurs ten-
dent a préférer du beeuf haché « 75 % maigre » a du
beeuf haché « 25 % gras ».

CONCLUSION

N

Nous avons tenté de contribuer a définir le
concept de représentations mentales ainsi que son
statut et sa place par rapport aux concepts marketing
qu’il cotoie, a savoir les croyances, les schémas de
référence, la perception et les images mentales. Nous
avons également montré que son rdle dans les com-
portements a été reconnu dans divers champs disci-
plinaires. Nos investigations vers la sociologie, 1’an-
thropologie, la psychosociologie, les sciences
cognitives et les neurosciences ont ensuite révélé le
role déterminant que jouent les représentations men-
tales dans les comportements alimentaires. Sur la
base de cette 1égitimité, nous avons montré que 1’utilité
de ce concept est double :

—d’un point de vue conceptuel, les représentations
pourraient enrichir le courant BDT en se situant au

o

15

ceeur de la phase de structuration d’une part, et
d’autre part par les relations qu’entretient le raison-
nement par heuristique avec la pensée magique, la
pensée classificatoire et les marqueurs somatiques.
Par ailleurs, les représentations permettent de
mieux comprendre la perception du risque par les
mangeurs.

—sur le plan managérial, intégrée a la stratégie pro-
duit, I’étude des représentations des cibles visées a
I’égard du produit concerné, ou de sa catégorie,
pourrait orienter le choix du positionnement ainsi
que la mise en ceuvre de la politique produit (choix
du nom, informations packaging, design produit...)
afin de favoriser la catégorisation dans des repré-
sentations existantes. Ceci contribuerait a la forma-
tion d’attitudes positives et favoriserait une
moindre perception du risque.

Il existe cependant des limites au concept de
représentations qui tiennent a la difficulté de sa
mesure. En effet, si les méthodes préconisées pour la
mesure de 1’imagerie mentale?? (Gavard-Perret et
Helme-Guizon, 2003) permettent de faire émerger
les représentations activées dans la mémoire de tra-
vail, les psychologues cognitivistes ont appris que les
individus pensent en images et pas en mots (Gavard-
Perret et Helme-Guizon, 2003). En effet, « les désirs et
les besoins des consommateurs sont si profondément
ancrés dans leur cerveau que le langage devient un
outil de communication insuffisant », « glaner une
moisson d’images » permet alors « d’établir 1’en-
semble des significations qui lui sont reliées ».

Enfin, si les représentations mentales constituent
une voie de recherche intéressante pour le courant
BDT et les travaux sur le risque percu dans la
consommation alimentaire, elles pourraient égale-
ment enrichir la théorie de la dissonance cognitive.
En effet, les effets de structuration tendent a étre plus
prononcés quand la catégorie est peu familiere
(Pham, 1996). Des investigations sont notamment
menées dans ce sens pour étudier I’influence des
représentations sur la perception de produits disso-
nants (c’est-a-dire dont les attributs percus ne sont
pas conformes avec les attributs attendus dans les
représentations) (Gallen, 2005). Les représentations
et les mécanismes catégoriels pourraient également

22. Les méthodes projectives (les portraits chinois, le TAT ou
brainstorming), ainsi que les récits conduisant le sujet & se souvenir
de I’utilisation du produit et les jeux de role.
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constituer une piste intéressante pour comprendre
comment les buts poursuivis par le consommateur
(par exemple, le but santé) se répercutent sur la per-
ception et 1’évaluation des produits alimentaires par
le biais de formation de catégories a but (El Dahr et
Padilla, 2005). Enfin, I’étude des représentations
mentales pourrait aider a comprendre la valeur per-
cue d’une expérience de consommation alimentaire.
En effet, ce concept, exploré pour appréhender le
contenu holiste de I’expérience de consommation, est
défini comme une préférence relative comparative,
personnelle et situationnelle caractérisant 1’expé-
rience de consommation d’un sujet en interaction
avec un objet (Holbrook, 1999). Or, le concept de
représentations inteégre les interactions des individus
avec leur environnement.
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LE ROLE DU RISQUE PERCU ET DE L'EXPERIENCE
DANS L’ACHAT DE VIN EN LIGNE

CELINE GALLEN ET ANNE-SOPHIE CASES

Cet article s'intéresse au comportement des internautes
dans I'achat de vin en ligne, sur un site généraliste
(cybermarché) et sur un site spécialiste (caviste en
ligne). L objectif est d’analyser, dans le processus de
décision, le réle du risque percu et de ['expérience des
consommateurs dans I'achat de vin en ligne. Une étude
qualitative permet d'identifier les sources potentielles du
risque et leurs dimensions en fonction de l'expérience
des consommateurs et du type de site, ainsi que les
prescriptions utilisées par les internautes pour effectuer
leur choix.

e commerce de vin en ligne s’est

considérablement développé depuis 1997 en

France. Le vin est devenu la premiére
catégorie de produits alimentaires vendue sur Internet
selon TNS Sofres. La part des internautes qui achétent
en ligne représente 51 %'. Néanmoins, les acheteurs de
vin sur Internet sont minoritaires (moins de 1% de la
population francaise?) et seuls 4 % des internautes
achetent du vin en ligne. Les professionnels
considérent étre entrés dans une phase de
rationalisation du commerce de vin en ligne étant
donné le décalage entre les moyens mis en ceuvre et
les résultats obtenus. Méme chateauonline.com, leader
européen du vin sur Internet avec 500 000 bouteilles
vendues par an, réalise moins d’un tiers des ventes d’'un
grand distributeur frangais.

Peu d’études empiriques se sont attachées 2 identifier
les freins a I'achat pour cette catégorie de produits. Or,
la compréhension de ce qui freine les consommateurs
a ne pas s’engager dans ce type d’achat constituerait
une aide précieuse a la vente pour les professionnels
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du vin. Si Internet semble pouvoir rivaliser avec les
autres modes d’achat dans la vente de produits tels que
le vin, il constitue un mode d’achat encore nouveau
pour la plupart des consommateurs €t pour lequel le
niveau de perception du risque est jugé élevé. Des
études ameéricaines, privées et gouvernementales,
considérent le risque per¢u comme un obstacle
majeure 2 la croissance du e-commerce (8). Aussi, de
multiples sources de risque ont €té identifiées pour
'achat de vin en ligne® (3). Toutefois, ces études ne
tiennent pas compte du type de site marchand d’une
part, ni de I'expérience du consommateur dans I'achat
de vin en ligne d’autre part.

Notre étude se situe dans la continuité de ces travaux
en tentant d’intégrer ces facteurs. A I'aide d’une
démarche qualitative en profondeur, il s’agit de mieux
cerner le comportement des internautes dans I'achat
de vin proposé en tenant compte de deux catégories
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Nantes) et chercheur au CRGNA (Centre de Recherche en
Gestion de Nantes Atlantique). Ses recherches portent sur
le comportement du consommateur dans le domaine ali-
mentaire. Contact : celine.gallen@univ-nantes.fr
Anne-Sophie Cases est Maitre de Conférences a I'IAE
(Université Montpellier 2) et chercheur au CREGO. Elle
est responsable du Master MTIC (Marketing et Techno-
logies de I'Information et de la Communication). Ses
recherches portent actuellement sur le comportement
d'achat en ligne et sur les campagnes d’e-mailing.
Contact : cases@jiae.univ-montp2.fr

Les auteurs remercient les évaluateurs pour leurs com-
mentaires, les personnes ayant participé a l'étude ainsi
que Thomas Stenger.

Décisions Marketing N° 45 Janvier-Mars 2007 - 59




de site de vente en ligne : un site « généraliste » de type
cybermarché et un site spécialiste dans la vente de vin
en ligne. Les objectifs sont d’identifier les sources du
risque percu et ses dimensions dans I'achat de vin en
ligne, d’étudier I'influence du type de site marchand
sur la perception du risque et les motivations des
consommateurs, de vérifier si I’expérience dans I'achat
en ligne et 'expertise dans I'achat de vin jouent un réle
modérateur dans la perception du risque et enfin
découvrir quelles sont alors les prescriptions utilisées
par les internautes pour effectuer leur choix.

Le concept de risque pergu
en consommation alimentaire

Le probléme central dans le comportement du
consommateur est le choix. Dans la mesure ou le
résultat du choix n’est connu que dans le futur (c’est
le cas pour chaque expérience de consommation de
produits alimentaires), le consommateur est confronté

Le réle du risque pergu et de I'expérience dans I'achat de vin en ligne

a une part d’incertitude, de risque, susceptible de
provoquer de l'anxiété. Ainsi, le risque est défini en
fonction de deux composantes formant le risque
global : I'incertitude quant 2 lefficacité de la décision,
et les pertes probables subies a I'occasion de I’achat ou
de la consommation (c’est-a-dire les conséquences de
I'erreur) (17). Cela implique que la probabilité et le
résultat de I'achat sont tous deux incertains. En ce qui
concerne ['acte d’achat de produits alimentaires,
I'incertitude peut porter sur le produit mais concerne
surtout la consommation, 2 savoir I'intensité et la nature
des conséquences anticipées de celle-ci. Le risque
percu est alors défini comme un construit
multidimensionnel dont les dimensions communément
retenues sont : le risque physique, le risque
psychologique, le risque social, le risque financier et le
risque de performance (15) (encadré 1). Dans la
mesure ol le bien est ingéré, les dimensions
prépondérantes sont la dimension physique et les
dimensions liées au goiit, a2 savoir la dimension
sensorielle (risque de performance) et psychologique
(dans le sens de plaisir psychologique) (7).

® Le risque physique

* Le risque psychologique

Encadré 1: Les dimensions du risque per¢u en consommation alimentaire

Il est lié & la santé des consommateurs. Dans le cas des produits alimentaires, il constitue un risque majeur. Il est lié & la
fraicheur, au mode de production et de fabrication, au mode de préparation et de conservation.

le risque psychologique est le risque que le produit ne corresponde pas & I'image que le consommateur se fait de
lui-méme. Cette dimension concerne les sensations hédonistes résultant de la satisfaction sensorielle et de la valorisation
personnelle et sociale de I'image de soi & travers le symbole véhiculé par le produit (par exemple, les yaourts bio véhiculent
une image d'équilibre, de beauté et de jeunesse).

* Le risque social

C'est le risque de désapprobation de la part de I'entourage social des individus. Cette dimension se référe & I'image
que l'acheteur va donner de lui & autrui et & la facon dont on va le juger & travers I'achat, la consommation ou la
possession du produit. Elle dépend de I'importance que I'individu accorde a la volonté de paraitre. Par exemple, le choix
des mets est révélateur des relations entretenues avec la personne qui partage notre repas et le choix des aliments s’opére
en fonction des participants au repas.

* Le risque de performance

Le risque de performance intégre le risque sensoriel avec les nofions de qualités organoleptiques, dont le goit, qui se
dégagent a partir de la sensation hédonique éprouvée lors de la consommation. Ces qualités ne peuvent étre interprétées
qu’au moment de la consommation du bien.

* Le risque financier

Ce risque est lié & la perte d’argent si le produit n'est pas bon ou si le méme produit peut éire trouvé & un prix inférieur
ailleurs. Il comporte la crainte de jeter un plat et le rapport qualité/prix.

60 — Céline GALLEN et Anne-Sophie CASES

50




Outre la perception d’un risque inhérent au produit
acheté, le contexte d’achat peut également générer la
perception d’un risque.

La perception du risque
en situation d’achat en ligne

Le risque percu est considéré comme une variable
déterminante dans la décision d’achat i distance. Les
dimensions du risque classiquement identifiées dans la
littérature restent pertinentes dans la détermination du
risque pergu en situation d’achat a distance.
Cependant, le risque pergu spécifique a2 un mode
d’achat n’a fait I’objet que de peu de travaux en
comparaison avec le risque associé a I'achat d'un
produit. Or, de nouvelles sources de risque ont pu étre
identifiées du fait de la transaction 2 distance et de

I'utilisation d’Internet en tant que mode d’achat.

e-business ()

Concernant le contexte de I'achat électronique, quatre
sources potentielles de risque ont été identifiées (1) :
il s’agit (1) du risque associé au produit, (2) du risque
découlant de Ia transaction a distance, (3) du risque
attaché a I'utilisation d’Internet comme mode d’achat,
et enfin (4) du risque lié au site sur lequel est effectuée
la transaction. Par rapport a ces quatre sources, huit
dimensions du risque ont été identifiées (tableau 1). A
I’exception des probléemes de sécurité et de
confidentialité qui semblent étre directement rattachés
a Internet, les autres dimensions différent peu de celles
classiquement identifi€ées dans la littérature. Toutefois,
Internet peut jouer un réle amplificateur du risque pour
certaines d’entre elles, notamment pour le risque lié a
la source du message qui, bien qu'étant présent quel
que soit le mode d’achat, semble occuper une place
majeure sur Internet.

Tableau 1
Sources et dimensions du risque pour achat d’un vétement en ligne
Sources potentielles Dimensions du risque Items
de risque
Le produit risque de performance Déception de I’acheteur par rapport a ses attentes concernant la performance
du produit
La transaction a risque financier Perte d’argent dans le cas d’un achat défectueux, frais supplémentaires
distance engendrés par I’acheminement du produit, I’échange du produit
risque de perte Temps passé & I’achat du produit et temps perdu dans le cas
de temps d’un achat défectueux
risque de livraison Peur de ne pas recevoir le produit & temps, temps passé entre la commande
du produit et sa réception
risque social Peur du regard de son entourage par rapport a I’utilisation d’Internet
comme mode d’achat
La transaction sur risque lié au mode Conséquencés financiéres engendrées par la divulgation du numéro
Internet de paiement de carte bancaire sur Internet
risque privé Atteinte 3 la vie privée du consommateur, perte de son anonymat sur Internet
Le site marchand risque 1ié 4 la source Crainte au niveau de la crédibilité et de la fiabilité du site commercial
du message

Source : adapté de Cases (1).
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Les réles de |'expertise
et de I'expérience .
dans la perception du risque

Un des indicateurs significatifs du risque percu est
I’expertise de l'acheteur avec le produit dans la
mesure ou celle-ci tend 2 réduire le risque percu. En
effet, les consommateurs experts sont capables de
hiérarchiser et de formuler des probabilités de
résultats pour prendre leur décision. Au contraire, les
consommateurs « naifs » disposant d’une connaissance
limitée de la catégorie de produit auront peine 2
discriminer et a différencier les informations pour
faire leur choix. C’est pourquoi ils porteront leur
choix sur des produits plus familiers. Or, dans le
domaine alimentaire, c’est a la vision subjective ou
« profane » du risque que correspond l'incertitude
chez les consommateurs, par opposition au risque
objectif qui renvoie a la notion d’expertise. La
perception des « profanes » intégre des facteurs
sociaux, envisage les conséquences qualitatives, les
circonstances, les personnes concernées. Par
conséquent, les consommateurs s’appuyant sur des
croyances souvent peu établies, en tout cas non sur
des faits scientifiques, seront davantage sensibles 2
l'incertitude et auront tendance a surévaluer les
conséquences néfastes éventuelles de la
consommation alimentaire.

De méme que ’expertise avec le produit
alimentaire tend a réduire la perception du risque,
I’expérience antérieure avec l’achat en ligne a
également un effet sur la diminution du risque
percu. L'expérience du consommateur avec le web,
sa familiarité et son attitude vis-a-vis de celui-ci sont
autant de variables susceptibles de modifier la
perception de la qualité et de la quantité des
informations fournies par ce dernier (9). En outre,
I’expérience avec Internet peut avoir un impact sur
le processus de sélection des sites marchands. Par
exemple, les internautes expérimentés privilégient
l’acces direct au site marchand alors que ceux qui
sont peu expérimentés ont tendance a accéder aux
sites marchands via des moteurs de recherche et
des galeries marchandes (2). Ainsi, un
consommateur ayant déji une expérience d’achat
en ligne et ayant passé plus de temps sur le web
aura davantage de contrdle sur son comportement
de navigation et sera plus efficace dans sa
recherche d’information.

Nous allons voir que lorsqu’il y a perception du risque,
un des moyens pour réduire la perception du risque
lors d’un achat en ligne est le recours, par I'internaute,
aux prescriptions proposées par le site.
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La prescription
comme réducteur de risque
dans I'achat de vin en ligne

Un réducteur de risque est défini comme « toute action
a l'initiative de I'acheteur ou du vendeur utilisée en tant
que stratégie de résolution du risque » (15). Dans le cas
de I'achat de vin en ligne, Stenger (16) s’est intéressé
aux stratégies de prescription mises en place par les
sites de vente de vin en ligne pour aider les
consommateurs dans leur processus de décision. Trois
types de prescription sont identifiés :

— la prescription de fait qui apporte une connaissance
plus grande du produit a partir d’éléments ne
pouvant étre contestés. Elle correspond a un savoir
déja détenu par l'acheteur mais qu’il ne peut
constater lui-méme, tel que l'identité du produit
(nom, couleur, appellation, cépages, millésimes,
étiquette, classement...) et son prix ;

- la prescription technique qui requiert une
compétence dans I'achat de vin. Elle indique les
stratégies d’usage et apporte un savoir inconnu de
I'acheteur par un expert (conservation, suggestion
d’accompagnement, ceil, nez, bouche, vins proposés
en alternative, potentiel de garde) ;

— la prescription de jugement qui définit le produit et
son mode d’appréciation par le site (note de
dégustation propres au site, « étoiles », « coeurs »), par
des prescripteurs officiels (Parker, guide Hachette...),
ou a I'aide de commentaires critiques (« notre avis »,
« avis des clients », médailles...).

Plus la prescription réduit le champ des possibles et
structure le processus de décision d’achat, plus elle est
forte et constitue un réducteur de perception du risque.
Clest le cas si le consommateur effectue son choix
parmi des sélections de vins établies par un prescripteur
comme les sélections de « vins préférés », « meilleures
ventes », « préférés de Parker », « médailles »...
(prescriptions de jugement). La prescription est limitée
si 'acheteur a recours 2 des éléments de prescription et
acquiert un savoir structurant mais garde la maitrise du
processus décisionnel et du choix. C’est le cas si le
décideur a recours a des éléments faiblement
structurants comme le descriptif ou la fiche produit
(composition, origine) (prescription de fait). Elle est
nulle si I'acheteur procéde de fagon autonome sans
acquisition de savoir en ligne ; seul I'intitulé des vins, le
nom du cru, le domaine, I'appellation sont alors pris en
compte par le consommateur.

Cependant, P'efficacité des stratégies de prescription
pose la question de la confiance que leur accordent les



consommateurs. Or, la place de la confiance est
renforcée par le caractére inhérent de la perception du
risque au contexte du commerce électronique. En effet,
le risque percu lié a I'achat sur Internet modere
positivement I'impact des signaux de crédibilité du
marchand sur la confiance du consommateur.
Autrement dit, « plus le risque est per¢u comme élevé,
plus I'individu sera a la recherche d’indices quant 2 Ia
fiabilité du marchand » (5).

Les travaux antérieurs ont permis d’identifier les
sources et les dimensions du risque dans I'achat en
ligne. Afin de valider ces sources et d’identifier leurs
dimensions dans le cas du vin, ainsi que les
prescriptions utilisées par les consommateurs pour
faire leur choix, nous avons conduit une étude
qualitative sur la base d’entretiens individuels.

L’étude réalisée

Des entretiens en profondeur ont été conduits de
maniére semi-directive aupreés de quinze personnes
agées de 26 a 59 ans (encadré 2). La situation d’achat
a été prise en considération sur deux types de sites de
vente de vin en ligne. L'expertise du consommateur
avec I'achat de vin et son expérience antérieure avec

e-business

I'achat en ligne ont été évaluées afin d’étudier leurs
conséquences sur la perception du risque.

L’intérét d’étudier I'achat de vin

Plusieurs raisons motivent le choix du produit sur lequel
porte notre étude. Tout d’abord, le vin constitue un bien
d’expérience (vs bien de recherche) car I’essentiel de
ses caratéristiques ne peut étre évalué qu'apres I'achat et
la consommation. En effet, la majorité des attributs
déterminants pour I'’évaluation du produit sont des
attributs intrinséques cachés (la couleur, les ardbmes, le
goiit...), c'est-a-dire qui ne peuvent étre évalués qu’apres
la consommation du produit (11). Or, I'évaluation, au
moment de I’achat en ligne, se fait essentiellement sur la
base de critéres visuels (informations sur 1'étiquette,
forme de la bouteille, prix), comme dans un point de
vente*. Ceci fait du vin un produit spécifique et
complexe a choisir car les attitudes des consommateurs
au moment du choix se forment sur la base de croyances
déductives, par inférence a I'égard des attributs
intrinséques cachés, ainsi que sur la base de croyances
descriptives a partir des attributs intrinseéques révélés
(forme de la bouteille, couleur de la bouteille, étiquette)
et des attributs extrinséques (prix, marque, AOC, image
du point de vente ou du site). Le vin constitue également
un bien d'expérience dans la mesure ou la valeur

Collecte des données

Internet en général.

Analyses

Encadré 2 : Méthodologie de I'étude qualitative

Le répondant simule un achat en ligne sur les deux sites marchands pour une occasion festive : un diner entre amis. Le
type de vin choisi est un vin rouge, pour une fourchette de prix allant de 5 & 10 euros, pour les deux sites.

Les entretiens se sont déroulés en deux-temps de fagon & spécifier les sources de risque en fonction des mises en situation.
De maniére & évaluer I'expertise des sujets & I'égard du produit et I'expérience avec le mode d’achat, chaque entretien
a été précédé d’un questionnaire sur les prafiques de consommation et d’achat de vin, et sur les pratiques d'achat sur

Les données recueillies ont fait |'objet d’une analyse de contenu par deux chercheurs (un chercheur spécialisé dans |'étude
des comportements alimentaires et un second dans I'achat en ligne), systématique (intégralité des informations brutes
analysées) et quantitative (informations comptabilisées). Le codage manvel s’est appuyé sur le guide d'entretien utilisé
portant principalement sur les critéres de choix ainsi que les motivations et freins & I'achat du produit sur Internet.

Cette analyse a été complétée par une analyse lexicale & I'aide du logiciel Alceste qui permet d'obtenir une typologie
des discours sous forme de classes thématiques gréce & un classement des segments de texte ou unités de contexte
élémentaires (u.c.e.) en fonction de la distribution de leur vocabulaire. La typologie obtenue repose sur une classification
ascendante hiérarchique des formes les plus représentatives de chaque classe en fonction d'un Chi-2 d'asscciation. Des
descripteurs ont &té introduits pour profiler le discours des individus : le sexe, I'age, la fréquence de consommation de
vin, I'expérience du sujet avec le mode d'achat et le degré de connaissance du sujet dans la catégorie de produit.
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symbolique, les sensations et émotions qu’il suscite et
les images qu’il évoque priment sur les caractéristiques
physiques et son utilité. Ainsi, il est conféré au vin un
statut symbolique, voire mythique, trés fort, au point
que la représentation préexiste parfois a I'expérience
effective de dégustation. L'intérét pour ce produit est
donc motivé par son caractére hédonique. Sa
consommation est caractérisée par la recherche d’une
bonne bouteille, le plaisir de déguster, le partage d’une
expertise et d’'une passion (12, 13). Le consommateur
est exigeant, consacre du temps a la recherche
d’informations et son implication semble importante
pour cette catégorie de produit (12).

L’univers de distribution qu’est Internet tend alors a
renforcer la difficulté du choix par 'absence de contact
entre I'acheteur et le vendeur qui peut générer des
incertitudes chez les consommateurs confrontés a un
probléme de repérage face a la complexité du
marquage (12). D’autre part, le mode d’achat
établissant une distance entre l'acheteur et le bien
expérientiel pourrait renforcer la perception du risque
de performance lié a la qualité gustative, et du risque
psychologique lié a Ia satisfaction sensorielle. En effet,
I’achat sur Internet souléve le probléme de I'asymétrie
d’information dans la mesure o le vendeur dispose de
I'information nécessaire pour juger de la qualité du bien
alors que I'acheteur ne peut I'estimer parfaitement.

Le vin est donc un produit pour lequel le risque pergu et
l'expertise jouent un rdle important. Des études ont
notamment montré que I’expertise avec le vin permettait
d’améliorer la capacité a identifier les descripteurs
sensoriels fournis par les experts (6) contribuant par Ia
méme 2 réduire I'incertitude en matiére d’évaluation de
la qualité a partir des attributs intrinséques.

Les sites utilisés dans I’étude

Dans la mesure ou le contexte d’achat joue un réle dans
la perception du risque par la surévaluation de certaines
dimensions (14), le choix du site marchand a une
importance majeure dans la perception du risque. C'est
pourquoi, I'étude a été effectuée sur deux sites
distincts : un site généraliste de type GMS et un site
spécialisé dans le vin en ligne. Les sites ont été choisis
parce qu’ils présentent une ergonomie, un contenu
informationnel, un mode de recherche et des
prescriptions différents. Le tableau 2 présente une
comparaison de ces deux sites marchands. L'étude
prend par ailleurs en compte le type de vin acheté (un
vin rouge), I'expérience de I'individu avec I'achat en
ligne et I'expertise par rapport au produit. Concernant
I'occasion de consommation, les répondants ont été
placés dans une situation festive, un achat en vue d’'un
diner entre amis, de maniére a faire émerger la
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perception d’un risque a travers ses deux
composantes : le caractére expérientiel du produit qui
géneére de lincertitude et 1'objectif de I’achat
susceptible de renforcer les conséquences négatives
possibles. Ceci se traduit par la mise en situation des
personnes interrogées a partir de scénarios d’achat.

Avant de présenter les enseignements de I'étude,
rappelons que nos objectifs sont de valider les sources
de risque percu identifiées dans la littérature, d’étudier
I'influence du type de site marchand dans le processus
de choix, de vérifier le role modérateur de I'expérience
dans P'achat en ligne et de I'expertise dans 'achat de
vin, et d’explorer les prescriptions utilisées par les
internautes pour effectuer leur choix.

Identification de quatre sources
potentielles du risque
et de leurs dimensions

Conformément aux travaux antérieurs, quatre sources
potentielles de risque apparaissent au travers de
I'analyse thématique des freins déclarés a I'achat de vin
en ligne (1): le produit, la transaction a distance, la
transaction sur Internet et le site marchand. Les
dimensions du risque percu ont pu étre spécifiées a
partir de ces quatre sources (tableau 3) :

— Pour la source « produit », la perception du risque
émerge de la distance par rapport au produit, surtout
chez les hommes amateurs de vin. Il s’agit des
dimensions de performance (qualités organoleptiques
du vin), sociale (liée a la commensalité) et
psychologique (li€e 2 la satisfaction sensorielle) ;

- Pour la source « transaction a distance », les
dimensions du risque sont liées :

e 2 l'absence de vendeur générant un risque de
performance lié au gofit, ainsi qu'un risque
psychologique associé 2 la satisfaction sensorielle
et 2 Ia valorisation de soi dans I'échange avec le
caviste ou le producteur,

e au délai de livraison correspondant au risque de
perte de temps,

e aux coiits de livraison (risque financier) ;

- Pour la source « transaction sur Internet » : le risque
est lié au mode de paiement soulevant le probléeme
de la sécurisation et surtout percu par les non
acheteurs en ligne ;

- Le «site marchand » est source de perception de
risques liés 2 ’ergonomie du site (lisibilité et
visibilité, facilité de navigation), au contenu
informationnel et au choix jugés tous deux
insuffisants ou au contraire trop importants, a la
crédibilité et enfin a I'image du site.
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Tableau 2
Audit comparatif des deux sites utilisés dans I’étude

www.chateauonlinc.com

www.ooshop.fr

Date de création

1998

1999

Type de site

Site spécialisé en vin, de type portail.

Rubrique d’un cybermarché (cave en ligne).

3 000 références. Moins de 150 références.
Positionnement et cible Positionnement moyen-haut de gamme. GMS

Bon rapport qualité/prix.

S’adresse aux connaisseurs comme aux amateurs
souhaitant constituer ponctuellement un stock
ou acquérir un cadeau original.
Conditions de vente
Zone de livraison illimitée en France limitée (régions)
Frais de livraison 6al2€ S5al0€
Délais de livraison 5410 jours 24 heures
Modalités de paiement Chéque, CB, Virement CB unigquement
Ergonomie
Navigation guidée par la promotion et la Architecture simple.

prescription.

Libre découverte encouragée par des éléments
d’actualité sur le vin, I’histoire du vin...
Formes de vente multiples (enchéres,
achats groupés, cadeaux, abonnement,
espace réservé aux meilleurs clients...).

Navigation guidée par le type de vin (rouge, blanc,
rosé) ou les sélections proposées par le site.

Contenu informationnel

Information produit

Fiche d’identité détaillée pour chaque vin
comprenant les références du cru, I’étiquette
et le prix, une présentation critique (« notre avis »,
« description », « service », « références »,

« accords de mets », « commentaires de
dégustation ceil, nez, bouche », médailles et notes
de dégustateurs officiel (Parker, guide Hachette,
Wine Spectator, Decanter), des sélections (« les
préférés de notre comité de dégustation », « nos
meilleures ventes », « coups de ceeur »),
une prescription personnalisée par la réponse
aux questions par un sommelier...

Fiche peu détaillée sur les produits comprenant des
informations sur le produit (mode de culture,
terroir, cépages), ses caractéristiques (degré

d’alcool, appellation, le lieu de production), des
commentaires de dégustation « eil, nez, bouche »
et pour certains vins des conseils d’utilisation
(service, accords de mets) et de dégustation.

Fonctionnalités

Importantes (forums de discussion, zone FAQ,
espace magazine, petites annonces...).

Néant pour la catégorie de produit.

Mode de recherche

Recherche

Variété des moteurs de recherche (libre, avancée,
recherche directe par type de vin).

Néant

Sélection des vins

Par catégorie de vin (rouges, blancs, rosés...),
par région de France ou pays.
Aide a la recherche par sélection
(top 5, nouveautés, petits prix...).

Par catégories de vin (rouges, blancs...)
puis par région, pays ou
préférences gustatives...

Par occasions de consommation
(apéritif, repas, dessert...).
Par sélections et promotions.

Formes et degrés de prescription

Formes de prescription :
de fait, technique, de jugement.

Degré de prescription élevé.

Formes de prescription : de fait et technique.

Degré de prescription limité.
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L’influence du tyre de site
marchand dans le processus
de choix d'un vin en ligne

Une analyse lexicale a été effectuée sur le discours des
répondants pendant la mise en situation sur chacun des
sites. Elle fait apparaitre les sources de perception du
risque et la nature des prescripteurs utilisés sur les deux
sites (tableaux 4 et 5).

Pour le site généraliste (tableau 4), les freins a I'achat
déclarés sont liés au temps - dans la mesure ou le
besoin est immédiat alors que la livraison du produit
est différée (classe 2) - et au choix limité que propose
le site (classe 3). Les sources de perception du risque
sont donc le mode d’achat a distance et le site. La
classe 2, qui fait référence au temps, met aussi en
évidence I'aspect pratique comme motivation d’achat
dans le sens ou les répondants n’envisagent I'achat que
si le produit peut s’inclure dans un panier d’achat plus
large. Les classes 1 et 4 font référence aux critéres de
choix sur la base d’une prescription de fait, principale
forme de prescription proposée par le site généraliste.
La classe 1 correspond aux attributs révélés (« année »,
« élevé en fiht de chéne », « chdteau »,
« caractéristique ») qui correspondent a une
prescription de fait sur I'identité du produit. La classe 4
fait référence a un choix sur la base d’une prescription
de fait et de I'’expertise du répondant. Ainsi, les criteres
retenus sont le prix et surtout I'appellation avec
laquelle le répondant semble avoir une certaine
familiarité.

L’analyse du discours des répondants aprés la mise en
situation révéle que le site généraliste a été qualifié de
simple, clair, facile d’utilisation, mais en revanche
moins précis et proposant une offre plus restreinte que
le site spécialiste ce qui donne le sentiment a certains
de ne pas pouvoir acheter du vin de qualité sur ce site.
Le site généraliste semble convenir a2 un achat pour une
consommation quasi-immédiate du vin et implique
simultanément I'achat d’autres produits alimentaires.

Pour le site spécialiste (tableau 5), la classe 1
caractérise les motivations et freins par rapport au site.
En effet, les réticences sont liées aux frais et aux délais
de livraison, particulierement élevés sur ce site. En
revanche, les propos des répondants témoignent d’'une
confiance dans le site. Le choix est effectué de maniére
rationnelle a partir d’attributs révélés (classe 2) ou de
maniére plus affective a partir d’attributs cachés
(classe 3). Dans la classe 2, les individus sont

essentiellement sensibles aux prescriptions de fait (la
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sélection est faite par couleur, prix ou région) mais
aussi aux prescriptions de jugement («je me dis que
s’ils ont une médallle, c’est signe que les connaisseurs
les ont sélectionnés »). Dans la classe 3, le choix
s’oriente selon les prescriptions techniques (« note de
dégustation », « nez », « bouche », « ceil », « descriptif »)
et des prescriptions de jugement a travers I'avis du
« somimelier » et la référence a un guide: « il a une
bonne note dans le guide du vin, une note de
dégustation d'un sommelier, il y a une description
Dprécise du vin, ¢a permet quand méme de faire
choix... et étre sir de sa commande ».

Le site spécialisé dans le vin a été davantage percu
comme un site convivial, professionnel, sérieux, qui
inspire la confiance et dont le contenu informationnel
est riche. Il correspond davantage 2 un achat planifié
de plusieurs bouteilles, pour faire un cadeau ou
compléter sa cave.

Les roles de I'expérience avec I'achat en ligne et de
I’expertise dans 'achat de vin ont ensuite été étudiés
au niveau de la perception du risque dans I'achat de
vin en ligne sur les deux sites.

Le réle modérateur de I'expérience
dans I'achat en ligne (tableau 6)

Une analyse lexicale par tri croisé a été effectuée selon
I'expérience d’achat en ligne.

¢ Elle montre que les non acheteurs en ligne
percoivent un risque lié 2 la transaction sur Internet en
évoquant la sécurisation et un risque lié au site
marchand en déplorant une information trop riche ou
insuffisante selon le site. IIs semblent étre moins
impliqués dans le processus de choix sur le site
généraliste que sur le site spécialiste. Pour le site
généraliste, le vocabulaire traduit en effet le retrait
(« parler », « machin », «rester », « manque ») et le
choix se fait sur la prescription de fait (I'origine, le prix,
les caractéristiques). Pour le site spécialiste, les non
acheteurs en ligne semblent davantage impliqués dans
le processus puisque I'analyse lexicale fait apparaitre
des verbes d’action («parler », « commander »,
« regarder », « chercher ») et le choix se fait aussi sur la
prescription de jugement comme les « coups de ceeur »
ou l'avis des experts.

 Les acheteurs en ligne ont une perception du risque
liée 2 la source « produit », a savoir le prix (« c’est censé
te faciliter la vie d’acheter sur Internet... si c’est pour
Dayer plus cher, je peux Uacheter au supermarché »)
mais surtout le gotit. En effet, ils déplorent de ne
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Le rdle du risque pergu et de I'expérience dans I'achat de vin en ligne

Tableau 6
Le réle de I’expérience dans I’achat en ligne : tri croisé selon le type de site*
Non acheteurs en ligne Acheteurs en ligne
Corpus intégral Sources de risque pergu : Sources de risque pergu :
— la transaction sur Internet (sécurisation) — le produit : goiit, prix
— le site marchand (information jugée trop riche ou — la transaction a distance : I’absence de contact
insuffisante) avec le producteur
Site généraliste (-) implication vis-a-vis de I’achat (+) implication vis-a-vis de I’achat
vocabulaire traduisant le retrait (« éventuel », vocabulaire traduisant les modalités d’achat
« parler », « commencer », « chose », (« bouteille », « livraison », « promotion »).
« intéressant », « regarder », « machin », « rester »,
« inviter », « manque »).
Choix sur la prescription de fait
Choix sur la prescription de fait (« producteur », « cave », « Languedoc »).
(« Pauillac », « Margaux », « Vacqueyras »,
« chiteau »).
Site spécialiste (+) implication vis-a-vis du mode d’achat (+) implication vis-a-vis du vin
orientations sur le mode d’achat Internet orientations sur le type de vin acheté
(« parler », « commander », « regarder », (« vin », « produit », « bouteille »).
« chercher »). .
Choix sur la prescription
Choix sur la prescription de jugement — technique (« commentaire », « nez », « bouche »)
{« coup de cceur », « saumon »). — de jugement (« bonne affaire »)

* Pas de résultats interprétables sur les différents sites.

pouvoir goliter le produit alors que leur fidélité 2 un
producteur leur garantit une certaine qualité gustative
(« j'ai tendance a retourner chez les mémes
producteurs au travers de la connaissance d'un
produit et de sa qualité »). 1ls se focalisent ainsi sur
P'absence de contact avec le produit et la distance avec
le vendeur. Au moment du choix sur le site généraliste,
les acheteurs en ligne sont surtout attentifs aux
modalités d’achat (« bouteille », « livraison »,
« promotion ») et utilisent la prescription de fait
(origine du vin). Sur le site spécialiste, ils manifestent
une plus grande implication vis-a-vis du produit et se
basent essentiellement sur la prescription technique
pour effectuer leur choix (v commentaires », « nez »,
« bouche »).

Le réle modérateur de I’expertise
dans I'achat et la consommation de
vin (tableau 7)

Un tri croisé a par ailleurs été effectué selon I'expertise
dans I'achat et Ia consommation de vin.
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* Les «non experts», c’est-a-dire ceux qui ont une
fréquence de consommation de vin faible (moins d’une
fois par semaine) et se jugent non connaisseurs,
rassemblent plus de femmes et de non acheteurs en
ligne. Ils émettent des incertitudes sur le choix
(« difficile de choisir ») et percoivent un risque lié au
mode de paiement de la transaction sur Internet. Leurs
motivations d’achat oblatives («fafire un cadeau »)
correspondent a la contrainte du scénario. Ils
recherchent les prescriptions de fait (« prix » « élevé
en fat de chéne ») et surtout les prescriptions de
jugement (prix gagnés, coups de cceur, conseils,
bonnes affaires).

¢ Les consommateurs plus « expérimentés » sont
majoritairement des hommes et sont plutot des
acheteurs en ligne. Leur choix se porte sur des vins
qu'ils connaissent. Le caractére expérientiel du produit
vin transparait dans les énoncés des répondants. En
effet, le lien affectif avec le produit est trés fort chez
certains consommateurs et le processus de choix est
emprunt d’hédonisme : «il y a quand méme une
relation d’affection avec le vin, je trouve, des
moments partagés, de sensations, que ce soit gustatif,
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Tableau 7
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Le role de I’expertise dans I’achat et la consommation de vin (tri croisé sur le corpus intégral)

Amateurs de vin mais non connaisseurs

Amateurs de vin et connaisseurs

Profil
des individus

Femmes (+)
Acheteurs en ligne (-)

Fréquence consommation de vin faible

Hommes (1)
Acheteurs en ligne (+)
Fréquence consommation de vin : quotidienne

Interprétation Incertitudes sur le choix : (« difficile » (de choisir))
desu.c.e.
et formes

représentatives Source du risque pergu :

(« cadeau », « offrir »)

— de fait (« prix », « élevé en fiit »)

« conseils », « bonnes affaires »)

Motivations d’achat oblatives

Choix sur la prescription :

Transaction sur Internet (« paiement »)

— de jugement (« prix », « coups de ceeur »,

Sources de risque pergu :
— produit
— mode d’achat a distance

Motivations hédonistes
(« plaisir », « gofiter », « aimer », « apprécier »)

Choix sur la prescription :
— de fait (année, cépage, appellation)
— de jugement (guide, concours)
— technique (« bouche »)

olfactif, et de toucher ausst parce que le vin est dans
un verre. Et donc du coup, ¢a je le relie beaucoup au
choix de la bouteille, prendre la bouteille dans la
main, la tourner, la regarder... ». Les formes les plus
représentatives dans leur discours sont « plaisir »,
« gotiter », « aimer », « apprécier ». Par conséquent,
leur perception du risque apparait liée au produit et au
mode d’achat a distance. Ils sont attentifs aux
prescriptions de fait (année, cépage, appellation), aux
prescriptions de jugement (guides, concours) et
techniques (« bouche »).

Conclusion et perspectives

Les résultats montrent que les quatre sources de risque
identifiées pour l’achat en ligne d’un vétement
(tableau 1) apparaissent également dans le cas du vin
(tableau 2). La simulation sur deux sites distincts
(généraliste versus spécialiste) a par ailleurs permis de
mettre en évidence les sources de risque percu
intervenant dans le processus de choix et les freins
associés. Ces derniers semblent dépendre du type de
site d’une part (tableaux 4 et 5), ainsi que de
I'expérience des individus avec I'achat en ligne et du
niveau d’expertise relative a la consommation de vin
d’autre part (tableaux 6 et 7). Au regard de ces résultats,
les enjeux des offreurs consistent alors a proposer des
réducteurs de risque adaptés selon le type de site et
selon I'expérience des consommateurs, a s'adapter a
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des cibles différentes en proposant des prescriptions
diversifiées, et 2 mieux gérer la relation avec les
cyberacheteurs en optimisant le contact entre le
marchand et les consommateurs.

Proposer des réducteurs
de risque adaptés

Dans le cas du site généraliste (tableau 4), les freins
associés A I'achat sont liés 2 la perte de temps engendré
par le mode d’achat 2 distance et au choix limité de
produits proposé par ce type de site. Ainsi, le site
généraliste semble répondre au caractére utilitaire de
I'achat de vin dans une optique de consommation 2
court terme, pour une occasion particuliere et
s’inscrivant dans un panier d’achat plus large.
Néanmoins, le site marchand gagnerait 4 proposer une
offre riche et variée dans la mesure ol elle constitue
un facteur rassurant et fédérateur de la confiance des
consommateurs vis-a-vis du marchand (4). Concernant
le site spécialiste (tableau 5), la source de risque
principale, 4 savoir le site marchand, implique des
freins associés aux conditions de vente plutdt
défavorables pour I’acheteur (délais et frais de livraison)
mais la motivation d’achat sur ce site réside dans la
confiance que les répondants lui témoignent. Aussi,
cette motivation pourrait étre renforcée par une
authentification du marchand grice a une fiche
d’identité du vendeur précisant son histoire, son
métier, ses coordonnées par exemple.
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D’autre part, comme nous I’avions souligné d’un point
de vue théorique, le manque d’expérience avec 'achat
en ligne ainsi que le caractére novice de I'acheteur de
vin peuvent venir renforcer le risque percu lors du
processus de choix (tableaux 6 et 7). Ainsi, quel que
soit le type de site, ce sont le contenu informationnel
et la transaction sur Internet qui suscitent des freins a
I’'achat chez les individus n’ayant pas I’habitude
d’acheter en ligne et les non connaisseurs en vin.
L’étude de Chouk et Perrien (4) montre 1a encore que
ces freins pourraient étre facilement levés grice i une
information compléte et précise d’'une part, et par la
mise en place de protocoles de sécurisation cryptant
les données transmises au vendeur, ainsi que 'envoi de
courriers électroniques de confirmation pendant le
processus de commande d’autre part. En ce qui
concerne les acheteurs en ligne et les connaisseurs en
vin, ils se focalisent davantage sur I’absence de contact
avec le produit et le vendeur. Il pourrait alors étre
envisagé de les rassurer par une information compléte
sur le produit, par une interaction avec le marchand
dans la réponse a leurs questions et par une
« humanisation » de la relation par le biais de photos
présentant I’entreprise, les points de vente, le
personnel par exemple. Enfin, le manque d’expérience
directe avec I'achat de vin en ligne pourrait également
étre réduit par I'utilisation de labels émis par des tiers
de confiance, c’est-a-dire des organismes labellisateurs
crédibles et reconnus, publics ou privés, garantissant
des normes®. L'intérét d’une telle stratégie serait alors
d’introduire un tiers indépendant dans la relation
marchande afin de pallier I'asymétrie d’information
inhérente au commerce électronique en informant sur
Ja qualité de la transaction ou du produit de maniére
crédible. Le consommateur y aurait recours comme
moyen de réassurance activé en cas de risque percu et
comme heuristique de décision d’achat.

Proposer des stratégies
de prescription ciblées

La nature du site web® et I’expérience des
consommateurs dans I'achat de vin en ligne sont des
facteurs qui influencent également les prescriptions
utilisées dans le processus de choix. La diversité des
capacités prescriptives et l'utilité qu’en font les
consommateurs peuvent alors constituer des axes de
positionnement des sites ainsi que des ciblages différents.

Les résultats ont montré que sur le site généraliste, tous
les répondants, quel que soit leur profil, privilégient la
référence a la prescription de fait. Néanmoins, une
visibilité des prescriptions techniques sur les
suggestions d’accompagnement, de maniére
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systématique et plus immédiate dans la navigation,
pourrait faciliter le choix des non connaisseurs.

En ce qui concerne le site spécialiste, la prescription
de jugement semble permettre aux individus sans
expérience dans I'achat en ligne et aux non
connaisseurs en vin de pallier leur manque de
compétence en se référant a des présélections
suggérées par le site (« coups de cceur» ou « bonnes
affaires ») ou déterminées par les clients (« meilleures
ventes »). Les marchands ont intérét 2 mettre en avant
ces informations afin de faciliter le choix. Quant aux
acheteurs ayant déja acheté en ligne, ils peuvent étre a
la recherche de «bonnes affaires » mais sont surtout
sensibles 2 la prescription technique qui permet de
compenser la distance avec le produit et I'absence du
vendeur grice a 'information sur les aspects sensoriels
(commentaires de dégustation notamment). Cette fois
encore, I'information doit étre la plus exhaustive et la
plus précise possible de maniére a pallier I'impossibilité
d’appréhension multi-sensorielle du produit.

Enfin, quel que soit le type de site, les connaisseurs en
vin effectuent leur choix sur la base des trois types de
prescription. Ces consommateurs nouant un rapport
affectif avec le produit utilisent la capacité prescriptive
du site comme source d’information afin de remédier
a la distance avec le produit et avec le vendeur et dans
un objectif de découverte pour un achat non planifié
(pour compléter leur cave par exemple). Ils constituent
une cible particulierement intéressante pour le site
spécialiste qui présente une configuration prescriptive
plus complete et plus complexe. Les non connaisseurs
vont en revanche privilégier les prescriptions de
jugement (en effectuant une recherche sur une
présélection préétablie) ainsi que les prescriptions de
fait a partir d’appellations connues, du mode de
vinification ou du prix. Cette cible pourrait
correspondre davantage au site généraliste.

Optimiser le contact
entre le marchand
et les cyberacheteurs

La création d’une relation de confiance a I’aide de la mise
en avant de réducteurs de risque adaptés ainsi que la
facilité de navigation générée par les éléments de
prescription demeurent les enjeux des sites marchands
de vin en ligne aujourd’hui. En outre, une meilleure
connaissance du profil des clients en termes de
perception durisque et d’expérience (dans I'achat de vin
en ligne) permettrait une segmentation plus fine des
clients afin d’optimiser les politiques de fidélisation et de
gestion de la relation client. Devant la faiblesse du
nombre d’acheteurs de vin en ligne, il s’agit de mieux



optimiser le contact entre le marchand et le
cyberacheteur. Ainsi, Chiteauonline multiplie les
campagnes de marketing direct dans le but de recruter
un maximum de contacts. Pour cela, des partenariats
avec d’autres sites et portails (affiliation ou
référencement sur des espaces shopping) constituent un
moyen d’accroitre la visibilité du site et par conséquent
sa fréquentation. Cela répond également 4 un objectif de
crédibilisation du site par le role des tiers dont 'influence
a été récemment démontrée dans les travaux de Chouk et
Perrien (5). Ce méme site a également créé le Paradis,
«un site dans le site» réservé aux meilleurs clients.
D’autres tentatives pourraient étre développées ciblant,
cette fois-ci, les non-connaisseurs ou les acheteurs en
ligne peu expérimentés. Enfin, toujours pour
personnaliser la relation avec le cyberacheteur, le
recours a des campagnes d’e-mailing et de newsletters
aux contenus adaptés semble 4 encourager. Certaines
prescriptions pourraient €tre mises en avant dans le
cadre de I’envoi d’un e-mail répondant ainsi aux attentes
spécifiques d’un type de client.

En conclusion, si cette étude permet d’aboutir 2 des
préconisations managériales, deux facteurs au moins,
apparus au moment des entretiens, restent a prendre
en compte pour une perfectibilité de I'étude. D'une
part, le nombre de bouteilles acheté qui s’est avéré étre
une variable déterminante dans le processus de
sélection d'un mode d’achat mais également dans le
choix d’un type de site (préférence pour le site
spécialiste en vue d'un achat par lot dans le but
d’alimenter une cave par exemple). D'autre part, la
situation de consommation du vin dans la mesure ou
I'achat de vin sur Internet n’est pas toujours un achat
ponctuel pour une occasion précise. Il serait également
pertinent de diversifier les scénarios d’achat afin
notamment de prendre en compte d’autres dimensions
comme la dimension sociale du risque associée a ce
type d’achat. Enfin, une quantification des dimensions
du risque constituerait une voie de recherche
intéressante pour mettre en avant les dimensions
dominantes pour ce type d’'achat et proposer des
réducteurs de risque adaptés.

¢

Notes

1 www.journaldunet.com selon le Barométre e-com-
merce 2005 Tns Sofres.

2 Enquéte INRA — ONIVINS (2000) ONIVINS - INFOS,
N° 75 juillet-aoit 2000.

3 1l s’agit des risques liés au produit, 2 savoir « ne pas
pouvoir gofiter le vin » ; des risques liés a la transaction a
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distance, notamment les problémes de transport et de
livraison ; enfin des risques liés a Internet, avec par
exemple la sécurité du paiement.

4 A I’exception de la dégustation proposée dans certaines
caves.

5 Ces normes peuvent concerner le produit (c’est le cas
des signes officiels) et les aspects transactionnels (respect
des délais, sécurisation des paiements) ou post-transac-
tionnels (respect de la vie privée, politique de retour des
marchandises, politique de garantie).

6 La nature du site web est définie par I’offre (assorti-
ment, nombre de références...), les services associés
(conseils, prescriptions...) et les conditions de ventes
(délais et frais de livraison).
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Culturel

COMPRENDRE LES FREINS A LA CONSOMMATION
DE SPECTACLES VIVANTS A TRAVERS LA CONCEPTION

INDIVIDUELLE DE L'ART

CELINE GALLEN ET DANIELLE BOUDER-PAILLER

L’objectif est d’explorer la conception que les individus
ont de lart afin d’identifier les freins a la consommation
de spectacles vivants. Le discours de soixante-huit non-
consonunateurs de spectacles vivants révéle deux concep-
tions de la relation a Uart : 'une individuelle et affective
associée a la peinture et a la musique, 'autre collective et
cognitive associée aux spectacles vivants. Ces dissonances
qui renvoient aux dimensions de la valeur percue de I'ex-
périence de consommation pourraient expliquer les freins
a la consommation de spectacles vivants. Des stratégies
visant a créer des contextes expérientiels sont proposées
aux professionnels de la culture afin de favoriser I'ap-
propriation de cette forme d’art par les non-publics.

¢s professionnels de la culture cherchent au-

jourd’hui a comprendre pourquoi le spectacle

vivant est en crise'. En effet, cette forme ar-
tistique - caractérisée par la présence physique d'au
moins un artiste du spectacle lors de la représentation
en public d'une ceuvre de l'esprit - connait un taux de
pénctration sensiblement identique depuis un demi-
siecle :en France, pour le théitre, par exemple, il stagne
a 16 %*. Face aux transformations comportementales ¢t
socictales des pratiques, a 'offre croissante et diversi-
fice des formes d’expression artistique, aux mutations
technologiques lices a la révolution du numérique, les
professionnels peinent a diversifier et a renouveler
leur public. Ces constats questionnent notamment les
chercheurs en marketing et en sociologie qui tentent
de proposer aux professionnels de nouvelles pistes de
réflexion et d'action. Ainsi, le modele de cohérence des
comportements culturels, sous-tendu par la notion bour-

dicusienne d'babitus, se trouve aujourd’hui remis en
cause par la notion de « dissonances culturelles » (13). En
effet, si la socicte francaise a longtemps ¢tabli des oppo-
sitions symboliques entre « culture » et « sous-culture »,
«arts majeurs » et « arts mineurs », le rapport a la culture
dite « savante » (opéra, théitre, musique classique, danse,
musce, etc.) s’est profondément modifi¢ en I'espace de
trente ans en grande partie en raison de la massification
de I'enseignement secondaire (5). Aussi, méme si cer-
taines pratiques (dans le domaine musical notamment)
necessitent des compétences encore incgalement dis-
tribuces dans I'espace social, la culture savante ne rele-
verait plus exclusivement de pratiques majoritaires au
scin des populations a fort capital scolaire et des classes
dominantes, celles-ci €tant sous l'influence des cultures
de masse. En effet, la démocratisation et la spectacula-
risation de la politique culturelle impulsées sous Jack
Lang dans les années quatre-vingt, la démocratisation
scolaire, le recul de I'enseignement des humanités au
profit des matieres technico-scientifiques et la montcée
en puissance du pouvoir des médias ont, selon Donnat,
contribu¢ a brouiller les frontieres entre culture culti-
vée et culture populaire (6). D'autre part, les mobilités
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sociales, scolaires et professionnelles, les contraintes et
interactions professionnelles, soumettent les individus,
tout au long de leur existence, a des influences qui vont
aboutir 2 des pratiques culturelles hétérogénes (13).
Dés lors, le marketing reconnait que le débat ne se situe
plus seulement entre les classes, mais également dans
les pratiques et préférences des individus (13). Paralle-
lement, la sociologie des pratiques culturelles pointe la
nécessité de prendre en compte les attitudes et modes
d’appréhension des objets des pratiques culturelles, les
frontiéres entre les groupes sociaux ne découlant pas
nécessairement des objets culturels eux-mémes mais de
la maniére de se les approprier (5). En effet, I'étude des
modes de perception esthétique associés a I'expérience
artistique nécessite une analyse spécifique prenant en
compte, plus que pour les objets de consommation
courante, les sensations subjectives dans lesquelles la di-
mension symbolique et imaginaire, ainsi que les facteurs
émotionnels et affectifs, occupent une place importante
(12). Lexpérience artistique décrite par Cari et Cova
(3) comme une « immersion totale et foudroyante qui
transforme Uindividu qui la vit » nécessite, dans la réa-
lité quotidienne, un travail d’appropriation de la part
des individus.

C’est dans cette perspective que nous nous proposons
d’explorer les processus psychologiques explicatifs des
comportements de consommation culturelle, afin de
comprendre pourquoi les non-consommateurs ne se
laissent pas toujours convaincre et séduire par I'offre
proposée dans le domaine des spectacles vivants.Au re-
gard de cet objectif, deux nécessités apparaissent.

Il est tout d’abord essentiel de situer le spectacle vivant
dans son ensemble évoqué, dans la mesure ou I'on ne
peut envisager de comprendre pourquoi les individus
ne vont pas voir des spectacles sans analyser les autres
formes de consommation culturelle. On ne peut en ef-
fet isoler les pratiques artistiques les unes des autres au
regard des substitutions qui existent car, au sein de cet
ensemble évoqué, a de mémes motivations (recherche
de sensations, par exemple), des réponses artistiques
différentes peuvent étre apportées. D’autre part, cer-
taines pratiques impliquent une relation principalement
individuelle (telle que la lecture) ou en cercle restreint
(la contemplation d’un tableau par exemple), alors que
d’autres s’inscrivent dans une relation avec I'artiste mais
également avec le public (ce qui est le cas des spectacles
vivants). C'est pour cette raison qu'il faut situer les dif-
férentes expériences artistiques les unes par rapport
aux autres et identifier les dimensions qui interviennent
dans les arbitrages que font les individus entre les di-
verses formes d'expériences artistiques. La conception
de I'art qu’ont les non-consommateurs pourrdit ainsi
contribuer 2 expliquer le fait qu’ils n’assistent pas i des
spectacles vivants.

Connditre la nature des freins associés a la consomma-
tion culturelle pour comprendre le contenu de I'expé-
rience nous apparait comme la seconde nécessité. En ef-
fet, une des caractéristiques de cette consommation est
qu’'elle repose sur la recherche d'une expérience avec
des objectifs d’ordre 2 la fois fonctionnel et esthétique
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(10). Ainsi, les produits/services culturels comportent
des composantes informationnelles (caractéristiques
pouvant faire I'objet d’une évaluation précise avant
I'achat, telles que le nom des artistes, le lieu de repré-
sentation), mais aussi des composantes expérientielles
(caractéristiques ne pouvant faire I'objet d'une évalua-
tion précise que lors du vécu de I'expérience, telles que
les émotions ressenties). Il nous semble donc pertinent
d’analyser le contenu de I'expérience elle-méme pour
mieux comprendre le processus de décision (1), et en
cela nous intéresser 2 la signification symbolique et a la
vision subjective de l'interaction entre le sujet et l'ac-
tivité (10). Des différences individuelles pourront ainsi
étre observées et expliquer un évitement de la consom-
mation.

Les objectifs de notre recherche se situent ainsi a deux
niveaux complémentaires, 2 savoir :

- explorer la conception de I'art des non-consomma-
teurs de spectacles vivants afin de situer ces derniers,
dans I'ensemble spontanément évoqué, par rapport aux
autres expériences artistiques ;

- identifier les freins 4 la consommation de spectacles
vivants afin de mieux comprendre pourquoi certains
consommateurs s'en détournent.

Guidés par ces objectifs, nous avons mené une étude ex-
ploratoire. L'analyse de contenu de soixante-huit entre-
tiens non-directifs permet d’identifier deux conceptions
de I'art : I'une individuelle et affective, I’autre collective
et cognitive. La mobilisation du concept de représen-
tations d’une part montre que les freins a la consom-
mation culturelle peuvent s’expliquer par I'existence
de dissonances cognitives au sein de ces conceptions
(ou représentations). Ces dissonances qui renvoient
aux dimensions de la valeur percue de I'’expérience de
consommation nous permettent ensuite de mieux com-
prendre la nature des freins i la consommation de spec-
tacles vivants. Ces réflexions donnent lieu a des proposi-
tions, issues du marketing expérientiel et destinées aux
professionnels, pour favoriser I'appropriation de cette
forme d’art par les non-consommateurs.

La conception de |'art chez les non-
consommateurs de spectacles vivants

Le caractére exploratoire de I'étude nous a conduits
a adopter une méthodologie qualitative (16), notre
objectif étant de comprendre et non de mesurer. Une
démarche inductive a été adoptée car elle permet, en
partant d’observations limitées, de confronter les obser-
vations 2 la théorie. Afin d'explorer la conception de
I'art chez les non-consommateurs de spectacles vivants,
soixante-huit entretiens non-directifs ont été réalisés.
L'objectif était double : @ recueillir un discours spon-
tané sur l'art, @ favoriser I’expression sur le contenu de
I'expérience esthétique afin de repérer les freins. Les ré-
pondants ont été sollicités pour s’exprimer sur la place
de I'art dans leur vie. Les données ont été traitées par
un logiciel d’analyse de données textuelles (encadré 1).
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dante.

Encadré 1 : Méthodologie de traitement des données

Le traitement des données textuelles a été effectué selon la méthodologie ALCESTE (Analyse des Lexémes Co-occurrents dans
les Enoncés Simples d’un Texte), spécifiquement adaptée pour I'analyse d'un corpus de texte homogene (ici des entretiens non-
directifs). Elle permet d’analyser la distribution du vocabulaire & partir des entretiens et de réaliser des analyses lexicographiques
(comptages sur des fréquences d’apparition de mots) et lexicales (recherche de significations par la contextualisation des mots).

Dans un premier temps, le corpus est découpé en « unités de contexte élémentaires » (u.c.e.) reflétant une idée centrale, de maniére
a repérer les thémes et la structure du discours. Le logiciel procéde ensuite au moyen d’une classification descendante hiérarchique
a la partition du corpus en classes illustrées par des formes représentatives (mots pleins, mots-outils, mots étoilés, verbatims). Cette
partition fait ensuite I’objet d’une représentation graphique qui met en avant I’existence d’associations reflétées par les énonciations
des répondants. Les résultats de I’analyse des données par ALCESTE ont été interprétés par deux chercheurs, de manigre indépen-

Les soixante-huit sujets (trente-quatre hommes et
trente-quatre femmes) sont des non-consommateurs
relatifs de spectacles vivants relevant de pratiques
dites cultivées (opéra, théitre, musique classique...).
En effet, c’est dans ces pratiques que les freins sont les
plus importants et que les professionnels ressentent la
nécessité de renouveler leurs publics (généralement
vieillissants). Les non consommateurs ont été sélec-
tionnés selon deux critéres : @ une variable compor-
tementale : la fréquence de consommation (ici, la non
consommation depuis cing ans de spectacles vivants
dans le cadre de pratiques dites cultivées), @ une va-
riable psychologique : la sensibilité a I'art. Celle-ci fut
appréhendée par un discours spontané des personnes
sur leur proximité affective et leurs connaissances co-
gnitives liées a I'art, qu’elles soient le fait d’une trans-
mission familiale ou d’une éducation extérieure. Enfin,
en vertu du caractere exploratoire inductif de notre
recherche, nous avons veillé a diversifier les profils
sociodémographiques des interviewés (annexe 1). Ce-
pendant, le postulat d’'une hétérogénéité des itinéraires
ct positions sociales a P'intérieur d’'un méme groupe
social (6) - liée aux profondes mutations sociales des
cinquante derniéres années (progres de la scolarisa-
tion, développement du chdmage, précarisation de
I'emploi, diversification des situations familiales...) -
nous conduit 2 privilégier I’étude des préférences et
pratiques individuelles.

L'identification de deux dimensions de la
conception de l'art

L'analyse statistique des données textuelles sous AL-
CESTE permet d’identifier quatre classes lexicales. Le
dendogramme des classes stables obtenu par classifica-
tion descendante hiérarchique montre que les classes 1,
2 et 4 sont liées, alors que la classe 3 est plus indépen-
dante (annexe 2). Il ressort des analyses deux concep-
tions de I'art : d’'une part, une conception individuelle
et affective de I'art de laquelle le spectacle vivant est
absent et, d’autre part, une conception collective et co-
gnitive de I'art 2 laquelle le spectacle vivant est associé
(tableau 1).
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¢ Une conception individuelle et affective de
art

La classe 1 évoque les arts plastiques. C'est d’abord
I'objet esthétique qui est désigné (« tableau » : 92 oc-
currences, « peinture » : 66, « photo » : 27, « toile » : 26, -
« ceuvre » : 18, « sculpture » : 15, « gravure » : 14). Les
attributs évoqués sont le style (« abstrait », « impres-
sionnisme », « figuratif ») et la composition (« couleur »,
« NOir », « pastel », « aquarelle »...). La création est per-
sonnifiée a travers le « peintre » (39 occurrences), par-
fois son nom est précisé (« Picasso », « Van Gogh »). Le
vocabulaire est exclusivement positif et se centre sur
ce qui lie les deux composantes évoquées (I'ceuvre et
le eréateur) a I'individu interviewé. Les évocations sont
affectives : « aimer » (79 occurrences), « plaire » (23),
« beau » (20). Le premicr mot-outil de la classe est 'ad-
jectif possessif « mon » et les trois segments répétés les
plus fréquents sont : « j’ai », « j'aime », « je suis ». Cela
semble témoigner d’une représentation de I'individu
comme étant isolé dans sa relation esthétique a I'objet
(I'ceuvre), désiré pour lui-méme.

On retrouve dans la classe 2 la relation individuelle
a I'objet artistique. Comme dans le premier contexte,
c’est la relation émotionnelle entre I'ccuvre et I'indi-
vidu qui fait 'objet de I'essentiel du discours, mais la
classe est cette fois clairement centrée sur la musique.
L'occuvre musicale est évoquée par des styles tres diffé-
rents : « musique classique », « jazz », « techno », « contem-
poraine »... L'objet artistique est 1a encore percu pour
lui-méme mais, contrairement 2 la classe 1,non associé a
l'artiste :le mot « musicien » est cité seulement 8 fois. Les
mots les plus cités, par ordre décroissant d’occurrence,
caractérisent les bénéfices percus vis-a-vis de I'ceuvre :
« procurer », « émotion », « plaisir », « bonheur », « décou-
verte », « magnifique », « beauté », « triste », « détendre »,
« pleurer »... Aucune unité de contexte élémentaire
(u.c.e) ne fait le lien avec une représentation collective
de la musique : le mot « concert » n’est pas cité dans
cette classe. Cette derniére traduit une relation fusion-
nelle entre I'ceuvre musicale et I'interviewé. Les deux
principaux mots-outils de cette classe confortent cette
analyse : « dans » et « suis ».
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On notera enfin que I'on retrouve dans les deux pre-
mieres classes, l'illustration de la complexité du statut
du produit/service culturel (1). 11 est évoqué a la fois a
travers un regard analytique, fondé sur une somme d’at-
tributs (styles, compositions...) (classe 1), mais aussi a
travers une appréhension holiste de I'expérience, éva-
luée par les bénéfices émotionnels (classe 2).

¢ Une conception collective et cognitive de
lart

La classe 4 correspond a une conception collective de
I« art » (u.c.e. citée 395 fois) au sein de laquelle I« ar-
tiste » trouve une place importante (232 occurrences).
De nombreuses u.c.e. sont liées & la composante sociale
de la consommation culturelle : « gens », « monde ». « 50-
ciété », « personne », « regard »... Les attentes exprimces
sont ici d’ordre cognitif : « comprendre », « reconnaitre »,
« permettre », « Servir », « intéressant », « Savoir », « besoin »,
« régle »... Lindividu interviewé ne s’implique pas dans
ces évocations. Il semble en étre absent :il n’y a pas d’évo-
cation personnelle. Les mots-outils spécifiques de cette
classe sont par ordre décroissant : « pouvoir », « falloir »,
-« devoir ». 11 y aurait une forme de mise 2 distance entre

Tableau 1

) Comprendre les freins a la consommation de spectacles vivants

l'individu qui s’exprime et I'art désigné par « les autres ».

Enfin, la classe 3, plus indépendante des autres classes,
est centrée sur le « spectacle » (142 occurrences) et
toutes les formes qu’il peut avoir : « théatre », « concert »,
« opéra »... Il évoque aussi d’autres pratiques cultu-
relles : « cinéma », « exposition », « musée ». Lensemble
des formes de consommation collective semble amal-
gamé. C’est une évaluation cognitive qui prévaut : le
verbe le plus cité est « intéresser ». Le contexte de la
consommation est trés présent dans les évocations de
cette classe :le lieu (42 occurrences), le moment (le soir,
26 occurrences), le fait d’étre seul (31) ou accompagné
par des amis (30 occurrences) (tableau 1).

Ces analyses permettent d’identifier les dimensions qui
structurent la conception que les individus ont de l'art,
et d'y situer les spectacles vivants (premier objectif de
cette recherche). Nous allons maintenant interpréter
ces « conceptions » 2 la lumiére des concepts de re-
présentations et de valeur percue de I'expérience afin
d’identifier les freins & la consommation de spectacles
vivants (second objectif).

Résumé des analyses des données de la conception de I’art chez les non-consommateurs de spectacle vivant

Principales formes repré-
%o sentatives de la classe . Evocation spontanée | Sens commun partagé entre
Classe . Contenu des évocations .
u.c.e. | (par ordre décroissant du nombre du spectacle vivant les classes
d’occurrences)
tableau
aimer
peinture
1 16% peintre Relation affective « indivi- non Conception individuelle
cuvre du » / « ceuvre plastique » et affective de la relation
couleur esthétique
sculpture (dimensions intrinséques)
maison sans évocation de I'artiste :
musique relation directe, sensorielle et
écouter ) . Lo fusionnelle avec I’ceuvre
2 6% vivre Lien émotionnel « individu »
. non
. / « ceuvre musicale »
jour
procurer
art
artiste Relation cognitive avec I’ar-
gens tiste : mise i distance entre
4 41% comprendre I'individu qui s’exprime et oui
ouvre I’art désigné par « les autres » Conception collective et
faire (univers du spectacle) cognitive
chose i (dimensions extrinséques)
spectacle : avec évocation des artistes
intéresser et des « autres ». Absence de
, 26% i:'l(l:: Le spectacle f:o.n’si dér.é i I'individu (observateur)
théatre comme une activité sociale
concert
lieu
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L'identification des freins 4 la
consommation de spectacles vivants

Linterprétation par I'individu d'une proposition cultu-
relle telle que les spectacles vivants mobilise deux types
de ressources : @ des ressources individuelles d’ordre
physiologique relevant de la perception sensorielle a
travers les cinqg sens, et @ des ressources individuelles
d’ordre cognitif qui vont déclencher des processus 1 la
fois affectifs et cognitifs (12). Ces derni¢res sont mobi-
lis€es grice aux représentations mentales qui permet-
tent linterprétation des stimuli dans I'environnement
par comparaison de leurs caractéristiques avec les re-
présentations stockées en mémoire (9). Parallélement, la
désignation affective de la représentation est activée, ce
qui a pour effet d’influencer la valeur pergue de I'expé-
rience (11). Les représentations s’accompagnent alors
d'attitudes qui, par le biais de la valeur pergue, s'expri-
meront dans des comportements (figure 1). Or, 'analyse
des résultats tend a montrer qu’au sein des représenta-
tions de I'art, il existe des dissonances cognitives repo-
sant sur des divergences de conception de la relation
a l'art. Ces dissonances qui renvoient aux dimensions
de la valeur percue de I'’expérience de consommation
pourraient expliquer les freins 2 la consommation de
spectacle vivant (Figure 1).

Les représentations associées au spectacle
vivant

La sollicitation des ressources individuelles, cognitives
ct affectives, pour percevoir I'objet apparait nettement
dans l'analyse des discours des répondants a travers
les formes représentatives des classes (tableau 1). Elle
constitue le « style esthétique », a savoir la maniére per-
sonnelle de percevoir la dimension esthétique face a

Culturel ()
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un stimulus culturel (12). Le consommateur identifie
ainsi I'objet comme étant esthétique ou non, en concor-
dance avec ses représentations mentales (encadré 2).
Les dimensions individuelles et collectives des repré-
sentations qui apparaissent dans les discours des ré-
pondants montrent notamment qu'’ils contextualisent
leur consommation en y associant des faits objectifs
(situations, personnes, actions) issus d'un ensemble de
normes ou d'attentes appartenant a I'univers dans lequel
se situe l'expéricnce. Les individus vont chercher a don-
ner un sens a la consommation en attribuant d'abord
une signification aux objets (peinture, ccuvre musicale)
et aux actions (fait d’aller au théatre, dans une salle de
spectacle), puis en les interprétant dans leur univers so-
cial. Uanalyse des résultats nous a ainsi permis d’identi-
fier des représentations différentes chez I'individu dans
sa relation a I’art (encadré 2).

Les classes 1 et 2 (tableau 1) sont centrées sur I'individu
dans sa relation affective et fusionnelle avec I'ceuvre et
montrent bien l'existence d'une sensibilité artistique,
au moins a deux formes : les arts plastiques et la mu-
sique. Cependant, cette sensibilité n’est pas transpo-
sée au niveau collectif. Il ne semble pas exister de lien
entre une sensibilité individuelle clairement exprimée
et la consommation collective normée. Il n’y a donc pas
appropriation des normes par l'individu, ce qui peut
constituer un frein a sa rencontre avec I'ceuvre dans un
contexte collectif.

Les classes 3 et 4 (tableau 1) dans lesquelles le spectacle
vivant est évoqué spontanément témoignent quant 2
clles d'une mise a distance entre 'individu (absent du
discours) et 'objet esthétique. Dans la classe 4, 'ceuvre
est considérée comme un objet pour les « autres » et les
normes sociales sont évoquées comme expliquant cette
mise a distance. Ces évocations sont d’autant plus im-

Figure 1 : Proposition de chaine causale pour expliquer les freins a la consommation de spectacles vivants

Activation des

Perception représentations Valeur percue de Comportement
des stimuli —>  mentales —> lexpérience @—>
associés a Pceuvre Dissonances Engagement /
cognitives ? évitement

Encadré 2 : Définition des représentations mentales

Les représentations mentales individuelles, issues de la psychologie cognitive, sont définies en marketing comme un produit cogni-
tif et un processus mental individuel, issus de I’interaction de I’individu avec son environnement (9). Elles permettent de coder la
signification des stimuli qui en émanent et de conserver cette information en mémoire. Elles se distinguent : des croyances et des
schémas de référence (qui ne recouvrent que I’aspect structurel de la cognition) ; de la perception (qui produit un processus dont
les représentations constituent le résultat) ; des images mentales (qui sont considérées comme une forme particuliere de représenta-
tions). Organisées par catégories, elles servent de filtre i la perception et de référence a I’interprétation.

69

Décisions Marketing N°58 Avril-Juin 2010 - 41



portantes que cette classe est celle qui recueille le plus
de verbatims. Dans la classe 3 (tableau 1), le spectacle
est évoqué en tant qu'objet de diffusion collective et
dans sa composante situationnelle (lieu, moment, per-
sonnes).

Lanalyse des discours révele ainsi des divergences entre
la conception d'un « objet » culturel et la conception
des pratiques sociales relatives a celui-ci. En effet,il y a
une absence de concordance entre les représentations
individuelles d'un stimulus artistique et les représenta-
tions des « normes » sociales associées a ce stimulus.
Cela signifie qu’il existe un écart entre la conception
de I’ « objet » culturel et la conception des pratiques
sociales relatives a celui-ci. Dans la mesure ou il s'agit de
relations incohérentes entre deux éléments de cogni-
tion - connaissance, idées, opinions, attitudes, croyances
- sur un méme objet, on peut parler de "dissonance co-
gnitive (8). Ainsi, une dissonance entre les représenta-
tions d'un « objet » culturel et les représentations des
pratiques sociales relatives 2 cet objet pourrait générer
des intentions de comportements défavorables et par
voie de conséquence, expliquer les freins a la consom-
mation culturelle. Nous allons montrer comment ces re-
présentations, a travers la valeur percue de I’expérience
de consommation artistique, pourraient expliquer la
non-consommation de spectacles vivants.

La valeur percue de I'expérience de
consommation artistique

Le concept de valeur percue (encadré 3) nous a sem-
blé pertinent pour comprendre la nature des freins a la
consommation de spectacles vivants issus des représen-
tations des différentes formes artistiques. En tant que
préférence relative comparative, personnelle et situa-
tionnelle qui caractérise I'expérience de consommation
d'un sujet en interaction avec un objet, la valeur pergue
permet de situer les formes artistiques les unes par rap-
port aux autres tout en tenant compte de leur contexte
de consommation.

Or, 'analyse du discours des représentations de I'art

Comprendre les freins a la consommation de spectacles vivants

montre que la dissonance entre représentations indi-
viduelles et affectives de I'art d’une part et représen-
tations collectives et cognitives d’autre part, pourrait
conditionner la valeur pergue de I'expérience. En effet,
les différentes formes d’art sont situées les unes par rap-
port aux autres dans un processus de pensée cohérent :
la musique et les arts plastiques sont envisagés dans une
relation fusionnelle et directe a I'objet esthétique alors
que les spectacles vivants sont évoqués en tant qu’objet
de diffusion collective. En outre, les différentes formes
d’art sont discriminées selon la situation puisqu’elles
s’'inscrivent selon leur forme dans une pratique indivi-
duelle ou une consommation collective.

D’autre part, il apparait dans I'analyse lexicale que le
contenu discursif des répondants se structure sponta-
nément autour des dimensions de la valeur percue (fi-
gure 2).

Ainsi, les classes 1 et 2 relatives a la peinture et a la mu-
sique (tableau 1) mettent a jour une conception de I'art :

- intrinséque : le discours est centré sur les préfé-
rences pour les relations individuelles et isolées avec
I’ceuvre désirée pour elle-méme ;

- orientée vers soi : 1a relation évoquée par I'individu
avec I'ceuvre est fusionnelle, directe et procure du plai-
Sir ;

- active : la relation avec I'ceuvre repose sur une im-
plication émotionnelle forte par laquelle passe Uappro-
priation de Pocuvre.

Les classes 3 et 4 relatives au spectacle vivant (tableau
1) reflétent une conception :

- extrinséque : I'ceuvre est évoquée comme un objet
pour « les autres » et a travers des normes collectives
(lieu, moment, personnes) qui ne permettent pas une
appropriation individuelle et intime ;

- orientée vers les autres : la relation avec I'ceuvre est
distanciée, les normes sociales faisant écran a la relation ;
I'ceuvre est considérée comme un objet pour les autres ;

- passive : I'ceuvre est associée 2 une consommation
collective dont les normes ne permettent pas une ap-
propriation de I'ceuvre par l'individu qui reste obser-
vateur.

atteindre des fins qui lui sont extérieures) ;

réactif).

Encadré 3 : Définition de la valeur pergue

Apparu dans les recherches en marketing avec les travaux d’Holbrook (11) et désormais trés connu en marketing de la culture, le
concept de valeur pergue permet une approche holiste de I’expérience de consommation s’appuyant sur les perceptions des consom-
mateurs (14). Définie comme une préférence relative comparative, personnelle et situationnelle, résultant d’un jugement et servant
A comparer des objets entre eux, la valeur pergue caractérise I’expérience de consommation d’un sujet en interaction avec un objet
(11). Elle s’inscrit alors dans une approche expérientielle dans la mesure ol la valeur résulte de I'expérience, mais ne la précede pas
(14). Trois dimensions de la valeur percue ont été identifiées (11). Ainsi, la valeur percue peut :

- étre intrinséque (1’expérience de consommation est appréciée en tant que telle) ou extrinséque (le produit est un moyen pour

- &tre orientée vers soi (I’expérience de consommation est destinée  soi, 2 son propre plaisir) ou vers les autres [I’expérience de
consommation induit des effets sur la société (famille, collegues, amis, culture, divinité)] ;
- résulter d’une réponse active du sujet (manipulation active, physique ou mentale, de I’objet) ou passive (le consommateur est
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Les représentations de I'art renvoient ainsi a I'expérience
percue de la consommation artistique. Ainsi, la disso-
nance entre les représentations des ceuvres artistiques
semble renvoyer a la dichotomie « espace privé/espace
collectif » (14) qui, selon le contexte de I'expérience, mo-
difie les interactions entre I'individu et I'objet, et donc la
valeur percue. Les différentes formes d’art sont position-
nées entre elles, avec une préférence pour les relations
individuelles avec I'ceuvre (face a face, implication émo-
tionnelle). Ce constat suggére une forme d’antinomie
entre le statut pergu de I'ccuvre (objet de liberté, incar-
nant des ruptures esthétiques, des explorations neuves
dans la créativité) et le mode de transmission collectif,
trés normé. Ainsi, les freins 2 la consommation de spec-
tacles vivants semblent étre de plusieurs natures : des
freins psychologiques liés a la relation distanciée avec
Poeuvre et ses composantes situationnelles (lieu, mo-
ment, personnes) ct des freins sociaux liés aux normes
partagées par le groupe. Ceci peut, en partie, s'expliquer
par le fait que, parmi les consommations culturelles, les
spectacles vivants sont les plus contraints : la part du
consommateur y est la plus faible en termes de choix
du lieu, du moment et de la durée... a la différence du
disque, du livre ou de I’ceuvre d’art possédée, avec les-
quels on peut entrer en contact quand on le souhaite, au
moment désiré et suivant une durée choisie.

Pour certains individus, ces dissonances peuvent exis-
ter sans provoquer de géne (c'est le cas par exemple si
les sujets sont faiblement impliqués dans la catégorie de
produit ou si le sujet a un seuil élevé d’acceptation de
la dissonance). Ces individus surmonteront alors, voire
ignoreront, la cissonance. Pour d'autres, le décalage pro-
voquera un inconfort mental. A partir du moment ou la
dissonance est percue, le sujet pourra tenter d'y remé-
dier en vertu du principe général de refus de la dis-
cordance. Au plan psychologique, cela se traduit par un

Culturel |

besoin de cohérence chez I'individu qui pourra adopter
trois stratégies : soit il modifiera les caractéristiques de
I'objet dans la représentation (en faisant du spectacle
collectif un objet de proximité qu’il s’approprie, en
créant un lien affectif avec la structure de diffusion, par
exemple), soit il ignorera ou minimisera l'information
recue, soit il adoptera un comportement d'évitement (la
non-consommation) (Figure 2).

Recommandations managériales
pour les professionnels de la culture

Ces résultats présentent, a plusieurs égards, un intérét
pour les professionnels de la culture, en particulier
pour ceux agissant au sein d'organisations de diffusion
de spectacles vivants (directeurs de structure, adminis-
trateurs, chargés des relations avec les publics, respon-
sables de la médiation, chargés de communication, et
autres managers).

L'enjeu principal est de favoriser une meilleure concor-
dance entre les représentations individuelles d’un sti-
mulus artistique et les représentations des pratiques et
normes sociales associées a ce stimulus. Nous avons en
effet observé que c’est bien la mise en scéne sociale du
spectacle vivant qui provoque des réticences de la part
des spectateurs potentiels. Lexistence de la dissonance
qui repose sur la confrontation des représentations
individuelles de cet objet culturel et de ses pratiques
collectives montre que la consommation collective est
pergue comme trop contriinte, Les perceptions concer-
nant I'association du genre artistique a des lieux de dif-
fusion (les opéras joués dans des opéras par exemple) et
I'homogénéité sociale des publics (en termes d’apparte-
nance i une classe sociale par exemple) s’opposeraient

Figure 2 : Interprétation de I’analyse lexicale des conceptions de I’art

Classes 1 et 2
Centrées sur la peinture et la musique

Classes 3 et 4
Centrées sur le spectacle vivant

Représentations individuelles et affectives de I’art

Représentations collectives et cognitives de I’art

Valeur percue de I’expérience

Intrinséque :
prétérence pour les relations individuelles avec I’ceuvre dési-
rée pour elle-méme

Orientée vers soi :
relation fusionnelle et directe entre I’individu et I’ceuvre qui
procure du plaisir

Réponse active :
relation avec I’ceuvre reposant sur une implication émotion-

nclle forte par laquelle le sujet s’approprie I’ ccuvre.

Valeur percue de ’expérience
Extrinstque :

les spectacles vivants en tant qu’objets de diffusion collective

Orientée vers les autres :
relation distanciée avec I’ceuvre, écran = les normes sociales

Réponse passive dans la consommation considérée comme
collective, ne permettant pas une appropriation
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ainsi aux nouveaux modes d’appropriation individuelle
de la culture.

Si ces résultats confirment ceux de Donnat et Totila en
sociologie de I'art (7), la classification obtenue dans le
discours des répondants permet de proposer aux pro-
fessionnels des actions pour favoriser I'appropriation de
I'oeuvre tout en suscitant un désir de consommation col-
lective. Caru et Cova (3, 4) ont 2 ce titre montré qu’un
moyen de réduire la distance entre le consommateur et
la situation de consommation culturelle consistait a fa-
ciliter I'immersion. Créer des « contextes expérientiels »
avec les non-publics par de nouveaux modes de mise en
relation avec I'ceuvre pourrait constituer une piste d’ac-
tions visant une meilleure proximité. En nous inspirant
de leurs travaux, trois types de stratégies peuvent étre
proposés pour renforcer la valeur percue d’une expé-
rience de spectacle vivant :I'action collective pour la di-
mension intrinséque/extrinséque, 'accompagnement
pour la dimension orientée vers soiforientée vers les
autres et 'auto-détermination pour la dimension active/
passive. Ces stratégies sont illustrées par des exemples
dont pourraient s’inspirer d’autres institutions cultu-
relles. Nous verrons que celui de « La folle journée » a
Nantes est particulierement intéressant car il illustre les
trois types de stratégie. Outre ces stratégies permettant
d’agir sur le contenu de I'expérience vécue, nous propo-
sons des modalités de diffusion des ceuvres, en amont,
sous la forme de communication expérientielle afin de
favoriser la rencontre avec les non-consommateurs.

L’action collective

Nos résultats confirment les tendances de nouvelles
formes d’appropriation de I'art et montrent les résis-
tances attachées aux représentations des formes d’art
collectives.

Autrement dit, ils illustrent la consommation paradoxale
en jeu dans I'univers culturel : des pratiques de plus en
plus individualisées (la formation de soi par soi, le loisir
« cocooning », le développement personnel), comme
une sorte de retranchement du monde dans cette quéte
de I'esthétique et, dans le méme temps, une volonté de
partage d’émotions collectives (14). Or, nous observons
dans le cadre de notre recherche, que si ce désir est
évoqué, la puissance de la représentation négative I'em-
porte sur ce souhait. Une des solutions pour les profes-
sionnels résiderait alors, dans ce que Carlu et Cova (4)
nomment « I'action collective »,

L'action collective consiste 2 maintenir et développer
des liens communautaires. Les contextes expérientiels
doivent alors étre pensés comme des lieux de lien et
des lieux de rencontre permettant 'apprentissage mu-
tuel (entre experts et novices) et le partage d’émotions
(4). Ainsi, la mairie de Nantes met en place un nouveau
mode de création collective intitulé « Art en partage »
proposant aux populations de contribuer au processus
de création d’une ceuvre avec des artistes acteurs, plas-
ticiens, photographes ou encore couturiers. A Marseille,
I'initiative du MuCEM? en 2003-2004 avec I'exposition
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intitulée « Parlez-moi d’Alger » a également permis de
créer un lien communautaire et un partage d’émotions
en attirant les populations marginalisées des quartiers
Nord autour d'un théme commun.

Laction collective implique également la prise en
compte des rituels associés au contexte de consomma-
tion culturelle. Ces reégles de vie ont en effet une fonc-
tion de lien social pour ceux qui les partagent, mais aussi
d’exclusion pour ceux qui ne les comprennent pas. Nos
résultats montrent en effet que les pratiques ne sont pas
percues comme suffisamment libres puisqu’un frein a
la rencontre des individus avec I'ceuvre semble lié a la
difficulté d’appropriation des normes sociales associées
au contexte de consommation.

Aussi le bouleversement ou la suppression de certains
rituels pourraient permettre aux novices de se sentir
moins distanciés de la situation de consommation et de
s'immerger plus facilement. « La folle journée », deve-
nue un événement annuel 4 Nantes depuis 2002 bou-
leverse les rituels du traditionnel concert de musique
classique avec entracte permettant de faire tomber les
freins : le lieu, la cité des congres, est un lieu non sacra-
lisé ; les concerts sont de courte durée (45 minutes) et
la possibilité de composer son propre itinéraire musi-
cal autorise une appropriation des ceuvres. Par ailleurs,
la relation au temps constitue un autre rituel pouvant
étre mobilisé pour réinventer la relation avec les publics
dans la mesure ou elle est intimement liée a la percep-
tion du spectacle vivant.

Ainsi, lors d’unc manifestation de « Lille 2000 », les spec-
tateurs n’ont pas été conviés a une heure fixe pour le
début du spectacle :on leur a proposé d’attendre collec-
tivement le crépuscule avant que le spectacle ne débute.

Ces actions autour du lien communautaire et des ri-
tuels, si elles sont appliquées au contexte du spectacle
vivant, pourraient renforcer la valorisation de I’expé-
rience pour sa dimension intrinséque. En effet, en favo-
risant le lien ou en bouleversant les rituels, I'ccuvre et
son contexte ne sont plus considérés comme un objet
« pour les autres » mais s’en trouvent appropriés de ma-
niére plus intime.

L'accompagnement

L'accompagnement renvoie notamment a la mobilisa-
tion de référents issus d’autres contextes et servant de
point d’ancrage aux consommateurs novices (4). Cette
stratégie touche a la dimension orientation vers soi/
orientation vers les autres de la valeur percue de P'ex-
périence et vise a favoriser une relation plus directe,
moins distancée avec I'ceuvre. Les référents permettent
en effet aux individus de faire fonctionner leur imagi-
nation, de faciliter leurs propres associations et d’attri-
buer un sens subjectif a I'expérience selon I'histoire de
chacun. IIs les aident également dans leur parcours de
découverte et dans I'acquisition de compétences.

Ce travail d’accompagnement peut se faire en privilé-
giant une cible : par exemple les adolescents, rarement



directement interpellés dans les propositions artis-
tiques. Ainsi, un lieu de création dédié a la marionnette,
le Thédtre Jeune Public (TJP) a Strasbourg se donne
pour mission de renouveler des écritures scéniques
tout en inventant une multiplicité de formes. Un travail
d'accompagnement au théitre est mis en ceuvre pour
développer et multiplier les liens avec le public adoles-
cent par des ateliers, lectures, cafés-philo, animations,
parcours de découverte du théitre.

Lexemple de l'exposition « Hip-Hop, art de rue, art
de scene » présentée en 2005 au MuCEM de Marseille
illustre également la mobilisation de référents par le
croiscment des genres et Poffre de modalités d’appro-
priation de la proposition artistique. Au-delad d’une re-
lecture de I'histoire du Hip-Hop (a travers des référents
tels que des textes, des films, des objets, des affiches, des
disques et des vétements) proposée par I’exposition, un
espace interactif multimédia avait été installé. Occupant
un quart de la surface totale d’exposition. il permettait a
chaque visiteur de composer sa propre musique grice a
des platines de mixage et des tapis tactiles posés au sol
détectant les mouvements de pieds des visiteurs. Des
capteurs permettaient également d’agir sur I'ambiance
lumineuse de I'espace. Et enfin, un concours de danse
permettait aux visiteurs, via des manettes de jeu vidéo,
de choisir leur danseur virtuel en 3D, de le nommer, de
le personnaliser et de lui faire enchainer des figures de
danse. Selon Catherine Homo-Lechner, chercheur en an-
thropologie au MuCEM, I’exposition fut un réel succes :
si elle a fait découvrir cet art de rue aux habitués des
expositions, elle a aussi attiré les jeunes sensibilisés au
Hip-Hop qui venaient « vivre une expérience ». Pour la
plupart de ces jeunes, elle fut I’occasion d’une premiere
prise de contact avec le musée et d’une désacralisation
du lieu grice aux modes d’appropriation qu’offrait I’es-
pace interactif.

Enfin, « La _folle journée » de Nantes offre la possibilité a
des publics jeunes et novices de créer une proximité co-
gnitive a travers le genre musical de référence (le rock,
le rap, le slam...). La musique classique est ainsi revisi-
tée dans le cadre d’ateliers de transcription : la Truite
de Schubert est slamée, les concertos brandebourgeois
de Bach sont interprétés avec des rythmes et accents
musicaux issus du rap.

L'autodétermination

L'autodétermination renvoie aux actions de formation
des non-spectateurs et aux actions d’autonomisation
par leur participation a la construction de leur expé-
rience. Ces actions, qui s’appuient sur une participation
active de Uindividu dans I'expérience, permettraient de
réduire la dissonance entre une conception active de
I’art et une conception passive du spectacle vivant afin
d’accroitre la valeur percue de I'expérience.

Un premier type d’actions consisterait 2 décomplexer
les individus les plus novices par des actions pédago-
giques de formation visant a favoriser 'appropriation
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cognitive des ceuvres artistiques. Des initiatives existent
et pourraient servir d’exemples a d’autres institutions
culturelles. LAuditorium de Milano propose ainsi un
cycle de concerts nommés « Discovery » organisés en
deux parties (3). Dans un premier temps, le chef d’or-
chestre offre au public la possibilité de découvrir une
ceuvre en en faisant jouer des extraits. Il 1a replace dans
son contexte historique, biographique et musical. Dans
un second temps, I'ceuvre est interprétée dans sa glo-
balité. « La folle journée » de Nantes joue également
un role dans la formation des spectateurs grice a des
analyses de musicologues, des films et conférences sur
les compositeurs. Ces propositions s’adressent plus spé-
cifiquement aux non-publics qui, présents a 23 % en
2008, sont venus pour la premiére fois découvrir de la
musique classique en « live »'. En amont des concerts,
la diffusion d’extraits dans la grande halle de la cité
des congreés permct par iilleurs de les préparer a I'ap-
proche d’'une ceuvre et constitue un enjeu de « teasing »
expcrientiel. En outre, I'accueil des jeunes publics sco-
laires est aussi une des actions de médiation culturelle
qui favorise la formation des publics et la prescription
au sein de Ia famille (accompagnement pour favoriser
une démarche autonome vers la culture).

Réunir dans un méme licu la diffusion et I'enseigne-
ment pourrait constituer un autre moyen de former les
non-publics. Citons le cas de « Pole Sud » a Strasbourg
(sceéne conventionnée pour la danse et la musique) qui
développe un projet au sein duquel les axes artistiques
et pédagogiques sont étroitement liés. Il s’appuie sur
un programme de diffusion, de création, de formation,
d’actions culturelles et de sensibilisation des publics.
Une salle de spectacles de 320 places ainsi qu’un studio
de danse accueillent toute I'année des concerts de jazz,
des spectacles de danse contemporaine, des répétitions
publiques, des conférences et des résidences d’artistes.
Un nouvel équipement a permis au projet pédagogique
de se renforcer grice 2 deux nouveaux grands studios
de danse et a cinq studios de musique destinés a I'en-
seignement des enfants, des adolescents et des adultes.

Ces actions de formation, au-dela de leur inscription
dans un processus d’apprentissage cognitif ont égale-
ment un impact symbolique. En ayant un comportement
« empathique » vis-a-vis des (non-)publics, les organisa-
tions culturelles donnent des preuves de leur volonté
d'ouverture et participent a la désacralisation des offres.

Lautonomisation des publics constitue un second type
d’actions de la stratégic d’auto-détermination (4). Elle
répond au besoin de l'individu de pouvoir interférer
dans la définition des régles appliquées, d’étre acteur
des modalités de rencontre avec I’ceuvre. Les succes des
« offs » des festivals et des arts de la rue attestent de cette
volonté. Ces « revendications » se trouvent aujourd’hui
renforcées par le fort développement de pratiques
« marginales » qui témoigne de ce souhait de liberté des
individus. A titre d’exemple, I'école des Beaux-Arts de
Nantes organise chaque année « Les belles chaises »,
une exposition populaire qui valorise I'art amateur. Le
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principe consiste a présenter son ceuvre sur une chaise,
en guise de chevalet. Les (non-) publics aspirent ainsi a
une consommation culturelle active : ils veulent étre les
initiateurs des interactions entre 1’ceuvre et eux-mé€mes
donnant ainsi de l'intensité a 'expérience (15), et cela
dans un jeu de mise en questionnement des limites liées
au genre. Face 2 ces évolutions, les organisations cultu-
relles doivent donc inventer de nouveaux modes de
mise en relation active de I'ceuvre et des publics pour
faire tomber les freins et créer de la proximité affective,
I’enjeu étant celui de la co-création. Certains chercheurs
et professionnels remettent méme en cause I'existence
de la notion de publics (¢n termes d’opposition artistes/
publics) car ils ressentent la nécessité de les associer
au processus de production de I’ceuvre, de les rendre
acteurs (2).

La communication expérientielle

Si la création de contextes expérientiels avec les non-
publics constitue une piste intéressante dans la mise en
place de nouveaux modes de relation avec I'ceuvre, il
faudrait imaginer, en amont, des modalités de diffusion
des ceuvres qui tendraient 2 favoriser la rencontre avec
les non-consommateurs sous la forme de communica-
tion expérientielle.

Les artistes eux-mémes peuvent ainsi constituer u#n
vecteur « vivant » de diffusion de Uoffre en assurant
une communication vivante de leur spectacle. De cette
fagon, les éleves du théitre-€cole du Sphinx a Nantes
assurent eux-mémecs la promotion de toutes les pieces
en présentant des saynétes de maniére itinérante dans
le centre-ville. Ces « parades » inspirées du festival
d’Avignon complétent I'affichage et la distribution de
tracts de maniére efficace puisque, selon le directeur du
théitre, une heure de parade permettrait d’attirer envi-
ron dix personnes sur le lieu du spectacle.

Des lieux de coeur de cible seraient a investir pour
diffuser de linformation. Par exemple, la promotion
des spectacles vivants par le biais d’affiches ou de
tracts dans les milieux associatifs ou se pratiquent ces
activités (écoles de danse, ateliers de théitre) permet
de toucher les non-consommateurs sensibles a cette
forme artistique. Les initiatives de communication de la
programmation de spectacles dans des guides citadins
disponibles dans les lieux fréquentés (bars, restaurants,
maisons de presse, boutiques de décoration ou de véte-
ments) vont également dans ce sens.

Enfin, des propositions « bors les murs » sont 4 €tu-
dier de maniére a jouer sur les lieux de diffusion des
ceuvres ; une logique de flux pourrait étre envisagée de
fagon 2 placer l'ceuvre la ol se trouvent les spectateurs
potentiels. C’est le cas 4 Nantes du « Lieu Unique » ol les
espaces de spectacle (dédiés 2 la danse,au théatreetala
musique) sont imbriqués dans des lieux de vie (bar, res-
taurant, librairie, créche, hammam). Ces derniers n’ont
pas été congus pour rester en marge des espaces réser-
vés 2 la création artistique, ils s’y intégrent au contraire
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parfaitement. Le « Licu Unique », aménagé dans I'an-
cienne usine LU, est concu comme un ensemble mixte
ou la culture est au cceur de la vie. Ceci est renforcé
par l'architecture du lieu congu avec des espaces modu-
lables (cloisons mobiles, plateaux démontables, gradins
télescopiques). Le lieu peut ainsi jouer un rdle essentiel
pour créer de nouvelles formes de proximité affective
et faire tomber des codes per¢us comme contraignants
dans la relation a 'oceuvre (15).

Enfin, quelles que soient les stratégies adoptées (action
collective, accompagnement, auto-détermination ou
communication expérientielle), les actions engagées
devront concourir 2 faciliter 'appropriation de I'ceuvre
en permettant aux individus de se sentir chez eux (ce
que Caru et Cova (4) nomment « la nidification »),en les
guidant dans leur parcours de découverte et d’acquisi-
tion des connaissances (« I’exploration »), en les aidant
2 attribuer un sens subjectif 4 P'expérience vécue (« le
marquage »).

Conclusion

Lobjectif de la recherche a été d’explorer les freins a
Ia consommation des spectacles vivants pour les non-
publics. En adoptant une démarche exploratoire induc-
tive, 'enjeu fut de les identifier a4 travers la conception
que les individus ont de 'art. Au terme de I'analyse de
soixante-huit entretiens non-directifs auprés de non-
consommateurs de spectacles vivants, nous avons mon-
tré que :

» deux conceptions dissonantes de l'art coexistent
pour ces individus : I'une individuelle et affective as-
sociée a la musique et 2 la peinture, 'autre collective
et cognitive associée au spectacle vivant ;

+ ces conceptions renvoient aux dimensions de la valeur
percue de l'expérience de consommation, puisque
les représentations individuelles et affectives dévoi-
lent une conception de I'art intrinseéque, orientée vers
soi et active, alors que les représentations collectives
et cognitives dévoilent une conception extrinséque,
orientée vers les autres et passive ;

le spectacle vivant, s’inscrivant dans les représenta-

tions cognitives et collectives de I'art, induit une re-

lation distanciée avec I'ccuvre en raison de pratiques
sociales percues comme trés normées, donc contrai-
gnantes. Ces normes, entravent l'appropriation de

I'ceuvre et constituent par conséquent des freins a la

consommation.

Lenjeu pour les professionnels de la culture est donc de
mettre en ceuvre des actions aupres des non-spectateurs
afin de favoriser 'appropriation cognitive et affective de
cette forme d’art. Plusieurs axes ont été proposés : favo-
riser la création de contextes expérientiels d’une part et
assurer la diffusion des ccuvres sous la forme de commu-
nication expérientielle d’autre part.

Les limites de la recherche sont inhérentes a son format
exploratoire. Pour confirmer les résultats et tester leur



validité externe, il pourrait étre intéressant de tester la
contribution du contenu des représentations 2a la for-
mation de la valeur percue de 'expérience. Il serait en
outre pertinent d’élargir I'investigation en cherchant a
discriminer les non-consommateurs selon une typolo-
gie construite a partir de critéres d'acces a la culture
(role actif de prescription familiale ou amicale, in-
fluence de la formation artistique...). D’autre part, une
recherche est actuellement menée avec un diffuseur de
spectacles vivants afin de tester les recommandations
managériales présentées ici. L'analyse de ses résultats
permettra d’améliorer la compréhension des méca-
nismes psychologiques qui ticnnent les individus a dis-
tance des spectacles vivants. L'enjeu est essentiel pour
les professionnels de la culture, qui doivent réinventer
leurs relations avec leurs non-publics afin de conserver
leur légitimité.

L 4

Notes

1 Rapport Latarjet, Pour un débat national sur l'avenir du
spectacle vivant, Ministere de la Culture et de la communi-
cation, avril 2004.

2 Source : Enquéte participation culturelle et sportive,
Insee, mai 2003,

3 Musée des Civilisations de I’Europe et de la Méditerra-
née.

4 Etude interne au Centre de Réalisations et d’Etudes Ar-
tistiques qui assure la programmation de la Folle Journée
de Nantes.
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Annexe 1 : Caractéristiques de I’échantillon

Comprendre les freins a la consommation de spectacles vivants

T:;‘,l;cg:es Professions des 34 femmmes Professions des 34 hommes
Etudiante en mathématiques Etudiant en psychologie
Etudiante en action commerciale Etudiant en sciences
Orthophoniste Horticulteur
Designer scénographe Animateur audiovisucl
20-29 ans  Assistante technique a la Sécurité Sociale Agent de développement en animation de proximité
Vendeuse en mercerie Psychologue
Eléve infirmiére Agent manutentionnaire
Clerc de notaire
Médiatrice culturelle
Assistante de direction Brocanteur
Vendeuse en électroménager Concepteur de décors sur cierges
Aide soignante Educateur sportif
Coiffeuse Ingénieur en agro-alimentaire
30-39 ans | Femme au foyer Sans profession
Institutrice Vendeur en viennoiserie
Animatrice socio culturelle Chef d’entreprise
Femme de ménage Chdmeur
Kinésithérapeute Chaudronnier soudeur
Femme au foyer Jardinier
Correspondante de presse Ingénieur
Conseillere de clientgle en banque Commercial
Vendeuse indépendante 4 domicile Commercial dans I’agro-alimentaire
40-49 ans | Maitre de conférences en psychologie sociale Viticulteur
Infirmigre en retraite Militaire de carriére
Inspectrice du trésor public Plombier chauffagiste
Consultante Agent d’entretien et d’accueil
Manipulatrice radio
Professeur de collége Magistrat
Médecin du travail Radiologue
Femme au foyer Cafetier
Hoétesse d’accueil retraitée Ingénieur
S0anset | Médecin retraitée Responsable de fabrication dans I'industrie
plus Femme au foyer Tapissier décorateur
Retraitée ancienne garde barriére Chauffeur routier
Trésorier principal
Curé d’une paroisse
Imprimeur retraité

Annexe 2 : Classification descendante hiérarchique

Cl. 4 (755 uce)
Cl. 3 (659 uce)

Dendrogramme des classes stables

Cl. 1 (300 uce) | +

CL2(117uce) | + |
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Résumé

Cet article s'intéresse a la facon dont les consommateurs
percoivent le design appliqué aux produits alimentaires.
Une étude portant sur deux produits montre que, s'il suscite
lattrait, le design peut également créer de la distance avec
le consommateur qui ne s’approprie pas le produit. Deux
types de facteurs semblent influencer I'appropriation : le
degré de représentativité du produit avec sa catégorie d'une
part, la sensibilité esthétique et innovativité du consom-
matewr d’autre part. Des propositions sont émises a l'égard
des fabricants pour favoriser 'appropriation du produit.

Mots-clés : Consommation alimentaire, design produit,
représentations mentales, dissonance cognitive, appropria-
tion.

Abstract

CULINARY DESIGN AND CONSUMERS: BETWEEN
CLOSENESS AND DISTANCE

This article focuses on consumers’ perception of design
applied to food products. Two products have been studied.
Results show that even if design is attractive, it can gene-
rate a virtual distance between the product and consumers
who can’t psychogically adopt it. Appropriation process by
consumers seems to be affected by two types of factors: the
degree of typicality of the product within its category, and
the aesthetic sensitiveness and innovativeness of consu-
mers. Authors then suggest solutions to facilitate appropria-
tion process of this kind of products by consumers.

Key Words: Food consumption, product design, mental re-
presentations, cognitive dissonance, appropriation.
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travers les produits qu’ils commercialisent,

les fabricants de industrie agro-alimentaire

“herchent de plus en plus a crcer du sens, a
stimuler 'imaginaire et a susciter I'émotion. Laliment
est détourné pour une consommation dans des lieux in-
habitucls. Les signes immatcriels faisant directement ap-
pel a nos représentations deviennent des constituants
du monde réel. Manger devient un prétexte pour expe-
rimenter quelque chose d'unique a I'instar des grands
chefs qui ne vendent plus uniquement des repas mais
des ceuvres d'art qui mettent en eveil tous les sens (9).8i
les fabricants utilisent encore beaucoup la publicite et
le packaging pour raconter une histoire, ils s'intéressent
de plus en plus au produit lui-meme. Ainsi, les recettes,
les aspects visucls, les saveurs, les textures font 'objet
de recherches innovantes. Le design produit constitue
desormais un axe majeur de différenciation et d'innova-
tion pour les fabricants. Mais comment est-il percu par
les consommateurs ?

En marketing, des recherches sur le design ont mon-
tré que les attributs esthetiques du produit, sources de
plaisir ¢t de stimulation, sont souvent des facteurs in-
citatifs a 'achat (13). Lexpérience de consommuttion
alimentaire vise alors a approcher un univers fort ct
original. Neanmoins, la nouveaut¢ percue d'un produit
peut avoir des effets négatifs sur les intentions d’achat
(17). En effet, le design confere au produit un aspect
inhabituel pas toujours acceptable pour un consomma-
teur, a fortiori lorsqu’il s'agit d'un produit alimentaire.
Aussi peut-on se demander si le design ne confere pas
au produit alimentaire le statut d'ceuvre d'art ou d’objet
decoratif non consommable ? Ne peut-il pas provoquer
une forme de dissonance cognitive chez les consomma-
teurs et generer une distance avec le produit ? Lobjectif
de cette recherche est des lors d’observer si le design
ne peut pas entraver la possibilité pour le consomma-
teur de s'appropricer le produit. En fonction de sa capa-

Photo 1 : Produits testés

cit¢ a repreésenter sa cat¢gorie dappartenance, le pro-
duit pourrait empécher Uindividu de se projeter dans
une consommation ¢t un usage precis. Pour le vérifier,
quatre tables rondes ont ¢té organisces autour de deux
produits concus par des artisans et designers (photo 1).
Le premier est un pain reliant une miche et une cou-
ronne. Le second est un duo de fromages de chevre, I'un
fourr¢ de coulis miel-fraise, 'autre de billes de chocolat.

La premicre partie de cet article est conceptuelle. Elle
est consacree au concept de design en marketing et a
ses potentialit¢s. La deuxieme partie pose la question
de la comestibilit¢ du design sur le plan empirique. Elle
présente la methodologie de I'étude et ses résultats.
Enfin, la troisicme partie laisse place a des préconisa-
tions managcriales qui pourraient aider les fabricants a
rendre le design plus comestible.

Le concept de design et
ses potentialités

Le design peut étre envisageé comme un outil au ser-
vice de la stratcgic de I'entreprise pour innover et dif-
férencier son produit. Pour un designer. il s'agit d'une
véritable démarche de création, mais le marketing
s'intéresse surtout a la facon dont il est percu par les
consommateurs. En effet, il suscite des « réponses esthe-
tiques » par I'imaginaire qu'il active et les ¢émotions qu'il
convoque. Nous allons voir a travers ces réponses qu'il
peut géncrer du plaisir mais également « perturber » les
consommateurs dans I'identification du produit.

Le concept de design

Le design constitue un outil de gestion majeur et un en-
jeu important pour le lancement de nouveaux produits

Fromage de chevre concu par « La cellule » pour la fromagerie
Laffine bouche (Montauban, 82)
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Pain concu par Stéphane Bureaux pour la boulangerie Donnadien
(Saint Antonin Noble Val, 82)



(13). 11 agit au niveau de la stratégie d'innovation, de la
communication et de l'image de marque (13). En effet,
le design permet aux fabricants de renouveler les axes
de différenciation du produit. Face a la standardisation
des produits en termes d'attributs tangibles et fonc-
tionnels, les fabricants ont recours a des attributs plus
symboliques et affectifs pour construire ou consolider
leur positionnement. C'est aussi un moyen de commu-
niquer des informations sur les autres attributs et sur
la performance du produit. Le design constitue un ou-
til stratégique dont le premier role est de diffuser des
messages au consommateur pour qu'il forme des « re-
présentations mentales » s'inscrivant fortement dans un
registre d'ordre affectif et émotionnel (4). Relevant de
I'approche sensorielle, le concept de design permet a
I'entreprise de « sophistiquer son concept en créant du
sens, de la signification pour le consommateur » (9). 11
confére au produit des effets durables en contribuant a
I'inscrire dans la mémoire collective (1). Il permet par
ailleurs de répondre aux consommateurs en attente
d'aliments innovants, de nouvelles expériences et de
gratifications hédoniques. Il est source de plaisir senso-
riel et de stimulation.

Les designers envisagent le design comme un proces-
sus de création selon une approche multi-sensorielle.
Le marketing s’intéresse quant 2 lui, le plus souvent, au
résultat visuel de ce processus et a la maniére dont il
est percu par les consommateurs. Quatre dimensions
caractérisent le design en marketing (13) :le design gra-
phique, le packaging, le design produit, le design d'envi-
ronnement ou d'ambiance visuelle. Magne (13) qualifie
de forme-design du produit ou du packaging,'ensemble
des stimuli visuels (morphologiques, verbaux, ico-
niques) perceptibles et interprétables par le consom-
mateur avant la prise en main du produit. Le design est
donc envisagé en marketing comme une conception
liant forme, usage et fonction. Cette approche percep-
tuelle, bien que partielle vis-a-vis de celle des designers,
s’avére néanmoins intéressante car elle permet de com-
prendre comment le design peut induire de nouvelles
croyances et influencer les préférences. En d’autres
termes, comment '« expérience esthétique » avec un
produit peut induire des « réponses esthétiques » de la
part des consommateurs.

Design culinaire

Les « réponses esthétiques » des
consommateurs

L'objet issu du design peut étre analysé comme un
systeme de signes. Cependant, les approches sémiolo-
giques ou sémiotiques ne suffisent pas a appréhender
le phénomeéne de perception esthétique. En effet, I'in-
terprétation des stimuli esthétiques engendre 1'émer-
gence de représentations imagées mais aussi des réac-
tions émotionnelles (4). Il semble des lors important
d’'intégrer les apports de la psychologie cognitive, de la
psychologie sociale, de la sociologie et de 1'anthropolo-
gie. Cette posture s'inscrit dans les axes de recherche
contemporains d'analyse des comportements. En outre,
elle permet d’intégrer les représentations imaginaires,
les dimensions affectives et les émotions.

Ainsi, les stimuli esthétiques favorisent la formation
d'une imagerie mentale que la psychologie cognitive
appelle « représentations mentales » (13). Ce concept,
récemment repris en marketing (7), décrit a la fois un
produit cognitif et un processus mental permettant de
coder la signification des stimuli de I'’environnement et
de conserver cette information en mémoire'. Les indi-
vidus comparent ainsi les stimuli provenant de I’envi-
ronnement avec leurs représentations stockées en mé-
moire. Ce processus, appelé « catégorisation » permet
de situer les stimuli dans une catégorie existante (18).
Tout consommateur confronté a un produit tente ainsi
de l'interpréter en le placant dans une catégorie exis-
tante par comparaison avec les représentants de celle-ci
(D). Ce processus permet de réduire la complexité des
traitements cognitifs et d'inférer la présence d'autres at-
tributs moins identifiables tels que le got, la fraicheur
ou la qualité (16). La perception des €éléments visuels
du design active ainsi des représentations qui partici-
pent, par le processus d’inférence, aux attentes vis-a-
vis du produit (22). Ceci s’opere par la vision qui est
le premier sens a entrer en action quand un sujet entre
en contact avec un produit (19). La vision joue un rdle
déterminant dans I'évaluation globale du produit,y com-
pris dans I'évaluation de sa qualité gustative (encadré
1). Le design est donc un agrégat d'unités signifiantes
(attributs physiques) auquel sont associ€s des signifi€s
sous l'interprétation des consommateurs. Il est source

(

sartsdelatable.

r).

-

Encadré 1 : La dimension visuelle dans |'évaluation de la quadlité gustative

La vision est le premier systéme sensoriel en termes d'importance chez les mammiféres, enire autres en raison du nombre

de modules cérébraux spécifiquement dédiés au fraitement et & I'interprétation des stimuli visuels (19). En particulier, la

couleur est une des premiéres modalités & étre traitée dans le cerveau. Elle induit des connotations symboliques {19). A

partir d'informations visuelles, le sujet extrapole certaines propriétés comme 'ont montré plusieurs études :

* l'intensité de la flaveur citron tend & augmenter quand la concentration de colorant jaune augmente (12 ;

e des experts en dégustation de vin qualifient de vin rouge du vin blanc coloré pour I'expérience (2).

¢ la méme soupe servie dans différents contenants (tasse, mug en porcelaine blanche, bol en verre vert) change la
perception du ?oﬁt des participants (étude menée en 2005 par le Comité des Arts de la Table, http://www.comitede-

~

J
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d'inférences a partir desquelles I'attitude du consomma-
teur envers la marque ou le produit se (trans)forme (13).

Si le design est le vecteur d'une communication qui
opere par le canal des représentations mentales, il in-
fluence aussi les préférences (13). En effet, le consom-
mateur éprouve du plaisir lors de la consommation
de I'objet grice a sa dimension esthétique. Cette « ex-
périence esthétique » suscite une réponse attitudinale,
ou préférence, appelée « réponse esthétique » (13). Il
s'agit d'une prédisposition a éprouver du plaisir esthé-
tique associée a I'évaluation du design, a des formations
imaginaires et a des états émotionnels. Tous les consom-
mateurs n’éprouvent pas pour autant la méme attirance
pour une forme, une couleur ou un style. Magne (13) a
ainsi montré que cette caractéristique individuelle, ap-
pelée « sensibilité esthétique », discrimine les individus
en maticre de design. Nous allons donc voir dans quelles
conditions le design peut répondre au besoin de stimu-
lation des individus et procurer du plaisir.

La préférence des consommateurs pour
les produits modérément incongruents

En matiére de design, il existerait des préférences innées
chez les individus. Selon 1a Gestalt théorie, les lois de la
proportion et de I'unité dominent et induisent une pré-
férence innée pour les formes symétriques et harmo-
nieuses?. Néanmoins, trop d'unité provoque l'ennui et la
satisfaction se situerait entre I'ennui et la confusion (1).
Il 2 été montré qu'un degré modéré de non-congruence,
c’est-a-dire de non cohérence avec le schéma catégoriel
associé, pouvait améliorer I'attitude d’'un consomma-
teur envers un produit (15). Les consommateurs préfe-
rent les produits modérément incongruents par rapport
a ce qu'ils estiment pertinent ou a ce qu'ils connaissent.
Ainsi, le produit doit présenter un degré modéré d'ir-
régularité ou de désordre pour stimuler l'intérét. On
retrouve ce principe en consommation alimentaire a
travers le « paradoxe de I'homnivore ». Mis en évidence
en sociologie de l'alimentation par Fischler (6), ce pa-
radoxe repose sur la contradiction entre « néophilie »
et « néophobie ». La néophilie correspond a I'obligation
de consommer une alimentation variée (et donc de se
tourner vers des aliments nouveaux). La « néophobie »
représente la contrainte culturelle de ne pouvoir man-
ger que des aliments connus, identifiés et catégorisés
comme comestibles. Les individus omnivores auraient
ainsi tendance a satisfaire leur besoin de curiosité en-
vers des stimuli qui leur sont offerts avant de s'attacher
a la solution qu'ils préférent. Ils manifesteraient une
préférence pour la nouveauté a court terme. Présent
chez tous les mangeurs, ce paradoxe repose sur des ten-
dances qui peuvent aussi constituer des traits de per-
sonnalité chez les individus et les discriminer. Certains
seront ainsi plus néophiles que d'autres et accepteront
mieux la nouveauté et I'incongruité.

Cette tendance dépend du besoin de stimulation étudié

en psychologie et en marketing. Cette théorie postule
que chaque individu est caractérisé par un niveau op-
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timum d'excitation auquel il cherche en permanence
a accéder (17). C'est l'incongruité, mais également la
nouveauté, I'ambiguité, le caractére surprenant émanant
d'un produit qui créent 'excitation a partir du moment
ou ils entrent en conflit avec les croyances, représen-
tations, attitudes ou valeurs de l'individu (18, 21). Le
traitement de l'information nécessite un effort cognitif
supplémentaire qui aboutit 2 une plus grande satisfac-
tion et facilite I'acceptation de la nouveauté (15). Ainsi,
si son environnement ne lui procure pas suffisamment
de stimuli excitants, l'individu recherchera l'incongruité
et l'exposition a un produit non familier augmentera la
volonté de I'essayer. Au contraire, si I'excitation dépasse
le niveau optimum de stimulation, il la fuira (21, 22).

Une des expressions du besoin de stimulation est I'inno-
vativité. Elle est définie par Roehrich (17) comme une
attitude qui rend sensible a la nouveauté. Elle répond a
la fois au besoin de stimulation (dimension hédoniste)
mais également au besoin d’unicité (dimension sociale).
Elle conduit a I’'adoption de comportement d’achat ex-
ploratoire de produits nouveaux et permet de réduire
I'écart avec le niveau optimum de stimulation (21).Ain-
si, on peut Iégitimement penser que des individus dotés
de cette sensibilité manifestent une réaction affective
favorable vis-i-vis d’'un produit dont le design serait
source de stimulation. En fonction du niveau optimum
de stimulation de l'individu, de sa capacité a accepter
I'innovation et de sa sensibilité esthétique, les attributs
esthétiques du produit seront plus ou moins bien ac-
ceptés. Ceci souléve la question de la distance percue
avec le produit et implicitement celle de I'appropria-
tion.

La distance percue avec le produit

En conférant un aspect visuel inhabituel au produit,
les fabricants le dotent d’attributs non conformes au
schéma de référence. Ils affaiblissent alors sa « capacité
a représenter une catégorie » (de produits, de marques,
d’usages, de fonctions ou de situations), soit sa « typi-
calité » (11, 15). Or, le jugement de typicalité constitue
un mode d'évaluation intéressant pour caractériser un
positionnement catégoriel. Il permet d’apprécier la ma-
niére selon laquelle une instance est acceptée cognitive-
ment dans une catégorie (11). L'absence de congruence
avec les éléments les plus typiques de la catégorie iden-
tifiée peuvent ainsi éloigner le produit de sa catégorie
d’appartenance. Or, le jugement de typicalité est forte-
ment corrélé avec la préférence ou l'attitude a I'égard
du produit. En effet, moins un produit est per¢u comme
typique de sa catégorie, moins l'intensité de la préfé-
rence a de chances d’étre élevée. Dans le cas ol la ca-
tégorisation se révele impossible, I'individu ne parvient
pas 2 identifier le produit et encore moins a se projeter
dans sa consommation. D’autre part, la difficulté de caté-
gorisation issue des attributs non congruents provoque
un inconfort psychologique appelé « dissonance cogni-
tive » (5). Par le biais du risque percu qu’il engendre, cet
état aura un effet négatif sur les attitudes envers le pro-
duit et le consommateur cherchera a le réduire. Si le su-



jet parvient a réduire la différence percue en établissant
une relation de congruence entre le produit et sa caté-
gorie (ou son représentant le plus typique), il y a « effet
d’assimilation ». Si au contraire I'individu considére que
le produit s’éloigne trop des représentations liées a la
catégorie, on parlera d' « effet de contraste » (10).

Le design peut instaurer une distance percue avec les
consommateurs qui sera plus ou moins confortablement
ressentie. Elle est d’ordre psychologique et souléve la
question de I'appropriation du produit par le consom-
mateur. Issu des sciences sociales, le concept d’appro-
priation permet d’apporter un nouvel éclairage sur la
relation entre un individu et I'objet d’appropriation. La
notion d’appropriation consiste 2 incorporer un objet
dans sa sphere personnelle, 2 le faire sien, c’est-a-dire a
le personnaliser et a I'adapter en support de I'expres-
sion de soi. Dans le domaine alimentaire, la facon dont
le consommateur s’approprie les produits joue un
role central dans une expérience de consommation en
contribuant a sa construction identitaire (3). Elle se dis-
tingue des notions d’utilité ou de bénéfice percu dans
le sens ou il s’agit d’un processus permettant de faire
entrer le produit alimentaire dans la catégorie du « co-
mestible ». Selon la sociologue Serfaty-Garzon (20), I'ap-
propriation, qui s’effectue a travers l'intériorisation de
savoirs et de capacités, revét deux dimensions. La pre-
miére se référe a l'adaptation de quelque chose a un
usage défini ou une destination précise qui traduit un
objectif d'harmonie entre la chose et I'usage auquel on
la destine. La deuxieme dimension correspond a I'action
visant a rendre propre c’est-a-dire a transformer cette
chose en support d'expression de soi (la propriété étant
alors d’ordre moral, psychologique et affectif). On peut
considérer que cette approche bidimensionnelle permet
de tenir compte a la fois de la typicalité du produit, mais
également de I'innovativité et de la sensibilité esthétique
du consommateur. En effet, I’adaptation du produit a un
usage ou une destination définie dépendra du degré avec
lequel il sera percu comme représentatif (ou typique)
de sa catégorie. La capacité a transformer ce produit en
support d’expression de soi dépendra de la sensibilité
esthétique et de I'innovativité du consommateur.

Le design peut satisfaire les consommateurs en attente
de nouveauté et d’esthétisme et créer un rapproche-
ment avec eux. Cependant, il peut également créer une
distance avec le consommateur si ce dernier ne par-
vient pas a s’approprier le produit. On peut dés lors se
demander dans quelle mesure le design d’'un produit
peut-l créer un rapprochement avec le consommateur
ou entraver le processus d’appropriation ? En résumé,
dans quelle mesure le design est-il comestible ?

Le design est-il comestible ?

Pour répondre a cette question, une étude a été conduite
sur la perception de deux produits congus par des desi-
gners. Il s’agit ici d’explorer I'univers symbolique et évo-
catoire des produits, les préférences des sujets et leurs
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motivations 2 les consommer, ainsi que la distance per-
cue avec les produits. L'objectif étant de comprendre
et non de mesurer, une méthodologie qualitative a été
adoptée. Létude a été menée dans les villes de Nantes
et Montpellier sur la base de quatre focus groups de
huit a dix participants, a I'aide d'un guide d'entretien.
Les produits étudiés ont été congus dans le cadre d’une
rencontre de dix designers et dix artisans des métiers
de bouche organisée par un centre d’art, nommé « La
cuisine » consacré au design appliqué a l'alimentation
et situé dans le Tarn-et-Garonne. Intitulé « Bouchées
doubles », ce programme a permis de réaliser dix pro-
duits mis en vente et mis en scéne dans les boutiques
respectives des artisans. Les produits testés sont un pain
reliant une miche et une couronne, et un duo de fro-
mages de chévre (I'un fourré de coulis miel-fraise,'autre
de billes de chocolat) (photo 1). Ces deux produits ont
été choisis en fonction de leur degré de typicalité avec
leur catégorie d’appartenance sur le plan esthétique, le
fromage présentant un degré plus élevé que le pain. En
effet le fromage, bien que percé d’un trou en son centre
pour le coulis et le chocolat, se présente comme une
bliche de chevre, alors que le pain a une forme inédite
(une miche de pain accolée a une couronne). La métho-
dologie de I'étude est présentée dans I'encadré 2.

Le réle du design dans I'activation des
représentations

A l'issue de ces quatre tables rondes, le premier constat
est I’activation des représentations mentales au moment
ou les sujets sont confrontés au design visuel du pro-
duit. Ces représentations jouent un role sur les attentes
gustatives, les inférences de consommation, et les inten-
tions de consommation ou d’achat.

Lanalyse Alceste du discours sur le pain a partir des
tests visuel et gustatif révele ces éléments au sein d’'une
partition en quatre classes (tableau 1).

La classe 1 met en évidence I'émergence de représen-
tations activées par le design avec des formes représen-
tatives du discours telles que « trouver », « fait penser »,
« sembler » faisant référence au « c6té original » a la
« forme », A « l'anneau » Lanalyse de contenu complé-
mentaire laisse apparaitre des représentations associées
a la forme du produit :elle évoque un bijou (« un collier »,
« un gros rubis »), ou plus généralement un objet rond et
percé d’un trou (« un beurtoir »). Elle fait également pen-
ser a2 un objet religieux, voire mystique (« la religion »,
« le sacré »),une forme humaine (« un bonbhomme ») ou
animale (« une tortue »), ou encore un jouet pour enfant
(« un bochet », « un anneau dentaire »).

La classe 2 fait référence a des attentes gustatives formées
a partir des caractéristiques visuelles du produit.Les formes
représentatives du discours sont : « goi#it », « céréales »,
« chercher », « attendre », « manger », « imaginer » .« ly
tattends a une promesse de distinction entre les goilts
que tu retrouves pas », « on s'attend pas a un goit diffé-
rent », « f'imagine un pain complet, aux céréales ».
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Encadré 2 : Méthodologie de I'étude
Trente-deux sujets dits « naifs » (10 hommes et 22 femmes) ont été soumis & une exposition contrdlée du produit, dans des
conditions de laboratoire. lls sont gés de 22 & 72 ans et pour la plupart urbains. Pour chaque produit, la discussion en
groupe a éié précédée d'une évaluation individuelle par un questionnaire exploité de maniére complémentaire. Il porte
sur les représentations suscitées par le produit, les affitudes associées au design, le positionnement percu des produits,
leurs bénéfices pergus et les raisons personnelles des consommateurs d'acheter ce produit.
Dans la mesure ov les entretiens s’appuient sur un guide d'entretien, les données recueillies ont fait I'objet d'une analyse
de contenu dite thématique qui revient & découper le texte en unités d'analyse de base, & les regrouper en catégories
homogénes, exhaustives et exclusives. Le codage manuel s'est appuyé sur le guide d'entretien ufilisé. Cette analyse a été
complétée par une analyse lexicale & I'aide du logiciel Alceste. Celui<i découpe le texte en fragments appelés « unités
de contexte élémentaires » ou u.c.e. (par exemple « on I'achéterait pour une réception » est une v.c.e.). Ces unités sont
ensuite regroupées en fonction de leur co-occurrence dans les discours. Ce regroupement se fait par un processus de
classification ascendante hiérarchique et permet d'obtenir des classes homogénes de discours. Alceste permet d’obienir
les termes {ou « formes ») et les v.c.e. les plus caractéristiques de chaque classe.
Tableau 1
Analyse Alceste des discours sur le pain (tests visuel et gustatif, 84,76% des u.c.e classées)
Interprétation Formes caractéristiques P
P Classes Alceste q Exemples d'u.c.e. caractéristiques
des classes de la classe
cOté, original, trouver, « I fait penser a un collier... un gros rubis... un bon-
Représentations a partir Classe 1 penser, forme, fait, homme... une tortue... une sculpture africaine... un
du visuel 20,22 % des u.c.e. traditionnel, anneau, cuit, | collier de vache... la religion... un panier de basket...
sembler, couronne un jouet pour enfant... »
. artie, céréales, got, dif- | « Tu r’attends a une promesse de distinction entre les
Attentes gustatives par Classe 2 P & “ P
. férent, chercher, attendre, | golits que tu retrouves pas. »
rapport au visuel 22,47% des u.c.e. L ) 5 o yipes
manger, forme, imaginer |« On s’attend pas a un goiut différent. »
Projections . « C’est pour I'occasion d'un anniversaire un d'un évé-
. baguette, jour, gens, . . ,
de consommation Classe 3 o . nement qu'on mangerait ce pain. »
. famille, aimer, peut-étre, , . .
(usages, occasions, 31,46 % des u.c.e. . « Il s’adresse aux acheteurs de pains spéciaux.... ceux
. monde, occasion, repas . P
cibles) qui cherchent I'originalité. »
faire, attirer, gofter, « On l’achéterait pour une réception. »
. produit, table, déco, « Je le vois accroche au-dessus d’une cheminée dans
Intentions de comporte- Classe 4 . .. .
accrocher, fait, sympa, une vieille maison de campagne. »
ment 25,84% des u.c.e. . . ! . . , , L
dire, dépendre, recevoir, |« Je verrais un produit festif pour faire une jolie
aller, acheter table. »

La classe 3 caractérise les projections de consom-
mation des sujets en mati¢re d’usage, d’occasions de
consommation (« tous les jours », « occasion », repas »)
et de cible (« gens », « famille », « tout le monde ») :
« c'est pour un anniversaire », « c'est un pain qu'on
mange rapidement dans un repas oir il y a plein de
monde, il est essentiellement festif », « pour moi, c'est
pas festif, ca m’inspire pas la féte. Plus un grand repas
solennel, familial ot effectivement il y a du monde
mais pas festif », « ce n’'est pas un pain pour une fa-
mille », « les jeunes couples avec enfant » « pour des
snobs, des gens compliqués ».

La classe 4 caractérise les intentions vis-a-vis du pro-
duit avec une présence forte de verbes dans les formes
représentatives (« faire », « attirer » « goiiter », « accro-
cher », « recevoir », « acheter ») : « on Vachéterait pour
une réception », « fje le vois accroché au-dessus d'une
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cheminée dans une vieille maison de campagne », « je
verrais un produit festif pour faire une jolie table ».

L’analyse Alceste des discours sur le fromage a partir
du test visuel (tableau 2) met également en évidence
dans la classe 2 l'activation de représentations face
au design visuel du produit avec des segment répé-
tés : « ¢a », « ¢a me », « ¢a me fait penser a » et des
formes représentatives telles que « fait » « penser »,
« produit », « moisi », « chévre », « noisette », « biiche »,
« blanc » Les verbatims caractéristiques sont : « ¢a fait
un peu moisissures. C'est lié a son estbétisme. C'est un
produit qui joue au traditionnel mais qui est dans
Vartifice », « ...un fromage d’'biver qui évoque Noél,
Le vert me fait penser aux couleurs d’automne avec
le marron, et le blanc a la neige », « ¢a fait penser a
une bougie ».



Une analyse lexicale complémentaire a partir des dis-
cours issus des tests visuel et gustatif (tableau 3) met
également en évidence la formation d’attentes gusta-
tives A partir des caractéristiues visuelles du fromage
dans la classe 2. Les formes représentatives de la classe
sont « attendre », « «graine », « fraise », « miel », « sa-
veur », « dégu », « sentir », « sucre », « goilt », « esthé-
tique », « meilleur » :« il n’y a pas toutes les saveurs qui
sont dans le visuel », « il n'y a aucun contraste de sa-
veurs et je m’attendais a la curiosité de ce contraste »,
« fe ne m’attendais pas du tout a ¢a ! »

Il semble donc que le design visuel, en activant les re-
présentations mentales, participe 2 la formation d’at-
tentes gustatives sur le produit mais également a la
formation d’inférences sur I'usage, le mode de consom-
mation et les cibles du produit permettant d’orienter

Tableau 2

Design culinaire

des intentions de comportement (figure 1).Ces résultats
confirment des travaux antérieurs sur le pouvoir des ca-
ractéristiques visuelles sur la formation des attentes gus-
tatives et les inférences sur I'usage, le mode de consom-
mation et les cibles (8).

Le design comme source de distance
pergue

Le recueil du discours des répondants face aux deux
produits confirme par ailleurs la perception d’une dis-
tance percue avec ceux-ci. Cette distance semble plus
ou moins importante en fonction du degré de typicalité
des produits avec leur catégorie d’appartenance.

Pour caractériser le pain, les participants font presque
exclusivement référence a I'univers non alimentaire

Analyse Alceste des discours sur le fromage (test visuel, 92,19% des u.c.e classées)

Interprétation Formes caractéristiques o
P Classes Alceste 9 Exemples d'u.c.e. caractéristiques
des classes de la classe
. . otlter, envie, donne, « Ca donne envie aux gens. »
Attirance pour le produit, Classe 1 gotter, envie, . C . ! & , , .
.. . R curieux, aimer, associa- |« J'aimerais que ce soit sucré (...} Je suis curieux de
curiosité, envie de gotter 38,98% des u.c.e. . . . L
tion, sucré, nouvelle voir I’association de saveurs. »
fait, penser, produit, s ., .
P . P N P . « Un fromage d’hiver qui évoque Noél. Le vert me fait
Représentations mentales Classe 2 moisi, chévre, élaborer, A
. . . N . penser aux couleurs d’automne avec le marron, et le
associées au produit 61,02% des u.c.e. noisette, biche, occasion, . \
blanc blanc a la neige. »

Tableau 3

Analyse Alceste des discours sur le fromage (tests visuel et gustatif, 81,82 % des u.c.e classées)

Interprétation Formes caractéristiques PR
P Classes Alceste q Exemples d'u.c.e. caractéristiques
des classes de la classe
couleur, vrai, grand, o
o « Il faut goiiter. »
Lo . . Classe 1 chocolat, fait, chevre, ,f. got .
Curiosité, envie de goiter N . « J’aimerais savoir. »
34,26% des u.c.e. goiiter, savoir, naturel, X
L « Ca rend curieux. »
envie, aimer
attendre, graine, fraise,
. miel, saveur, intérét, y N P
Effet de contraste / Classe 2 . RN . « On s’attend plus a du sucré, a plus de contraste. 1l
. décu, sentir, cOté, petit, , . ;
d’assimilation 27,78% des u.c.e. N . n’y a pas assez de goiit de fraise. »
sucre, goiit, esthétique,
truc, meilleur
L. . . manger, tous les jours « Moi j'en mangerais tous les jours. »
Appropriation (dimension gct, fo Jours, , J enmang s .
s . N Classe 3 plateau, faire, pain, aller, |« C'est vraiment le fromage qui va servir dans un re-
d’adaptation du produit & " ) oA ) S <
un usage) 37,96% des u.c.e. acheter, festif, repas, pas festif, & Noél par exemple, oit on cherche des trucs
Sa8 occasion un peu originaux. »

Figure 1 : L’activation des représentations par le design produit et ses effets

Perception du design visuel — Représentations ——

Alttentes gustatives et inférences
(usage, occasions, cibles)

Intentions de consommation
et d’achat
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et son usage est surtout « décoratif ». Il semble donc
peu congruent avec sa catégorie. En effet, les attributs
typiques de la catégorie « pain » ne sont pas évoqués
puisque les représentations associées évoquent un bi-
jou, un objet, une forme humaine ou animale (tableau
1, classe 1). Méme si certains des répondants le conside-
rent comme un produit « traditionnel », la plupart des
participants semble avoir des difficultés a le catégoriser.
L'analyse Alceste du corpus issu de la perception visuelle
révele ainsi une partition en trois classes (tableau 4) qui
montre la perception d’'une distance entre le produit
et les sujets en termes d’occasions de consommation,
d’usage et d’appropriation.

La classe 1 avec des formes caractéristiques, telles que
« occasion », « féte », fait référence au caractére excep-
tionnel et festif de la consommation associée au produit.
En raison de son design, il semble incompatible avec
une consommation quotidienne : « ¢’est pour Uoccasion
d’'une féte parce que c’est original » « c’est un pain
Dour les fétes, pour les occasions exceptionnelles »,
« c'est pour l'occasion d’un anniversaire ou d’un évé-
nement »,

La classe 2 fait référence au caractére décoratif du pro-
duit avec les formes représentatives telles que « table »,
« déco », « voir », « porte », « forme » : « quand je regois,
en déco sur une table mais c’'est stirement pas le pain
de tous les jours », « C’est plus décoratif qu'alimentaire,
¢a surprend ! », « ¢a peut étre sympa de le laisser sé-
cher en objet de déco dans une cuisine ou dans une
vitrine ». Le produit est davantage envisagé pour un
usage décoratif qu'alimentaire.

Enfin, la classe 3 fait référence a la difficulté d’appro-
priation. On y retrouve les deux dimensions de I'appro-

priation définies par Serfaty-Garzon (20), a savoir : 1)
la difficulté d’adaptation du produit a2 un usage quoti-
dien, une destination alimentaire : « ce produit ne se
consomme pas tous les jours », « il est pratique parce
qu’on peut Uenfiler au bras », « je le vois accroché au-
dessus d'une cheminée », « le pain, ¢a doit nourriy,
¢a ne doit pas étre un objet d’art (...). Ce n’est pas ce
qu’on demande au pain d’étre beau » ; 2) le produit
comme support d’expression de consommateurs « gui
cherchent l'originalité » « qui aiment bien épater les
copains », « aux gens qui aiment bien changer, aux
amateurs de nouveauté » et dans lesquels ne se recon-
naissent pas les répondants.

Le degré de typicalité du fromage avec sa catégorie
d’appartenance semble plus important que pour le
pain. En effet, si les sujets concédent une forme « origi-
nale » et « curieuse » pour décrire la biche de chevre,
ils font pour la plupart référence a la catégorie « fro-
mage » avec des termes tels que : « fromage », « ferme »,
« vache », « chevrerie », « cave d’affinage », « chévre »,
« biiche ».

L'analyse lexicale du contenu des discours sur la per-
ception visuelle du fromage réveéle une attirance
pour le produit, une curiosité, une envie de gotter, de
connaitre le goit et la composition dans la classe 1
(tableau 2). Elle est caractérisée par les formes « goi-
ter », « envie », « donner », « curieux » et centrée sur la
personne, les segments répétés les plus fréquents étant
« fe aim+er », « fe suis », « je ai », « je ne » : « ¢a donne
envie aux gens », « je suis curieux de voir l'association
de saveurs », « J’y goiiterais sans probléme, avec curio-
sité et envie ». On retrouve cette classe dans I'analyse
du corpus global (test visuel et gustatif) (classe 1 du
tableau 3).

Tableau 4
Analyse Alceste des discours sur le pain (test visuel, 97,06% des u.c.e. classées)
Interprétation Classes Alceste Formes caractéristiques Exemples d'u.c.e. caractéristiques
Consommation Classe 1 R ‘ ) ] « P('mr une fét,e emrc:’ copfzins. > ' .
exceptionnelle, festive 15,15 % des u.c.e. cOté, occasion, féte, fait | « 'C est pour I’occasion d’une féte, parce que c'est ori-
ginal. »
« Je 'acheéterais pour tester, quand je regois, en déco
sur une table. C'est siirement pas le pain de tous les
Usage plus décoratif Classe peut-étre, table, déco, Jours. »
qu’alimentaire 2 45,45% des u.c.e. voir, acheter, porte, forme | « C’est plus décoratif qu’alimentaire. »
« Ca peut étre sympa de le laisser sécher en objet de
déco dans une cuisine ou une vitrine. »
« I est pratique parce-que on peut enfiler au bras. »
« Je le vois accroché au-dessus d’une cheminée dans
Appropriation (adaptation une vieille maison de campagne. »
du produit & un usage... produit, famille, bou- « Le pain ¢a doit nourrir, ¢a ne doit pas étre un objet
Classe 3 langer, attirer, chercher, |d’art. »
39,39% des u.c.e. semble, dépendre, bijou,
et support d’expression pratique « Il s’adresse a ceux qui cherchent I'originalité. »
de soi) « ...une clientéle qui aime bien épater les copains. »
« ...aux gens qui aiment bien changer, aux amateurs
de nouveautés. »
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L'analyse complémentaire du contenu des question-
naires montre en outre la difficulté pour les consomma-
teurs de catégoriser le fromage sur des échelles allant
de banal a original, artisanal a industriel, simple 2 éla-
boré, et le tiraillement entre une volonté d’appropria-
tion (attirance pour le produit, curiosité) et la distance
percue avec le produit. En effet, I'analyse de la percep-
tion issue des tests visuel et gustatif montre a travers la
classe 3 (tableau 3) une appropriation mitigée sur la
dimension de I’adaptation a un usage tantét quotidien,
tantét exceptionnel : « mos, j'en mangerais tous les
Jours », « je le vois en fin de repas par son goiit, mais
par sa présentation, en apéritif dinatoire sur un pla-
teau festif, en brunch avec un thé », « c'est vraiment le
JSfromage qui va servir dans un repas festif, a noél par
exemple, ott on cherche des trucs un peu originaux »,
« c'est s, c'est pas un fromage qu’'on va manger tous
les jours ».

Modération et réduction de la distance
percue

* Modération de la distance percue :
Pinnovativité et la sensibilité esthétique

S’il reste agréable a regarder et appétissant, nous avons
vu que le pain est difficile a catégoriser pour la plupart
des participants. Pour le caractériser, ils font majoritai-
rement référence a I'univers non alimentaire auquel
ils I'associent (bijou, forme animale ou humaine, jouet
pour enfant). Il est envisagé comme un objet plus « dé-
coratif » qu’alimentaire et peut avoir un caractére « pré-
tentieux » qui crée une distance. En effet, dans une visée
pragmatique, le jugement de typicalité conduit a choisir
un produit selon sa capacité a représenter et donc 2 sa-
tisfaire I'usage que le consommateur en attend (12). Ce
pain est donc naturellement associé a un contexte festif
et occasionnel. Les attitudes positives comme négatives
formulées a I'égard du produit tiennent a sa forme-de-
sign d’abord, puis a son aspect en tant que pain (couleur
liée a la cuisson, épaisseur) et a son usage (transport,
stockage, découpe).

Les consommateurs-cibles auxquels pourrait s’adres-
ser le produit selon les répondants sont qualifiés de
« curieux », « originaux », « raffinés », « snobs », voire
« mystiques ». C’est de loin I’esthétique et I’originalité
du produit qui motiveraient ces cibles a 'achat (de-
vant ses caractéristiques gustatives, son usage et sa
praticité). Les cibles potentielles seraient donc carac-
térisées par une forte innovativité et une sensibilité es-
thétique. L'innovativité répondrait au besoin d’unicité
(« des gens qui aiment bien épater leurs convives »,
« pour surprendre »,« pour un brin d’originalité lors
d’un diner entre amis ») et de stimulation (« aux per-
sonnes curieuses de nouveaux goiits »,« a quelqu’un
qui recherche de l'originalité »). La sensibilité esthé-
tique est liée au design du produit (« une personne
attachant de U'importance a la décoration et l'art
de la table », « pour ceux qui prennent soin de leur

table »).

85

Design culinaire

Plus de la moitié des participants (57%, soit 20 occur-
rences) ne se reconnaissent pas en tant que consomma-
teurs du produit en raison de sa catégorisation comme
un objet non comestible que lui confere sa forme jugée
comme « trop originale », « extravagante », « trop com-
Dliquée », « extra-terrestre ». C'est donc la non-confor-
mité avec les représentants de la catégorie de produit
qui entrave I'appropriation du produit. Cet objet que
Fischler qualifierait d’ « Objet Comestible Non Identifié »
(6) suscite des lors de 'incertitude (sur son goiit, son uti-
lité et sa forme), de la « méfiance » (« il est mystérieux,
il semble avoir un secret »), de la « géne » (« il attire les
regards et les jugements »), voire de la « peur » (« d’étre
décu », « qu'il ne se conserve pas », « ...du jugement
d’autrui »). 1l géneére des intentions d’achat défavorables
car réservé a une consommation occasionnelle. On re-
trouve ici les effets de la dissonance cognitive dévoilés
dans des travaux antérieurs sur la perception du risque
et ses deux composantes (incertitude et probabilité de
conséquences négatives), ainsi que sur les attitudes et
les intentions d’achat (8).

Il semblerait que l'innovativité et la sensibilité esthé-
tique puissent conduire les sujets a s’identifier en tant
que consommateurs (15 occurrences). L'analyse de
contenu manuelle révéle qu'ils parviennent a s’appro-
prier le produit en tant que support d’expression de soi,
soit la deuxieéme dimension de I'appropriation identifiée
par Serfaty-Garzon (20) : « c’est bien ce pain-la, ¢a fait
effet sur la table ». Les qualités gustatives et nutrition-
nelles inférées a partir de I'aspect visuel sont ensuite
citées (« il a l'air bon », « autbentique », « complet »,« a
base de céréales »).

Contrairement au pain dont la forme-design est inhabi-
tuelle a cette catégorie de produit, I'analyse du contenu
des discours sur le fromage montre que les participants
font majoritairement référence a I'univers alimentaire et
a la catégorie « fromage » « bitche de Noél »,« meringue »,
« fromage »,« chévre »,« vache »),a quelques exceptions
pres (« tube plastique blanc »,« os »).La congruence avec
la catégorie « fromage » étant meilleure, la dissonance
semble donc moins forte et le produit envisagé comme
comestible car son usage n’est pas considéré comme
décoratif. Les attitudes qui en résultent sont alors majo-
ritairement positives ce qui va dans le sens des travaux
antérieurs pré-cités (8). Elles sont liées en particulier au
caractére nouveau (« il se démarque d’une bilche clas-
sique », « f'aime bien l'ldée de surprise des différents
goiits ») et a son esthétisme (« # est joli a voir »). Son
design confére a sa consommation un caractere festif
(fétes, apéritifs dinatoires, fin de repas entre amis) : « #/
n’est pas pour tous les jours, il est trop beau », « il est
Jestif parce qu'il est trés estbétique ». On retrouve par
ailleurs chez les consommateurs-cibles identifiés par les
répondants une sensibilité esthétique (« des gens sen-
sibles a l'esprit design ») et la référence a I'innovativité
(« ceux qui sont curieux de nouvelles associations »),
liée a2 un besoin d’unicité et de stimulation (« ceux qui
aiment étre surpris et épater les convives »). Lanalyse
révele en outre que les motivations de ces cibles sem-
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blent peu compatibles avec une recherche d’authenti-
cité : « les vrais amateurs, ils vont peut-étre pas étre
attirés ; ¢a peut choquer les puristes », « c'est pour ceux
qui ne sont pas trop fixés sur l'authenticité, qui ai-
ment un peu chercher des choses nouvelles ».

62% des participants s’approprient le produit et s’iden-
tifient en tant que consommateurs parce qu’ils sont
amateurs de fromage avant tout et pour la recherche
de nouveauté. Ceux qui ne s’approprient pas le produit
invoquent la dissonance cognitive et le risque pergu qui
en découle (« je prendrais pas un truc comme ¢a pour
des invités parce que jaurais peur de les choquer »).

Il semble donc que la distance que peut instaurer le
design d’un produit alimentaire dépende d’une part
du degré de dissonance cognitive ressenti en fonction
du niveau de congruence avec sa catégorie d’apparte-
nance, et d’autre part de caractéristiques individuelles
telles que la sensibilité esthétique et I'innovativité. En
effet, plus le design confére au produit un caractére
incongruent avec sa catégorie, plus il I’éloigne de la
catégoric comestible. La difficulté de catégorisation
entrave alors I'appropriation du produit comme objet
comestible par la médiation du risque percu et des at-
titudes négatives associées, I'appropriation étant mo-
dérée par la sensibilité esthétique et I'innovativité des
consommateurs (figure 2). Cependant, I'’étude n’inté-
grant pas de mesure de I'innovativité et de la sensibilité
esthétique des personnes interrogées, il s’agit d’'une
proposition qui pourra étre validée par des recherches
futures.

* La question déterminante du goit comme
réducteur de la distance percue

Une analyse complémentaire du corpus a partir des
tests gustatifs des produits a permis de mettre en évi-
dence des réducteurs potentiels de la distance pergue.

L'analyse du corpus associé au test gustatif du fromage
(tableau 5) offre une partition en trois classes :

- la classe 2, caractérisée par les formes « miel »
« fraise », « garniture », « aimer », « sentir », correspond
a I’évaluation hédonique du produit ;

- la classe 1, caractérisée par les formes « goiit », « at-
tendre », « texture », « contraster », « saveur », « meilleur »,
met en évidence les effets de contraste et d’assimilation®
consécutifs a cette évaluation hédonique ;

- la classe 3 montre que le golit permet I'appropriation
du produit sur la dimension « adaptation a un usage, une
destination » avec les formes spécifiques « manger »,
« faire », « gotiter », « plateau », « tous les jours », « don-
ner », « servir », « beure »,

Cette derniere classe révele ainsi une réduction possible
de la distance percue : « on peut le manger comme un
Sromage de tous les jours, alors que tout a Ubeure, il
ne me semblait pas étre le fromage de tous les jours »,
« par rapport a la présentation, il rentre un peu dans
le rang c'est-a-dire qu’il est plus courant » « je le
trouvais plus élitiste et finalement, je trouve qu’il est
beaucoup plus abordable », « je le trouve plus banal
a le manger ». Cette derniere classe illustre donc bien
le mécanisme d’appropriation par le biais du goiit ou

Figure 2 : Perception et catégorisation des produits alimentaires

PRODUIT PERCEPTION »  CATEGORISATION
Dépend-du jugemehhyp&alité
A
Comestible Non comestible
Dépend de la yusibiﬁém e 'innovativité
- a
Appropriation Non appropriation
Tableau 5

Analyse Alceste des discours sur le fromage (test gustatif)

Interprétation Classes Alceste Formes caractéristiques Exemples d'u.c.e. caractéristiques
chocolat, goiit, attendre, | « Il n’y a aucun contraste de saveurs et je m’attendais
Effet de contraste / Classe 1 produit, fait, penser, tex- | a la curiosité de ce contraste. »
d’assimilation 32, 39% des u.c.e. ture, contraster, saveur, |« Je m’attendais & un goiit de chocolat plus pronon-
meilleur cé. »
Classe 2 petit, miel, par contre, «Ah ! La, on sent le miel. J’aime bien les petits grains
Evaluation hédonique fraise, garniture, aimer,  |mais il n’y en a pas assez. »
27,76% des u.c.e. . . X .o
sentir « La garniture est complétement insipide. »
Appropriation : Classe 3 manger, faire, godter, « Je le trouvais plus élitiste et finalement, je trouve
adaptation du produit a plateau, tous les jours, qu’il est beaucoup plus abordable. »
- 40,85% des u.c.e. . . X
une destination donner, envie, servir « Je le trouve plus banal a le manger. »
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de la situation de consommation. Les consommateurs
s'approprient donc facilement le fromage, en particulier
grace aux situations de consommation inférées par ses
caractéristiques gustatives («x il doit étre bon avec des
foasts a l'apéritif, avec du vin »).

Dans le cas du pain, la perception du design a conduit
a la formation d’attentes tres fortes en matiere de goit
que les consommateurs ne retrouvent pas au moment
de la dégustation (effet de contraste) : « finalement il
n’est différent que par la forme », « ...avec cette forme,
on ne s'altend pas a un pain normal », « par rapport
a laspect, j'ai trouvé qu’il manquait d’originalité a
Uintérieur, fe pensais trouver une pdte, une mie plus
originale », « on s’attend a plus d’originalité », « par
rapport a la forme, je me disais, ¢a va étre une pdte
extraordinaire !/ ». De rares consommateurs s’avouent
davantage séduits par le goiit que par la forme, mais
le réservent 2 un usage trés occasionnel : « C’est pas
un pain que je mangerais tous les jours mais que
Jirais chercher pour manger entre amis, j’en croque-
rais méme un petit bout en passant parce que il a
du goilt. Mais c’est pas un pain que j'achéterais pour
Jaire un sandwich ou une tartine de framboises par
exemple, pas du tout ». La rupture du produit avec sa
catégorie d’appartenance est telle que le gofit ne per-
met pas d’inférer une situation d’achat (« # ne me parle-
rait pas dans une boulangerie ») ou de consommation
(« comment le couper si on doit le présenter sur une
table ? ») qui permettraient I'appropriation. Malgré la
découverte gustative du produit, le pain reste pour la
majorité des participants un objet non comestible, plus
qu’un aliment.

Comment rendre le design
comestible ?

L'étude de deux produits concus par des designers et
artisans a montré que le processus d’appropriation par
les consommateurs dépend a la fois de variables liées au
produit, plus précisément au niveau de congruence du
produit avec sa catégorie, et de variables individuelles :
sensibilité esthétique et innovativité du consommateur.
Si les hypothéses sur le role de la sensibilité esthétique
et de I'innovativité nécessitent d’étre vérifiées dans une
étude ultérieure, nos résultats conduisent néanmoins 2
des opportunités pour les fabricants de produits alimen-
taires qui souhaitent utiliser le design comme axe straté-
gique de différenciation.

Sur le plan managérial, cette étude montre en effet que
le design a un réel impact sur I'imaginaire des consom-
mateurs et peut constituer dans le domaine alimentaire
un facteur de différenciation majeur s’il est appliqué au
développement du produit (et non pas seulement au
packaging). En donnant un sens au produit, le design
répond au besoin de stimulation des consommateurs en
quéte de nouveaux produits et sensibles a I’esthétisme.
Grice a l'activation des représentations mentales, il par-
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ticipe a la formation des attentes du consommateur et
est source d'inférences sur d'autres attributs tels que le
golit et la composition, I'usage, les occasions de consom-
mation et les cibles du produit. En outre, de récentes re-
cherches montrent que la perception du design affecte
les structures cognitives de la marque et sa valeur per-
cue.Trois types de liens entre design et marque ont ainsi
été identifiés (14) : 1) le design facilite la catégorisation
du produit et de la marque et influence les croyances 2a
leur égard, 2) les éléments du design communiquent des
informations sur les fonctions spécifiques d’'un produit
et sur la facon dont les consommateurs peuvent phy-
siquement en faire usage, 3) le design, esthétiquement
attirant, conduit a une évaluation positive de la marque.

Le design doit étre pensé comme une stratégie pour le
produit et pour la marque, et pas seulement comme une
variable opérationnelle du mix. Trois types d’actions
peuvent €tre proposés : favoriser la catégorisation du
produit par son design, communiquer autour du design
et initier une démarche expérientielle.

Favoriser la catégorisation du produit par
son design

Nos résultats montrent que le design, source de disso-
nance cognitive, peut empécher la catégorisation du
produit dans la catégorie mentale « comestible ». Le
risque percu et les attitudes négatives qui en découlent
entravent alors le processus d’appropriation. L'accepta-
tion d'un aliment non conforme aux représentations de
sa catégorie dépend de la facon dont l'individu le relie
aux aliments qui lui sont familiers (22) et de ses attentes
associées aux connaissances et informations contenues
dans ses catégories cognitives. Les marketers doivent
veiller aux signaux qui font référence 2 la catégorie du
produit ou de la marque mais aussi aux usages car ils
vont participer a la formation des attentes.

¢ La référence a la catégorie de produit et de
marque

Les composantes visuelles doivent induire des attentes
et des inférences cohérentes avec la catégorie du pro-
duit. Méme si le produit brise les codes par son design,
le consommateur doit pouvoir instantanément le ratta-
cher a une de ses catégories mentales grice a des attri-
buts typiques censés procurer des raccourcis cognitifs.
La gamme de vins « XF » (pour « extra-fruit ») de Calver
censée séduire la nouvelle génération par une bouteille
décalée a ainsi été rejetée par les consommateurs no-
tamment parce qu’ils ne retrouvaient pas les codes vi-
suels d’'une bouteille de vin de Bordeaux. L'utilisation
du jugement de typicalité dans une visée épistémique
(produire des connaissances nouvelles) ou pragmatique
(prendre une décision) conduit 2 se poser la question
du choix de la catégorie de référence. Il convient alors
d’identifier la catégorie dans laquelle le produit est le
plus typique. Bloch (1) préconise par exemple, en phase
de test préalable au développement produit, I'utilisation
de prototypes ou d'illustrations pour vérifier si l'ob-

Décisions Marketing N°63 Juillet-Septembre 2011 — 45



Design culinaire et consommateurs

jet est bien « rangé » dans la catégorie escomptée. La
conception du packaging, le choix du point de vente et
du ravon dans lequel le produit doit ¢étre affecté, ainsi
que lorientation du message dans la communication
média doivent également permettre de rattacher le pro-
duit a sa catégorie. En ce qui concernce les composantes
visuclles du packaging ct de la communication, on
choisira de mettre en avant des situations typiques de
la consommation, puisqu’il s'avere d'apres | étude que
c’est le principal frein a la consommation. De méme,
les fabricants auront intérct a placer le produit dans le
point de vente dans lequel il est le plus typique,afin que
les consommateurs v aient plus facilement acces. Ainsi,
lorsque Lu lance la marque de biscuits Petit Déjeuner,
le biscuit n'est pas typique de la catégorie des produits
consommes au petit déjeuner pour les consommateurs
francais. Aussi, afin d’accroitre le jugement de typicalité
et donc de réduire la dissonance, la marque va impo-
ser son positionnement en leur fournissant des signaux
de rattachement a cette catc¢gorie. Le biscuit de forme
ovoide rappelant celle d’une tartine est trempe dans un
bol de lait sur le packaging, les premiers spots telévises
mettent en scene un moment de consommation en fa-
mille au petit déjeuner, tandis que le produit est vendu
au rayon des cereales. Grace a des outils tres opération-
nels, il est envisageable d’'induire un usage et une desti-
nation du produit et favoriser son appropriation par les
acheteurs potentiels.

Les ¢éléments du design peuvent ¢galement faciliter
I'association du produit a la marque. Dans le cas d'une
extension de marque par exemple, la reconnaissance
d’un nouveau produit comme appartenant a une caté-
gorie de marque est en effet fortement influencée par
les attributs de design typiques de la marque (11). La
marque Bonne Maman a ainsi réussi son extension vers
l'ultra-frais en partie grace au respect de son identité
graphique (I'opercule a carreaux vichy, la forme des
pots rappelant le fait-maison). Ces ¢léments de design
typiques de la marque constituent son expression im-

mecdiate, ils facilitent la catégorisation et favorisent 'ac-
ceptation du produit.

* Suggérer des usages

L'¢tude montre que le design peut contribuer a créer
une distance percue entre le consommateur et le pro-
duit. Cette distance peut induire I'association du pro-
duit a des occasions de consommation exceptionnelles,
voire un usage non alimentaire ¢t davantage decoratif. Il
est alors nécessaire de tenir compte des contraintes co-
gnitives des consommateurs et des usages typiques de la
catégorie pour les consommateurs. En effet, les facilités
d'utilisation associ¢es a un produit sont 'une des com-
posantes de la satisfaction post-achat (11). Il convient
alors de vérifier si la catégorie d'usage dans laquelle le
produit est percu comme typique correspond au po-
sitionnement catégoriel voulu par le fabricant. Lappa-
rence visuelle du produit peut ainsi permettre de pen-
ser a sa capacité de suggestion en maticre d’usages ou
d’actions. Le design décale d’un pain par exemple peut
constituer une stratégie intéressante s'il vise a en amé-
liorer I'usage. C'est ainsi que le designer Julien Madérou
a travailleé en collaboration avec la boulangerie Poildne
sur la forme du pain et ses usages (encadre 3). Dalloyau
vient ¢galement d’inventer la pitisserie a boire en la
présentant dans un verre avec une paille, Les concep-
teurs (designers et marketers) ont par conséquent in-
téret a définir et anticiper ces aspects du produit pour
influencer la catégorisation mentale du produit par le
consommateur tout en preéservant ses particularités.

Communiquer autour du design

Lorsque le design confere au produit alimentaire un
caractere nouveau ou en rupture avec les codes de sa
catégorie, les professionnels ont également intérét a
communiquer sur le produit et son design susceptible
de provoquer la dissonance. Les fabricants gagneraient
par exemple a diffuser des informations faisant réfé-

/’

-

Encadré 3 : Exemple de nouveaux usages du produit induits par le design

D'abord décidé a travailler sur des « objets » en pain, le designer Julien Madérou s'apercoit qu’en changeant la forme, |l
change aussi le golt par la cuisson. Cette erreur I'améne alors & travailler & partir de pains déja existants (en respectant
le godt particulier du pain Poildne) et & imaginer des transformations & base de découpes considérées comme un service
en plus avant la vente qui guide le consommateur avant I‘achat. Il propose ainsi dans un ouvrage 15 transformations et
45 receftes associées comme par exemple une tranche de pain de mie faisant office de coquetier et prédécoupée pour
les mouillettes (Pain : transformations et recettes, Hachette, 2010).

Photo 2 : Design culinaire sur le pain i g
par Julien Madérou en collaboration avec Poiléne ———+"=

Source : hitp://www.dessinemoiunobjet.com/episode-6-le-design-de-pain «

\
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rence aux bénéfices du produit pour identifier la caté-
gorie a laquelle le produit appartient. Une innovation
mal communiquée augmente la reflexivité du mangeur,
c’est-a-dire la distanciation qu'il va développer par rap-
port a I'aliment. L'exemple du sablé épinard-framboise
commercialis¢ en 2004 par la socitété Enivrance en
témoigne. Ce biscuit de 8 cm sur 12 c¢m, a rayures baya-
déres roses, vertes ct beiges, vendu a la verticale sur un
packaging cartonné en forme de cintre n’a pas rencon-
tré son public en raison notamment d'un manque de
communication sur ses bénéfices (partage a plusicurs,
découverte de I'épinard pour les enfants, vivre une nou-
velle expérience). Il parait des lors essentiel de s'interro-
ger, avant la mise en marché, sur 'identification du man-
geur (la cible) et de la situation par le consommateur.
Parler au client de ce quil vit, en cherchant a affirmer
concretement les bénéfices dont va disposer celui-ci,
s'avere plus efficace que de décrire ce que l'entreprise
sait faire. La communication doit alors montrer au
consommateur en quoi le produit peut constituer une
solution pour lui. Cette communication peut s’ exprimer
sur le packaging ou par les médias par des informations
prescriptives ou projectives (sur l'usage, le got, le mode
et le moment de consommation, le mode de conserva-
tion...). Pour communiquer sur les qualités sensorielles,
I'utilisation de termes sans ambiguité, puisés dans un
langage commun ct partagé, stable et reproductible
peut s'avérer efficace. Une des manieres possibles de
lever I'incertitude lice a la dissonance est de disposer
d'informations sur les qualités sensorielles du produit
(contre étiquette, commentaires de dégustation). Elles
constituent une forme d’objectivation de la qualité qui
peut rassurer I'acheteur. C'est ce que pratique la marque
de desserts chocolatés Gii qui propose sur son site web*
une explication des noms de ses produits (le « banofee »
par exemple), une desciption de la composition, des
conseils de préparation (« a réchauffer au micro-onde »),
les occasions d’achat et de consommation (un cadeau,
un diner improvisé, un café gourmand...).

D'autre part, le design peut étre pensé en termes de
communication et pas seulement de produit. Le carac-
tere novateur du design peut s'accompagner du dis-
cours. C'est ce que pratique la marque de smoothies
Innocent par un discours particulierement novateur
sur son site web®. Le ton direct, humoristique et amical
est inhabituel mais induit une proximité forte avec les
consommateurs. La marque de sablés et produits laitiers
Michel et Augustin pratique la méme stratégie par le ton
et le contenu du discours rassurant et humoristique au-
tour de produits décalés et innovants®. La marque com-
munique notamment sur « 'aventure humaine » qu’elle
souhaite « partager avec ses clients » et les « valeurs qui
animent la tribu » de cette « entreprise saine et forte »
(joie de vivre, simplicité, solidarité. . ).

Initier une démarche expérientielle

La troisieme piste d’actions possibles consisterait 2 in-
tégrer le produit dans une démarche expérientielle. Le
produit pourrait alors étre mis en scene ou théitralisé
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afin de magnifier la relation avec le consommateur et
favoriser I'appropriation du produit comme support
d’expression de soi. Ainsi, dans le cadre du programme
« Bouchées doubles », les consommateurs et acheteurs
potentiels ont été encouragés a découvrir tous les pro-
duits proposés dans leur contexte de distribution (chez
I'artisan ayant participé, avec un designer, a sa concep-
tion), les amenant a parcourir différents lieux, a décou-
vrir différentes démarches et finalement a entrer dans
un systeme ludique dans lequel ils allaient vivre une
expérience. Dans cette démarche globale, I'innovativité
et la curiosité devenaient donc les moteurs du compor-
tement. Dans leur contexte, les produits de « Bouchées
doubles » ont rencontré un réel succes commercial :
I'exposition a attir¢ plus de trois mille personnes et le
boucher a par exemple multiplié ses ventes par dix sur
la catégorie du produit congu pour le programme (un
tartare aux deux viandes). Cependant,I'étude marketing
dévoile qu'hors événement ces produits ne fonction-
nent pas aussi bien. En conférant un caractére incon-
gruent au produit, le design affaiblit sa typicalité et peut
ainsi créer une distance percue avec le consommateur
si une démarche expérientielle n'accompagne pas le
produit. La simple mise a disposition des produits chez
le commercant ou en supermarché semble ne pas suf-
fire pour attirer les consommateurs. En revanche, si la
démarche artistique concrétisée par le design culinaire
est expliquée et exposée aux consommateurs, l'acte de
consommation se transforme en une expérience vécue,
Ceci met en lumicre la nécessaire mise en relation des
produits avec les consommateurs par la mise en récit,
la mise en valeur ou la contextualisation des produits. A
Barcelone, le tres célebre patissier Carles Mampel a ainsi
ouvert le Bubo bar,bar a tapas attenant a la patisserie E/
Bubo qui propose des créations extravagantes, tant sur
le plan visuel (photo 3) que gustatif (des chocolats au
parmesan). Les recettes traditionnelles proposées dans
le bar facilitent la mise en relation entre la marque et
les clients qui peuvent ensuite découvrir des produits
moins familiers.

Photo 3 : Patisserie de Carles Mampel, El Bubo (Bar-
celone, Espagne) Source : www.omnivore. fr

Cette mise en relation du produit avec les consomma-
teurs pourrait alors s’accompagner d'une expérience
gustative, qui contribue, par le principe d’'incorporation,
a réduire la distance réelle et percue avec le produit en
renforcant I'objectivation des informations dissonantes
visibles sur le produit. L'exemple du fromage dans
I’étude montre bien comment la dégustation permet de
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rendre plus familier un produit que son aspect visuel
rendait trés surprenant. Des actions simples telles que
la mise en place de promotions visant a faire goiter le
produit (offre de premier achat remboursé, des échan-
tillons ou formats d'essai), ainsi que des animations de
dégustation dans le point de vente, permettraient donc
de réduire la distance percue par les consommateurs et
de les familiariser avec le produit. .

Notes

1 Elles se distinguent 1) des croyances et des schémas de
référence qui ne recouvrent que I'aspect structurel de la co-
gnition, 2) de la perception qui constitue un processus dont
les représentations constituent le résultat et 3) des images
mentales qui sont considérées comme une forme particu-
liere de représentations (7).

2 Ceci fait référence au nombre d'or correspondant aux
proportions idéales vers lesquelles les préférences innées
tendent. Elles sont présentes chez certains poissons, co-
quillages, certaines plantes...

3 Leffet d’assimilation se produit lorsque I’évaluation hé-
donique, au moment du test gustatif, s’ajuste dans le sens
des attentes préalablement formées sur le goiit (a partir des
éléments visuels notamment). On parle d’effet de contraste
dans le cas contraire (exagération des différences percues
car les différences sont jugées trop importantes) (10, 22).

4 www.guchocolat.fr
5 www.innocent.fr

6 www.micheletaugustin.com
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Identification des mécanismes d’appro-
priation d’'un produit alimentaire en fonction
de son degré d’élaboration

par Olivier Brunel®®, Céline Gallen® et Dominique Roux®

Résumé

Cette recherche étudie les mécanismes d’appropriation d'un produit
alimentaire en fonction de son degré d’élaboration. A partir des modes et
moyens d’appropriation identifiés dans la littérature, des récits d’expériences
narrés par les consommateurs sur des produits plus ou moins élaborés sont
analysés. lls révélent quatre modes possibles d’appropriation (contrdle,
création, connaissance, contamination) pouvant chacun se dérouler de
maniére séquentielle du pré-achat a la post-consommation selon six
séquences. Ces vingt-quatre opérations appropriatives dépendent du degré
d’élaboration du produit et présentent autant de leviers d’actions pour les
praticiens.

Abstract

This research investigates the appropriation of a food product according to its
level of achievement. From appropriation strategies and means identified in
literature, consumers’ experiences with products more or less achieved are
analyzed. This study points out four possible modes of appropriation (control,
creation, knowledge, contamination) which can each spreads sequentially
from pre-to post-purchase consumption in six steps. These twenty-four
appropriative strategies depend on the level of product achievement and
provide opportunities for managers.

Le produit alimentaire est le seul bien de consommation a pouvoir convoquer tous
les sens en méme temps et le seul a pouvoir étre ingéré. Cet acte, qualifié par
les psychologues d’ « incorporation » (Rozin, 1994), implique une appropriation
a la fois physique, mais aussi symbolique et morale des propriétés de I'aliment
par le mangeur. L'appropriation est alors congue comme un processus
permettant de faire entrer le produit alimentaire dans la catégorie mentale du
« bon a penser », donc du « bon a manger » selon la formule de Lévi-Strauss.
En cela, l'aliment participe a la construction identitaire : par le phénoméne
d’incorporation, les individus deviennent ce qu’ils mangent (Rozin, 1994), et leurs
pratiques en disent long sur qui ils sont (acheter local ou bio, perpétuer une
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recette familiale, proposer un repas original a ses amis...). Ces mécanismes
de transfert de sens impactent ainsi I'acceptation de l'aliment et participent,
de fagon déterminante, a la réalisation de I'expérience de consommation et a
son évaluation (Caru et Cova, 2003 ; Ladwein, 2003). Pour Ladwein (1999),
'accés a I'expérience de consommation est une composante négligée dans
I'étude du comportement. Il y a différentes maniéres de consommer une offre
et différents « chemins » pour accéder a la consommation. La compréhension
des mécanismes qui concourent a I'accés a I'expérience de consommation est
essentielle pour que les praticiens soient en mesure d’assister le consommateur
dans la réalisation de I'expérience, particulierement lorsque lindividu dispose
de nombreux degrés de liberté pour accomplir 'expérience de consommation.
Ce degré de liberté laissé au consommateur dépend du degré d’élaboration
du produit défini par I'offreur. Entre les produits bruts et les solutions-repas, il
existe une multitude d’offres intégrant plus ou moins de service : de I'épicerie
(avec des produits comme par exemple les sauces a cuisiner Maggi, Amora
ou Ducros), a la patisserie (desserts a préparer tels que les muffins, fondants
au chocolat, cookies de Alsa, Francine, Ancel), en passant par le traiteur en
libre-service (pates a pizza, lardons Herta) ou le rayon surgelés (plats préparés
Marie). La maniére dont le consommateur s’approprie un produit en fonction de
son degré d’élaboration ne semble pas avoir été abordée dans la recherche en
marketing. Pourtant, I'incorporation inhérente a tout produit alimentaire implique
une appropriation. Répondant a la fois a des enjeux vitaux et symboliques, elle
s’accompagne, lorsqu’il s’agit de produit industriels, d’'une profonde anxiété liée
a la difficulté d’identifier les produits (Fischler, 1990). L'objectif de cet article est
donc de mettre en évidence les mécanismes d’appropriation qui concourent a
la mise en ceuvre de I'expérience de consommation alimentaire en fonction du
degré d’élaboration du produit. Existe-t-il différentes manieres de s’approprier
les produits en fonction de leur degré d’élaboration ? Sont-ils appropriés aux
mémes moments dans le processus de consommation ? Les réponses a ces
questions pourraient ouvrir aux industriels et distributeurs des perspectives
managériales intéressantes. Elles pourraient les aider a favoriser I'appropriation
a la fois sur des moments précis du processus de consommation et par des
éléments de l'offre (intrinséques et extrinséques) y compris lorsque les produits
sont vendus tout préparés et ne nécessitent pas de préparation. Aussi, aprés
avoir présenté le concept d’appropriation dans I'expérience de consommation
alimentaire, nous proposons une analyse des mécanismes d’appropriation en
croisant les différents modes d’appropriation proposés par Sartre (1943) et Belk
(1988) avec la perspective temporelle de De Certeau (1990). Une analyse de
blogs, suivie de récits individuels introspectifs, permet ensuite de proposer une
grille des opérations appropriatives. Elle dévoile une approche séquentielle de
I'appropriation du pré-achat a la post-consommation dont I'analyse montre que la
nature des stratégies d’appropriation adoptées différe selon le degré d’élaboration
du produit.
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1. Cadre conceptuel

1.1. Le paradoxe de la consommation alimentaire

Issu des sciences sociales, le concept d’appropriation a été introduit en
psychologie générale et environnementale, en sociologie, puis en marketing.
Souvent appliquée a l'espace de travail en psychologie (Fisher, 1992), a
I'espace personnel en anthropologie (Desjeux, Monjaret et Taponier, 1998), ou
a I'espace marchand en marketing (Cova et Cova, 2001 ; Bonnin, 2002 ; Petr,
2002 ; Ladwein, 2003), 'appropriation peut également étre reliée a I'expérience
de consommation d’un produit alimentaire. Pour que I'expérience soit vécue, il
faut que le consommateur puisse s’en approprier les attributs (décors, couleurs,
sons, odeurs, godts, textures...) (Petr, 2002). C’est a ces conditions qu’elle est
optimisée, qu’elle devient remarquable et qu’elle produit des émotions (Ladwein,
2003). Ce processus implique par conséquent la participation de l'individu a
I'expérience et sa connexion a son environnement. Dans ce sens, les travaux sur
le concept de soi montrent, depuis les années soixante-dix, que I'appropriation
par I'individu contribue a fagonner I'individu (Sirgy, 1982 ; Solomon, 1983 ; Belk,
1988) et permet d’apporter un éclairage pertinent sur la relation individu-objet.
En ce qui concerne I'acte alimentaire, manger participe également a la construction
identitaire. Par le phénoméne d’incorporation, les individus devenant ce qu’ils
mangent (Rozin, 1994), la consommation alimentaire nécessite une appropriation
physique et mentale. Poulain et Neirinck (2004) montrent ainsi que le processus
d’appropriation alimentaire revét une dimension praxéologique et psychologique.
L’appropriation implique en effet un investissement en temps par des actions
de transformation culinaire impliquant des savoir-faire mais également une
intégration psychologique des codes (de préparation, de cuisson, les « maniéres
de tables »), du contexte (conditions de consommation, organisation de la table).
Cette approche est intéressante par sa bi-dimensionnalité mais elle n’envisage
pas les différents degrés d’élaboration du produit et ne pose la question de
I'appropriation que dans la cuisine.

En ce qui concerne le degré d’élaboration du produit, il permet de réduire le
temps consacré a l'alimentation, de cuisiner plus rapidement. La préparation
culinaire s’est déplacée de plus en plus de la cuisine a l'usine avec les produits
appelés « aliments-service » (Sylvander, 1988) qui incorporent de plus en plus
de travail et de temps, qu’il s’agisse de plats tout préparés ou de légumes pré-
épluchés, de purées instantanées ou de café soluble, en déchargeant d’autant
les consommateurs. Linvestissement en temps (transformation culinaire) est
délégué au fabricant, les consommateurs ayant accés a des produits a forte valeur
ajoutée, de plus en plus élaborés qu’ils peuvent assembler, voire simplement
réchauffer. Mais en proposant ainsi des produits de plus en plus prés de I'état
de consommation, l'industrie a fait disparaitre la fonction socialisatrice de la
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cuisine et symbolique de I'aliment. Les taches domestiques ont été transférées
au secteur économique (Poulain, 2002). Ainsi, certains de ces produits, les moins
élaborés, peuvent encore étre appropriés dans I'action (la transformation, la
préparation). Comment sont appropriés les plus élaborés pour lesquels I'action
culinaire est réduite ? L’'appropriation peut-elle se faire psychologiquement par
les attributs extrinséques caractéristiques de I'offre ? La réponse a ces questions
est essentielle car I'appropriation conditionne la construction identitaire du
mangeur.

En effet, avec lindustrialisation de lalimentation et I'accroissement de la
transformation, une distance symbolique considérable s’est installée entre les
aliments et les consommateurs (Fischler, 1990). L’aliment industriel se retrouve
percu par le consommateur comme un aliment privé de qualités symboliques,
anonyme, sans ame, sans identité (Poulain, 2002). Fischler (1990) parle
d’O.C.N.l. (Objets Comestibles Non Identifiés). L'origine des produits, leur
diversité, leur élaboration, leurs parcours et modes de conservation, ainsi que les
usages de préparation de certains produits, ont modifié 'univers alimentaire. Les
produits sont abondants mais de moins en moins identifiés. Les consommateurs
n’ont plus de contact avec la filiére de production et I'aliment devient un simple
objet de consommation. L'aliment est percu comme manquant d’'identité et de
qualité symbolique. Industrialisée, la nourriture suscite des questions : D’ou vient
laliment ? Quelles transformations a-t-il subies ? Par qui a-t-il été manipulé ?
(Poulain, 2002). L’ingestion d’aliments sans identité s’accompagne alors d’'une
profonde anxiété (Fischler, 1990). Les publicitaires y répondent partiellement par
un enracinement affectif, rural ou culturel du produit conférant aux produits I'image
du bon aliment (Poulain, 2002). Danone affiche ainsi la photo des producteurs
de lait sur ses pots de yaourts, Bonne Maman ou La Laitiere affirment une
bienveillance dans la fabrication, Michel et Augustin ouvrent les portes du siége
et rencontrent les consommateurs tous les premiers jeudis de chaque mois...
Néanmoins, il existe peut-étre d’autres mécanismes appropriatifs.

Par ailleurs, en ce qui concerne les produits moins élaborés nécessitant de la
préparation, on peut se demander ce que le consommateur « fabrique pendant
des heures avec ces produits » (De Certeau, 1990). De Certeau (1990) envisage
ainsi une perspective temporelle dans I'appropriation. Les pratiques quotidiennes
induites par la consommation alimentaire (ou « tactiques ») mettent en effet en
jeu une appropriation dans la durée. Une référence au temps s’introduit alors
dans le rapport de force avec I'objet et va le changer (De Certeau, 1990).

Les processus d’appropriation, nécessaires a I'incorporation alimentaire (Poulain,
2002), qui concernent tant le produit brut que la consommation du produit fini, ont
fait 'objet de recherches en sociologie (Poulain, 2002). Cependant, la question
de leur variabilité, en fonction du niveau d’élaboration du produit, n'a pas été
posée, alors que les consommateurs ne mettent sans doute pas en ceuvre les
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mémes processus appropriatifs lorsqu’ils décident de consommer un produit fait
maison, semi-fini ou prét-a-manger. Certes, ils passent de moins en moins de
temps dans leur cuisine, mais ne veulent pas pour autant renoncer aux plaisirs
de la préparation des mets, ne serait-ce que pour la touche finale, le « tour
de main », ou la personnalisation. C’est dans ce contexte, entre la recherche
identitaire et la volonté de profiter des facilités fournies par les industriels que
I'offre agroalimentaire s’est déployée du produit brut au produit fini en passant
par la cuisine d’assemblage (ou produits semi-finis). La diversité des expériences
lices aux différents degrés d’élaboration des produits implique des pratiques
d’appropriation variées. Elles supposent que les mangeurs « bricolent » avec
leurs régles propres et « de cette activité fourmiliére, il faut repérer les procédures,
les soutiens, les effets, leurs possibilités » (De Certeau, 1990).

1.1. Comment s’effectue I’appropriation d’un produit
alimentaire ?

Parmi les modalités d’appropriation de I'expérience de consommation, Ladwein
(2003) évoque le « déchiffrement » tandis que De Certeau (1990) parle
d’ « actualisation sélective » dans laquelle I'individu est régulierement amené
a arbitrer des choix en empruntant certains « chemins » pour y parvenir.
La consommation alimentaire constitue en effet une exploration visant une
destination (repas quotidien ou entre amis, goQter d’anniversaire...) impliquant
un cheminement plus ou moins programmé. L'élaboration du propre « style
cheminatoire » en consommation alimentaire, et doncla maniére de s’approprier le
produit, se réalise par 'accumulation d’émotions et de sensations liées au produit
et a son contexte (De Certeau, 1990), mais résulte également d’'une dynamique
comportementale et cognitive (Ladwein, 2003). Dés lors, I'appropriation du
produit conféere au consommateur « une certaine expertise de la situation de
consommation qui lui permet, jour aprés jour, d’optimiser la qualité de I'expérience
de consommation » (Ladwein, 2003). Toucher un aliment, le transformer, le
humer, le golter, attendre avant de le consommer, soigner la présentation, le
« réaccomoder », imposent de prendre en compte la dimension praxéologique
de la consommation alimentaire, c’est-a-dire son inscription et sa construction
dans I'action. Il est donc essentiel d’investiguer les opérations appropriatives qui
concourent a I'élaboration de cette expérience.

L’appropriation peut s’envisager selon une « logique descendante » comme un
processus actif d’emprise physique (le regard, 'exploration physique, les gestes,
la transformation) et psychologique (faire sien, se familiariser, développer sa
connaissance, conférer du sens) de la part de I'individu sur un objet ou un espace.
C’est la vision des travaux en psychologie de I'environnement (Prohansky et al.,
1970), prolongée en psychosociologie (Serfaty-Garzon, 2003), et en marketing
(Caru et Cova, 2003 ; Cova et Cova, 2001 ; Ladwein, 2003). La seconde approche,
que nous qualifierons de « logique récursive » entre le sujet et I'objet, nous parait
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plus pertinente dans le cas des expériences de consommation alimentaire du
fait du statut particulier de I'acte d’incorporation. Elle compléte la dimension
praxéologique de I'appropriation présente dans la logique descendante et enrichit
le concept d’appropriation en I'appréhendant comme une action dirigée vers les
choses qui, en retour, transforment le sujet. Cette approche est prégnante en
marketing chez Belk (1988) qui s’appuie sur les travaux de Sartre (1943). L'objet
approprié est défini comme un support d’expression de soi : « nous sommes ce
que nous possédons » (Belk, 1988). De fagon intime, I'objet ingéré, incorporé,
assimilé, transforme son possesseur (Sartre, 1943). Dans cette logique récursive,
Sartre (1943) propose trois modes d’appropriation : le contrble, la création, la
connaissance. Belk (1988) ajoute la contamination. Le contréle (ou la maitrise)
d’'un objet pour un usage personnel assure I'appropriation instrumentale qui
permet d’utiliser la chose. Appliqué a la consommation alimentaire, il s’inscrit
a travers les cing sens lors de la consommation et dans les actions préalables
d’achat, de préparation, de transformation, d’ingestion puis de destruction du
produit. La création confére a l'individu qui crée, un droit de propriété sur I'objet
qui constitue alors une part du « soi ». Ainsi, les pratiques de préparation, les
transformations culinaires et les maniéres de table, renvoient clairement a
des logiques d’appropriation pour le rendre familier et prét a étre incorporé®.
Concernant le mode de /a connaissance, une jouissance appropriative serait
incluse dans I'idée méme de découverte cognitive (Sartre, 1943). En marketing,
Ladwein (2003) montre que 'optimisation de la qualité d’'une expérience passe
par la connaissance des détails. Cette forme d’appropriation se fait pour les
produits alimentaires par I'expérience directe mais également a travers les livres
ou les cours de cuisine. En complément de ces trois modes actifs de construction
de soi par I'appropriation qui s’appliquent a tout produit de consommation, Belk
(1988) a proposé un quatrieme mode d’appropriation, plus passif, particulierement
discriminant pour la consommation alimentaire : la contamination. Selon Sartre
(1943), 'une des formes les plus parfaites d’appropriation par contamination
est l'ingestion alimentaire illustrée par le mythe de Jonas®. Ce mode révele
I'extension du soi a travers les objets possédés et renvoie, en anthropologie de
I'alimentation, a la « pensée magique » (Frazer, 1890). Il repose sur le principe
d’incorporation selon lequel I'homme croit devenir ce qu’il mange et est sous-
tendu par la loi de la contagion (transfert des propriétés physiques, morales et
symboliques, entre le sujet et 'aliment) et de la similitude (les choses sont ce
gu’elles semblent étre) (Frazer, 1890 ; Fischler, 1990 ; Rozin, 1994 ; Brunel,
2000 ; Gallen, 2005).

62. Sartre inclut également, comme forme de création, I'achat (indice de la capacité d’appropriation) et la destruction (forme ultime de
dissolution des objets).

63. Dans la Bible, le Seigneur appelle Jonas a précher a Ninive. Au lieu de faire ce qu'’il lui commande, Jonas s’enfuit en bateau et,
lors d’'une tempéte, est avalé par un grand poisson durant trois jours et trois nuits. Pris de remords, Jonas se met a prier le Seigneur
et le poisson vomit Jonas sur la terre ferme. Cet épisode fut alors interprété comme I'annonce de la mort de Jésus-Christ pendant trois
jours complets, suivie de sa résurrection.
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2. Analyse de I'appropriation dans des expériences réelles de
consommation alimentaire

L'objectif de cette recherche est d’identifier les opérations appropriatives en
fonction du degré d’élaboration des produits alimentaires. Cependant, aucun
outil n’a, a notre connaissance, été développé pour identifier a quels moments et
comment I'appropriation participe a I'expérience de consommation alimentaire.
Nous allons donc, dans un premier temps, tenter de les « déchiffrer » (selon la
terminologie de De Certeau, 1990) a partir des modes proposés par Sartre (1943)
et Belk (1988) puis vérifier si I'appropriation s’effectue dans une perspective
temporelle comme le propose De Certeau (1990). Nous examinerons ensuite si
ces mécanismes varient en fonction du degré d’élaboration du produit.

2.1. Méthode de la recherche

Afin de confronter le cadre théorique proposé a la réalité des expériences
vécues par les individus, nous avons effectué une étude empirique basée sur
la collecte de récits d’expériences de consommation de produits alimentaires
présentant un degré variable d’élaboration. Ceux-ci ont été recueillis a travers
deux sources de données différentes et complémentaires : des blogs® sur
lesquels des expériences spontanées sont narrées par des internautes et des
récits introspectifs plus « cadrés » par un protocole contrélé sur des catégories
de produit (et non un produit précis)®®. Cette méthode permet de recueillir le
cheminement appropriatif de la maniere la plus spontanée possible, sans imposer
aux participants la projection dans une situation de consommation de produits qui
créerait un artéfact méthodologique. La méthodologie est détaillée dans '’Annexe
1 qui fournit, en complément, la liste des blogs consultés, des articles retenus,
le profil des répondants ainsi que I'objet de leur récit (référence du blog, produit
évoqué)®®.

2.2. Proposition d’une grille d’analyse des opérations
d’appropriation des produits alimentaires

Le codage intra-textuel des articles de blogs et des entretiens réalisé de maniére
indépendante par trois chercheurs révele les quatre modes d’appropriation
identifiés par Sartre (1943) et Belk (1988). Ces meécanismes appropriatifs
s’inscrivent dans une dynamique soit comportementale (le contrdle, la création),
soit cognitive (I'acquisition de connaissances et la contamination). L'analyse

64. Il ne s'agit pas d'une netnographie dans le sens ou les chercheurs ne se sont pas immergés dans la communauté étudiée et
n’ont pas pris part aux discussions. Le contexte reste néanmoins non fabriqué pour les besoins de I'étude et permet un accés a une
concentration de narrations d’expériences de consommation alimentaire, de maniére spontanée, rapide, sans barriére spatiale ou
temporelle.

65. Les répondants devaient raconter par écrit le souvenir d’'une expérience de consommation relative & deux produits distincts — du
café et un dessert — en contrélant le caractére ordinaire ou exceptionnel de I'expérience (voir Annexe 1).

66. Le respect des critéres de validité de toute recherche qualitative — crédibilité, transférabilité, robustesse, confirmabilité et probité —
est garanti par un souci de triangulation a la fois des sources de données (collectées auprés d’Internautes mais aussi d’entretiens), des
méthodes (données recueillies sur les blogs et récits cadrés) et des chercheurs qui ont procédé de maniéere individuelle a la collecte
et a l'analyse des données.
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révele en outre, au sein de ces modes, six séquences d’appropriation allant
du pré-achat a la post-consommation (voir exemples de codage en Annexe
2). Elles soulignent, conformément aux travaux de Cova et Cova (2004), la
dimension processuelle de I'expérience de consommation (anticipation, achat,
consommation, remémoration) donc de l'appropriation qui 'accompagne. Le
croisement des modes et des séquences du processus d’appropriation laisse
ainsi apparaitre vingt-quatre opérations appropriatives mises en ceuvre par les
consommateurs (Tableau 1).

Tableau 1 - Grille d’analyse des opérations d’appropriation

> Modes
Séquences V¥

CONTROLE

CREATION

CONNAISSANCE

CONTAMINATION

Désir de vaincre
L'individu est stimulé
par la réussite,

Pré-conception
L'individu contribue
a la formalisation

Imprégnation
Lindividu initie la

Intrusion
Contagion spirituelle,

Séquence 3 :

contréle d’un produit
sur lequel il peut

dans un sac a part
« spécial tarte ».

Customisation du
produit par I'offreur

d’anniversaire.

et sélection de 'objet
qui participera a la

la confiance dans
cette marque et sa

SEENEED T ¢ le triomphe. La du produit par le compréhension d’un cognitive et affective liée a
Pré- consommation systéme d'offre. concept de produit la présentation du concept
o contribue a alimenter Ex : bloggeuse qui n'est pas encore du produit.
appropriation A > S .
: L ses réves de contactée pour proposé a 'achat. Ex : lecture de livres
(imaginaire) . . ) A agt ;
puissance. faire la promotion | Ex : le concept du de patisserie pour
Ex : participer a un des fromages wrap. rechercher des idées.
concours de cuisine. suisses.
. Identification
Affectation de Recherche Produit reconnu comme
ressources d’information pouvant étre acquis
Action de contréle Allocation de - . R '
. g P s ...sur l'identité de puis utilisé/consommé
Séquence 2 : L'individu déploie une temps, d’argent et e ) S L
. . 1 x B I'objet (valeur d’'usage (projection appropriative)
volonté de posséder et d’énergie dans le N
e o : 8 - et symbolique) et sur par congruence avec les
Appropriation de maitriser un objet. but d’acquérir et de . . -
a N . b sa cohérence avec les représentations mentales
pré-achat Ex : commande posséder le produit . X s X o
. L. , pyn . s représentations qu'il a et le projet de l'individu.
(imaginaire) d’une pétisserie une désiré. A . A
A Lo de lui-méme. Ex : repérage de gateaux
semaine a I’avance. Ex : réserve de ) o .
L Ex : chercher une dans une vitrine qui
sucre pour faire ) .
) recette sur Internet. conviendraient pour un
des confitures. . .
anniversaire.
Choix
Prise de Possession Comparaison des
L'individu prend le Personnalisation différentes alternatives Transfert

Contamination matérielle
et symbolique entrainant

Appropriation exprimer son libre pour l'individu. construction de l'identité | le transfert des propriétés

lors de arbitre et en modifier la Ex : inscription de l'individu. fondamentales du produit.

I'acquisition matiere et le sens. du prénom sur Ex : sélection d’une Ex : les fruits provenant
(imaginaire) Ex : stockage la péatisserie marque de café pour de pays ensoleillés

apportent du soleil.

Séquence 4 :

publicité.
Transformation
Détention Ensgmple des Découverte
. - activités de g PPN
Lindividu, maitre du . L'individu explore les Intériorisation
transformation

produit, lui attribue son
sens (conditions de
consommation) et sa

bon moment pour
manger les cookies.

du produit qui
permettent son

d’amandes en
poudre a la
recette.

caractéristiques et
les fonctionnalités
du produit avant de

provenance des
gateaux.

Processus de reproduction
et d’assimilation des
codes, des maniéres de

Approp’rlatlon finitude (moment de la aﬂdaptghorj par I'utiliser. consommation et d'usage
pré- . l'individu a lui- .
. consommation). . Ex : lecture du paquet du produit.
consommation i méme. " . . .
. Ex : attente du s . pour connaitre la Ex : « on a mis les petits
(action) Ex : adjonction

plats dans les grands ».
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Auto-réalisation Apprentissage Incorporation
Domination Sentiment PP 9 poratior
L g X Phase ...des propriétés
a ) Appropriation d’extension du 8 . . .
Séquence 5 : . X d’approfondissement physiques et symboliques
instrumentale soi lors de la . N
, . des connaissances par consommation/
e par 'usage ou la consommation. - . A -
Appropriation . L . liées au produit ou utilisation du produit.
consommation Ex : « je me suis X " ; .
lors de la o - . a ses conditions Ex : incorporation des
. (maitrise la matiere et | sentie une bonne RN ! i
consommation . A d'utilisation. valeurs de liberté de la
q le sens du produit). meére » lors de la ) .
(action) A . ) ) Ex : ingestion culture U.S. lors de la
Ex : avoir réussi avec | préparation d’une . . . .
N . o ) progressive pour dégustation de cookies
d’autres ingrédients. salade de fruits . - . P
. juger du goat du café. américains.
maison.
Transformation de
. soi et du monde . . . . Transmission
Jouissance A Diffusion / rétention N .
RN Rémanence o Aprés consommation/
a Plaisir lié a la B Transmission ou A )
Séquence 6 : PRI - du sentiment ) utilisation, le produit
réalisation du désir X . conservation des . . - o
P d’extension de . fait partie de l'identité
I de maitrise (ou de ] N connaissances
Appropriation ] o soi apres la . du mangeur. Il peut
vaincre) projeté sur le . acquises lors de 2
post- . consommation, o alors servir d’'instrument
n produit. , . la sélection et de , I
consommation . . 'usage du produit. T ; d’appropriation a un autre.
n P Ex : contemplation i I'utilisation du produit. T A N
(imaginaire) L Ex : effet Ex : achat de gateaux a
du petit reste de tarte PR Ex : transmettre la
bénéfique sur le N rapporter en France pour
dans le plat. ) . recette a ses proches.
corps et I’esprit du des proches.
yaourt nature.

La premiére séquence de pré-appropriation correspond a une phase
d’interprétation (par catégorisation dans les représentations mentales existantes)
et d’élaboration du désir pour une offre qui n’est pas encore matérialisée ou
disponible (ex : attente de la mise sur le marché du beaujolais nouveau). La
deuxiéme séquence de pré-acquisition correspond a la reconnaissance et a
l'identification du produit destiné a combler le désir (ex : réalisation de la liste des
achats pour le repas de Noél). Le sujet se projette dans sa relation avec le produit
alimentaire : il imagine les stratégies pour parvenir a I'achat, la préparation, la
consommation du produit (contréle) ; il imagine une situation particuliere et
évalue les ressources nécessaires a sa réalisation (création) ; il recherche des
informations (connaissance). La troisieme séquence d’appropriation lors de
l'acquisition est une phase de choix du produit et/ou des conditions associées
les plus appropriées a la réalisation du désir. Le sujet se projette dans la
consommation (prise de possession, choix, personnalisation) et tente de mettre
en cohérence I'offre disponible et son projet (ex : sélection des formes de [égumes
les plus adaptées a la réalisation de la recette). La quatrieme séquence est la
pré-consommation qui constitue une phase intermédiaire ou I'objet n’est pas
encore incorporé, mais préparé ou intégré dans une mise en scéne prealable
a sa consommation (ex : rituels de déballage de I'objet, exploration visuelle ou
tactile, décoration, nettoyage, transformation, cuisson...). Ces préliminaires
contribuent a accroitre le désir d’incorporation et a adapter la perception de
l'objet réel aux attentes préalables. La cinquiéme séquence d’appropriation
lors de la consommation constitue une phase de transformation de soi grace
a l'usage, la réalisation, I'incorporation (ex : évaluation par les convives de la
qualité d’un grand millésime). Le systéme représentationnel de I'individu s’enrichit
cognitivement et affectivement des stimuli regus du produit et de son contexte
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(lieu de consommation, décor, odeurs...). La sixieme séquence d’appropriation
post-consommation représente ce que l'individu retient de son expérience de
consommation et qu’il peut transmettre a d’autres (ex : recommandation d’'une
recette a ses proches). Elle participe a son enrichissement intellectuel et affectif,
a l'accroissement de son sentiment identitaire.

L’appropriation d’'une expérience de consommation alimentaire s’effectue ainsi
par l'imaginaire (séquences 1, 2, 3 et 6) et par I'action (séquences 4 et 5),
montrant ainsi les dimensions praxéologique et psychologique de I'appropriation.
Ces processus ne sont cependant pas linéaires puisque les individus changent de
mode d’appropriation en cours de narration, voire en utilisent plusieurs a la méme
séquence. Par exemple, l'initiation d’'un processus créatif, souvent complexe et
extensif, suppose fréquemment la mise en ceuvre conjointe du mode contrble
(« désir de vaincre » comme réussir une nouvelle confiture par exemple) et du
mode contamination (« intrusion » par le vagabondage dans un livre de recettes
par exemple). Les données ne montrent donc pas, a quelques rares exceptions
prés, des processus d’appropriation linéaires sur un méme mode, mais plutot des
parcours transverses d’un mode a I'autre comme le montre ’Annexe 2.

2.3. Des modes d’appropriation variables selon le degré
d’élaboration du produit

Dans un second temps, les analyses inter-textuelles des récits ont permis
d’observer des différences dans les modes d’appropriation entre les produits
élaborés (cookies, éclairs au chocolat achetés en patisserie par exemple) et
ceux qui demandent a l'individu du temps et de l'implication dans la fabrication
(confiture maison, tarte au citron maison par exemple). Afin d’affiner cette
observation, une analyse typologique® a été réalisée pour identifier si des
opérations appropriatives étaient privilégiées par les individus en fonction du
degré d’élaboration du produit (Annexe 3). Linterprétation de ces résultats est
synthétisée dans le Tableau 2 (les produits élaborés sont symbolisés par une
étoile ; les produits moins élaborés sont symbolisés par une toque).

67. Cette technique, qui repose davantage sur des algorithmes que sur une suite de raisonnements statistiques, Iui confére une
souplesse qui s'Taccommode avec la nature exploratoire de cette recherche (Evrard Y., Pras B. et Roux E., 2003). La typologie permet
d’effectuer des regroupements pour limiter la subjectivité du chercheur.
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Tableau 2 - Grille d’'analyse des opérations appropriatives identifiées selon le degré

d’élaboration du produit

= Modes
Séquences V¥

CONTROLE

CREATION

CONNAISSANCE

CONTAMINATION

Pré-appropriation
(imaginaire)

Désir de vaincre
VA - (0) / VA+ (8)

")

&

Pré-conception
VA—(1)/VA+ (4)

Imprégnation
VA-(2)/ VA+ (1)

Intrusion
VA - (4) | VA+ (4)

Appropriation pré-

achat
(imaginaire)

Action de contrdle
VA - (5)  VA+ (2)

Affectation de ress.
VA- (1) VA+ (7)

(77

&

Recherche
d’information
VA- (4) | VA+ (4)

Identification
VA- (11) | VA+ (3)

Appropriation lors

de P’acquisition
(imaginaire)

Prise de Possession
VA- (2) / VA+ (1)

Personnalisation
VA- (3) / VA+ (4)

Choix
VA- (10) / VA+ (5)

Transfert
VA- (7)1 VA+ (1)

Appropriation pré-

consommation

Détention
VA- (2) / VA+ (3)

Transformation
VA- (3) / VA+ (13)

o

Découverte
VA- (6) / VA+ (2)

Intériorisation
VA- (5) / VA+ (2)

(action) C /
Auto-réalisation Incorporation
Appropriation VA- (31; VA+(9) VA- (10) / VA+ (5)
lors de la Domination (" i )".,\ Apprentissage
consommation VA- (1) / VA+ (4) . ) VA- (3) / VA+ (1)
(action) t “«—-*
Jouissance - Diffusion ]
. rétention
Appropriation VA- (QLVA+ @) Transformation de soi | VA- (6)/ VA+ (1) -
post- [ Transmission
. f }T\ et du monde
consommation ‘ ) VA- (2) / VA+ (1) VA- (3) / VA+ (5)
(imaginaire) o

o

Le chiffre entre parenthéses correspond au nombre d’itérations de I'opération appropriative
pour les produits a faible valeur ajoutée personnelle (VA-) i.e. trés élaborés et pour les
produits a forte valeur ajoutée personnelle (VA+) i.e. peu élaborés.

Si 'opération appropriative a été majoritairement utilisée pour les produits trés élaborés,
elle est symbolisée par I'étoile. Si elle a été majoritairement utilisée pour les produits peu
élaborés, elle est symbolisée par la toque. La taille des symboles est proportionnelle au
nombre d’itérations. Lorsque le nombre d’itérations est apparu faiblement (5 itérations
maximum) ou avec peu d’'écart entre les deux types de produit, 'opération appropriative
n’a pas été symbolisée.
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Les résultats montrent tout d’abord que le mode d’appropriation adopté (contréle,
création, connaissance, contamination) dépend du degré d’élaboration du
produit (lecture verticale du Tableau 2). Comme le montrent les barycentres
des classes (Annexe 3), I'appropriation des produits préts a I'emploi (Classe
1) s’effectue davantage par acquisition de « connaissances » sur le produit et
par « contamination » (transfert des propriétés symboliques de I'aliment). Les
produits peu élaborés (Classe 2) sont plutét appropriés par le « contrdle »
du produit (par la maitrise, la possession, la domination du produit) et par la
« création ». D’autre part, le degré d’élaboration des produits alimentaires semble
également influencer a quel moment s’effectue I'appropriation dans le processus
de consommation (lecture horizontale du Tableau 2). Ainsi, les produits peu
élaborés i .e. a confectionner (symbolisés par une toque) s’approprient davantage
par I'action (que par l'imaginaire) dans les séquences de pré-consommation
et de consommation. L’appropriation se fait surtout via la « création » par
« affectation des ressources » lors de I'anticipation de la consommation puis par
« transformation » des produits (désassemblage et ré-assemblage) pour aboutir
a une composition personnelle (adaptation de la recette a son go(t, décoration
du dessert par exemple) qui s'accompagne d’un sentiment d’ « auto-réalisation »
aprés la consommation. En outre, il existe pour les produits peu élaborés une
forme d’appropriation imaginaire par le « contréle » bien avant 'achat a travers
le « désir de vaincre » et aprés la consommation a travers la « jouissance ».
Les produits élaborés (symbolisés par une étoile) s’approprient davantage de
fagon imaginaire par acquisition de « connaissances » et par « contamination ».
Dans les phases de pré-achat et d’achat, cette appropriation s’effectue grace aux
éléments de I'offre (nom de marque, univers symbolique du produit, la souplesse
du packaging permettant de sentir la texture, merchandising). Grace a ces
éléments, les répondants « identifient » le produit comme réponse a leur besoin
avant l'achat puis se projettent dans la consommation au moment de I'achat
a travers le « choix » et le « transfert » des propriétés réelles et symboliques.
L'appropriation se poursuit lors de la post-consommation par la « diffusion /
rétention » des connaissances sur le produit. En outre, il existe une appropriation
plus active pour les produits élaborés par I'acquisition de « connaissances » lors
de la « découverte » des caractéristiques du produit lors de la pré-consommation
et par la « contamination » lors de I'« incorporation » du produit.

3. Apports, limites et perspectives

3.1. Apports théoriques, méthodologiques et managériaux

Cette recherche a permis de mettre en évidence les mécanismes d’appropriation
qui concourent a l'expérience de consommation alimentaire en fonction
du degré d’élaboration des produits. Elle constitue un apport théorique en
dévoilant les mécanismes et processus appropriatifs jusqu’alors non identifiés
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dans la littérature. L'étude qualitative montre que le croisement des modes et
des séquences d’appropriation enrichit I'étude des processus d’appropriation.
Issue d’une démarche qui reste pour I'instant exploratoire, elle permet toutefois
lidentification de vingt-quatre stratégies d’appropriation différentes, alors
gu’aucun des « modes », « tactiques » ou « stratégies » d’appropriation des
produits (alimentaires ou non) évoqués dans la littérature, n’avaient jusqu’alors
fait I'objet d’'une étude empirique. Elle montre également comment s’inscrivent
les dimensions praxéologique et psychologique de I'appropriation dans ces
mécanismes. Sur le plan méthodologique, cette recherche révele la richesse
des analyses de blogs et de récits spontanés et propose un outil qui permet
d’analyser comment et a quel moment I'appropriation s’effectue.

Sur le plan managérial, ces résultats pointent les leviers d’action pour faciliter
la mise en ceuvre des opérations appropriatives qui contribueront a améliorer
et valoriser la relation consommateur-produit en fonction du degré d’élaboration
du produit. Pour les produits alimentaires peu élaborés, I'appropriation s’effectue
surtout par la « création » dans les phases actives de préparation et de
personnalisation antérieures a la consommation (Figure 1). Les fabricants ont
alors intérét a trouver un équilibre entre la réponse aux exigences de praticité
d’'une part, et au souhait d’expérience et de personnalisation des consommateurs
d’autre part. Les industriels gagneront a laisser a l'individu un territoire de liberté
dans lequel existe un potentiel appropriatif favorable a sa construction identitaire.
La part d’action projetée et/ou réelle, qui se révéle de fait essentielle, devra ainsi
guider le développement de « produits semi-finis » a s’approprier. L'appropriation
parla « création », systématiquement présente pour les produits peu élaborés dans
notre étude, devra ainsi étre soutenue par des actions de « personnalisation » etde
« transformation » avec la possibilité, par exemple, d’adapter la recette a d’autres
occasions, a d’autres ingrédients, d’en ajouter de nouveaux ou de personnaliser
la décoration. Ce territoire de liberté laissé aux consommateurs inspire d’ores-
et-déja des projets de design®® destinés a l'industrie agro-alimentaire. Certains
produits existent mais se limitent aux pates (a tartes, a gateaux, a pizzas). Afin
d’investir ces territoires d’appropriation et de les intégrer au développement
des produits alimentaires, les fabricants ont intérét a pratiquer 'observation des
habitudes quotidiennes des consommateurs par des techniques ethnographiques
pour s’imprégner de leur expérience d’usage et de préparation. L'investigation
de I'espace appropriatif pourra d’autre part impliquer la constitution d’équipes
pluridisciplinaires impliquant le service commercial, les équipes marketing
mais également la R&D et le directeur de production rarement au contact du
consommateur final. Ces équipes pourront prendre part aux observations des
consommateurs (a I'instar de ce qui est pratiqué chez Marie) ou encore vivre une
expérience consommateur en consommant régulierement les produits dans le

68. C’est le cas du laboratoire « Nouvelles Pratiques Alimentaires » de 'Ecole de Design de Nantes Atlantique ou de I'atelier de design
culinaire de I'Ecole des Arts et de Design de Reims. Exemple : structure alvéolaire en pate a biscuit associée a un coulis « qui offre des
possibilités d’appropriation multiple par le consommateur, architecte de son repas » (projet de Guillaume Ténard, ESAD, 2004).
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cadre de leur environnement privé. La part d’action du consommateur pourra par
ailleurs étre suggérée par une communication projective sur le packaging grace
aux informations sur les bénéfices du produit : son usage, son mode et contexte
de consommation, son godQt... La marque peut ainsi proposer au consommateur
d’ajouter sa touche personnelle de maniére a encourager la « transformation »
du produit et favoriser le sentiment d’ « auto-réalisation ». Enfin, 'appropriation
pouvant aussi se manifester par le sentiment de « transformation de soi » aprés
la consommation du produit, elle pourra étre valorisée par la marque grace a la
possibilité, pour les consommateurs, de s’exprimer avant la consommation (en
participant a la conception des recettes via des concours par exemple) ou aprés
la consommation (en laissant des suggestions sur un site web par exemple).

Concernant les produits alimentaires élaborés (nécessitant peu ou pas de
préparation), 'appropriation s’effectue de fagon imaginaire par « contamination »
et acquisition de « connaissance » lors de I'anticipation de la consommation et
de la remémoration post-consommation (Figure 1). L'imaginaire étant activé
par les stimuli issus du mix produit (packaging, nom de marque, design), de
la communication et du merchandising, le role de I'offreur apparait ainsi plus
grand pour les produits ou l'action sur la préparation est réduite. Avant I'achat,
les industriels pourront initier 'appropriation par une communication média sur
le packaging et dans le point de vente, en laissant une large place a des images
valorisées par le consommateur. Des insights consommateurs révélés par le
biais d’études sur la perception du produit pourront, par exemple, servir de point
d’ancrage a un discours publicitaire persuasif. Les consommateurs représentent
alors une source directe d’inspiration en amont de la conception du produit. Les
programmes invitant les consommateurs a donner leur avis sur le produit, sa
conception, le packaging tel que le programme « Consumer Direct » chez Marie
ou le Home Use Blog chez Danone pourraient étre généralisés. L'objectif est de
recueillir les inconforts ou frustrations mais aussi des discours servant a créer
de nouveaux concepts. Les consommateurs devenant co-producteurs de I'offre
s’approprient dés lors d’autant mieux le produit. Le packaging est également un
fort vecteur d’appropriation d’apres notre étude. Sous des contraintes de praticité
et de protection du produit, il peut aussi permettre de présenter physiquement
le produit, de le représenter graphiquement et symboliquement pour en
suggeérer, voire en magnifier, I'état, la consistance et le goQt. La photo d’'un bol
de céréales chocolatées entourées d’éclaboussures de lait, qui les montre plus
brillantes que la réalité, s’inscrit dans cette idée. Elle facilite 'appropriation pré-
achat a travers la « recherche d’information » et I'« identification » du produit
au besoin. Les décisions relatives au packaging sont donc déterminantes en
ce sens quelles sollicitent les représentations que le consommateur se fait
de la réalité du produit. D’autres expressions immeédiates peuvent également
favoriser I'appropriation du produit, telles que sa place en linéaire ou sa mise
en récit. Concernant le merchandising, le cross-selling, davantage pratiqué sur
Internet, pourrait favoriser I'appropriation par indentification du produit au projet
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de consommation. Par exemple, I'implantation de produits complémentaires
(salades, boissons, desserts) au rayon des plats préparés (pizzas, tartes salées
par exemple) peut permettre au consommateur de se projeter dans un contexte
de consommation. Pour ce qui est de la mise en récit du produit, 'association
de la marque a un personnage, réel ou inventé, mais emblématique dans la
communication permet de personnifier la marque. La relation avec la marque
devient alors une expérience inter-personnelle qui permet de partager les valeurs
du personnage qui incarne la marque, et qui favorise par la-méme le processus
appropriatif. Enfin, I'offre de dégustation de produits demeure, en complément,
une démarche riche combinant une initiation au produit et une amorce d’action
appropriative (basée principalement sur la connaissance ou la contamination)
qui peut contribuer a stimuler 'imaginaire au-dela de I'opération d’ingestion. Ces
éléments de l'offre, s’ils favorisent une appropriation avant I'achat, soutiennent
également I'appropriation pendant et aprés la consommation. Pendant la
consommation, ils conférent une identité au produit et par la-méme favorisent
'appropriation par la « contamination ». En outre, en participant a I'acquisition
de connaissances sur le produit, ils favorisent I'appropriation par diffusion ou
rétention de ces informations aprés la consommation.

Figure 1. L'adaptation des leviers d’appropriation selon le degré d’élaboration du produit

Produits a faible degré
d’élaboration

Produits a fort degré
d’élaboration

Vecteur L’action
d’appropriation

L’imaginaire

Séquences Pré-consommation Pré-achat (identification)
dominantes (transformation) Acquisition (choix)
Consommation (auto-réal.) Consommation (incorporation)
Modes La création La connaissance
prédominants Le controle La contamination

g

g

Leviers pour les

Espace de liberté laissé

Les éléments de 1’offre

fabricants pour composer et produit : packaging, marque,
personnaliser le produit. univers symbolique,
merchandising.
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3.2. Limites et perspectives

Les limites de notre travail tiennent pour partie au caractére qualitatif de notre étude
mais sont également inhérentes au concept d’appropriation. Nos résultats, s’ils
dessinent des lignes de force au sein des processus d’appropriation, montrent qu'il
n’existe pas de parcours type au sein du processus appropriatif. Le consommateur
ne s’enferme pas dans des modes et des séquences mais les adapte en fonction
du moment, du produit et de son projet de consommation. En effet, le processus
d’appropriation fait I'objet de « styles cheminatoires », selon I'expression de De
Certeau (1990), qui sont personnels a I'expérience de chaque individu et dont
l'individu n'a pas conscience lorsqu'il interagit factuellement ou cognitivement
avec le produit. D’une certaine fagon, vouloir rechercher des normes dans les
trajectoires appropriatives reléve clairement de I'injonction contradictoire (double
bind). Aussi, afin de valider notre outil, cette recherche pourrait étre complétée
par des observations in situ. Les méthodes ethnographiques représentent en
effet un moyen efficace pour rendre compte des jeux stratégiques, émotionnels
et symboliques qui interagissent dans le processus de choix, d’achat et de
consommation des produits (Desjeux, 2000). Elles permettent de reconstruire
les prises de décision du consommateur comme un processus « construit tout au
long d’un itinéraire temporel et spatial, fait d’interactions sociales (coopération,
négociation, relations de pouvoir), soumis a une série de contraintes matérielles
(logistique, surface disponible et colts) et sociales (normes) et en fonction d’un
ou plusieurs univers symboliques » (Desjeux, Monjaret, Taponier, 1998 ; Desjeux,
2000). C’est le cas de la méthode des itinéraires notamment dont I'objectif est de
rechercher les diversités du possible, voire les occurrences uniques, plus que les
régularités (Desjeux, 2000).
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Annexe 1
1.1. Méthodologie de I’étude

Recueil d’expériences narrées sur des blogs :

Une partie des données a été collectée en sélectionnant des articles décrivant des
expériences de préparation ou de consommation alimentaire & partir de dix blogs
d’'Internautes. Les articles retenus ont été choisis en raison de leur capacité a fournir
des cas « riches » en information et en suivant un principe de variété et de contraste des
types de contenus postés, des profils d’individus (selon le sexe, I'age, le temps disponible
en termes de préparation culinaire) et du caractére ordinaire versus extraordinaire de
I'expérience narrée. Le codage séquentiel a guidé la sélection des articles jusqu'a
saturation de linformation atteinte a l'issue du dixieme article. Cependant, dans la
mesure ou les bloggeurs ne constituent pas des profils standards (implication, forte
et grande élaboration du discours), un second protocole de recueil de données plus «
cadrées » sous la forme de récits introspectifs a complété cette phase.

Recueil de récits d’expériences cadrés :

Vingt-et-un individus ont été recrutés pour raconter par écrit le souvenir d’'une expérience
de consommation relative a deux produits distincts — du café et un dessert — en contrélant
le caractére ordinaire ou exceptionnel de I'expérience. Afin d’interférer le moins possible
dans la narration de I'expérience, nous avons privilégié, pour 'ensemble des répondants,
un recueil de données écrites. Il leur a été demandé de raconter le souvenir d’une
expérience dont les six séquences servaient de fil conducteur a I'entretien. Celles-ci
n’ont pas été présentées dans un ordre strictement chronologique. En effet, pour des
raisons de simplicité et de mémoire, nous avons préféré centrer le répondant d’abord
sur la phase de consommation et ses impressions post-consommation pour ensuite «
remonter » dans le temps a l'origine du désir pour le produit. Les répondants ont été
contactés par une technique de boule de neige. De maniére a compléter les profils les
moins représentés dans la premiéere collecte de données (les hommes et les sujets
plus agés en particulier), ils ont été retenus en fonction des mémes critéres (sexe,
age, le temps disponible en termes de préparation culinaire, caractére ordinaire versus
extraordinaire de I'expérience narrée).

Analyse des données :

Trois traitements différents ont été effectués selon la méthode employée par Caru et Cova
(2003) : 1) une analyse intra-textuelle (récit par récit) de type syntaxique pour mettre a
jour la structure des récits, 2) une analyse intra-textuelle (opération par opération) de
type thématique pour caractériser le contenu de chaque opération d’appropriation, 3)
une analyse thématique inter-textuelle pour mettre en évidence les caractéristiques du
produit qui ont un impact sur les modes et les séquences d’appropriation.
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1.2. Description de I’échantillon étudié

Profil

Activité

Références du blog - Référence de l"article

Résume

Femme 30-35 ans
(3 modes, 9 séquences)

Editorialiste sur un
blog culinaire

Temps disponible pour
cuisiner

http://www.esterkitchen.com/

« Marguerite et les poires au vin » (11/9/2007)

Récit d’'un achat de vin (médiocre) dans le village dont Marguerite Duras
a tiré son nom et de sa transformation en une recette de poires au vin
qui réconcilie les produits et 'identification & deux auteurs (Duras et
Yourcenar).

Homme 25-30 ans
(1 mode, 6 séquences)

Etudiant ingénieur
Peu de temps
disponible pour
cuisi

http://www.salades.canalblog.com/
« Mais oui, le Wrap est une salade déstructurée ! » (9/4/2007)
Découverte du WRAP et de ses recettes dans un article de Men’s Health.

Homme 25-30 ans
(3 modes, 6 séquences)

Etudiant ingénieur
Peu de temps
disponible pour
cuisiner

http://www.salades.canalblog.com/

« On a gagneé !!! » (14/2/2007)

L’auteur gagne le concours de I'Atelier des Chefs pour la St Valentin avec
un ami.

Femme 30-35 ans
(3 modes, 3 séquences)

Ingénieur + formation
Le Nétre

Temps disponible pour
cuisiner

http://fredkitchen.canalblog.com

« On en a fait tout un plat ! » (3/12/2007)

Création d’'une recette a partir de la sollicitation d’un producteur de
fromages suisses et sélection dans la liste des produits proposés d’'un
fromage inconnu (le Sbrinz).

Femme 30-35 ans
(3 modes, 5 séquences)

Secrétaire

Peu de temps
disponible pour
cuisiner

http:/lacuisinedecaro.canalblog.com

« Mes achats de hier... » (13/6/2007)

Choix et achat de sirops dans une épicerie fine pour aromatiser des
yaourts.

Femme 25-30 ans
(2 modes, 7 séquences)

Editrice culinaire
Temps disponible pour
cuisiner

http://clairejapon.canalblog.com/

« Velouté de potimarron et scones au fromage » (19/10/2007)

Création d’un repas du soir inspiré mais adapté liborement d’une recette du
magazine Saveurs.

Homme 60-65 ans
(8 modes, 6 séquences)

Retraité
Temps disponible pour
cuisiner

http://zingo.typepad.com/popote_papote

« Rascasses a sec » (20/11/2007)

Présentation d’'une recette de rascasses et toute I'évocation relative au
produit et a ses origines.

Femme 30-35 ans
(8 modes, 6 séquences)

Responsable du site
de I'Atelier des Chefs
Temps disponible pour
cuisiner

http://requia.canalblog.com
« Tourtes poires-chocolat «fond de placard» » (8/11/2007)
Comment accommoder des poires en boite en tourtes poires-chocolat ?

| ; M 100 e

Homme 30-35 ans
(2 modes, 4 séquences)

Occupation non
renseignée
Peu de temps
disponible pour
cuisiner

http://numnumbirdy.blogspot.com/

« La soupe d’un aspirant bouddhiste » (2/12/2007)

Recette d’une soupe tibétaine inspirée par une dégustation au bar a
soupes Giraudet.

Homme 35-40 ans
(2 modes, 6 séquences)

Sociologue
Peu de temps
disponible pour
cuisiner

http://doriancuisine.blogspot.com/

« Je déteste le tofu... franchement vous avez vu la téte que ca a
c'tengeance » (22/10/2005)

Recette de tofu caramélisé pour essayer de donner du gott au produit.

Femme 52 ans
disponible

| (2 modes, 7 séquences) |
Homme 23 ans
(2 modes, 4 séquences)

Cadre commercial
Peu de temps

Café habituel
Expérience de consommation habituelle du café Kitale de Jacques Vabre.

E'iuﬁmn% en Master 2

Géographie
Peu de temps

Café exceptionnel
Expérience exceptionnelle de dégustation d’un café a midi avec ses
collegues.

Homme 25 ans
(3 modes, 7 séquences)

%i{sponible

udiant en recherche
d’emploi

Beaucoup de temps

Café habituel
Expérience de dégustation avec le pere du répondant d’'un moka éthiopien
issu du commerce équitable.

Femme 55 ans
(1 mode, 5 séquences)

_zli_isponible
echnicienne de
laboratoire
Beaucoup de temps

Café exceptionnel
Expérience de dégustation exceptionnelle du café provenant du caféier de
la maison natale de la répondante en Martinique.

(Fjée{ral%e cadre de

Café exceptionnel

Homme 82 ans l'industrie - . ) . 8 .
. = Expérience de découverte du « premier café » dans I'enfance qui a
(1 mode, 3 séquences) | Beaucoup de temps - ) - .
isponible marqué les préférences ultérieures du répondant.
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Femme 57 ans
(3 modes, 5 séquences)

Enseignante
d’allemand
Beaucoup de temps

Café exceptionnel
Expérience de dégustation dans un café berlinois au cours d’une visite
découverte de la ville avec un ami allemand.

Femme 63 ans

%sfyonible
etraitee professeur
de dessin

Café exceptionnel

(3 modes, 6 = Expérience exceptionnelle de préparation et de dégustation d’un café pour
séquences) Peu de temps recevoir un ami
disponible .
Etudiante Café exceptionnel
Femme 25 ans - ) . ) , o -
. Peu de temps = Expérience exceptionnelle de dégustation d’un café I'aprés-midi chez sa
(1 mode, 4 séquences) . ! N
disponible mere.

Homme 56 ans
(1 mode, 4 séquences)

Gendarme retraité
Beaucoup de temps
disponible

Café habituel
Expérience de consommation habituelle du café L'Or Intense de Maison du
Café depuis une vingtaine d’années.

Femme 28 ans
(2 modes, 5 séquences)

Assistante export
Peu de temps

Café exceptionnel
Premiére expérience de consommation d’'un café a la machine a café de

disponible I'entreprise le premier jour d’'embauche.
Homme 47 ans . .
Enseignant Dessert occasionnel
(3 modes , 8 N . - . . s
. Temps disponible = Expérience de préparation de confiture a I'ananas.
séquences)
Femme 50 ans Occupation non Dessert occasionnel
(4 modes, 10 renseignée = Expérience de préparation d’une tarte aux pommes pour un diner avec
séquences) Temps disponible des amis.
Femme 37 ans ; Dessert occasionnel
Sans emploi o N . . s " . .
(4 modes, 12 . " = Expérience exceptionnelle de préparation d’une tarte au citron meringuée
. Temps disponible - N
séquences) pour un diner entre amis.

Homme 25 ans
(4 modes, 8 séquences)

Etudiant
Temps disponible

Dessert occasionnel
Expérience de dégustation de cookies américains avec des étudiants lors
d’un voyage aux Etats-Unis.

Femme 52 ans
(2 modes, 4 séquences)

Employée
Temps disponible

Dessert occasionnel
Expérience d’achat de gateaux dans une patisserie pour un diner entre
amis.

Femme 34 ans

Femme au foyer
Beaucoup de temps

Dessert occasionnel

(4 modes, 15| & - = Expérience de préparation d’'un dessert frangais, des éclairs au chocolat,
. disponible - " . > )
séquences) pour un diner organisé par un groupe de frangais expatriés aux Etats-Unis.

Femme 29 ans ﬁamsployeze temps Dessert habituel
(3 modes, 5 séquences) %js,ponible PS | . Expérience de consommation d’un Yaourt nature.
Femme 60 ans ref\(;ue’i)ar:zg non Dessert occasionnel
(3 modes, 5 séquences) Temosgqjsnonible = Expérience de préparation d’une tarte aux pommes.
Employee
Femme 29 ans Peu de temps Dessert habituel
(4 modes, 7 séquences) | disponible = Expérience de consommation d’une creme dessert (soja) au chocolat.
Femme 67 ans Retraitée Dessert habituel

(2 modes, 3 séquences)

Temps disponible

Expérience de préparation d’une Tarte aux abricots.

Homme 56 ans
(4 modes, 7 séquences)

Cadre commercial
Temps disponible

Dessert occasionnel
Expérience d’'achat et de consommation d’'un gateau au chocolat acheté
chez un patissier.

Femme 40 ans
(2 modes, 4 séquences)

Cadre administrative
Pas de temps
disponible

Dessert habituel
Expérience de préparation et de consommation d’une salade de fruits
maison.
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Annexe 2

2.1. Exemple de grille d’analyse des expériences narrées sur les blogs

Références du blog

Modes

= Récit d’'un achat de vin
(médiocre) dans le village dont
Marguerite Duras a tiré son
nom et de sa transformation
en une recette de poires au vin
qui réconcilie les produits et
l'identification a deux auteurs
(Duras et Yourcenar).

Editorialiste sur
un blog culinaire.
Temps disponible
pour cuisiner.

(3 modes, 9
séquences)

Profil - Référence de l'article - ) . Séquences
A e d’appropriation
Résumé
http://www.esterkitchen.com/ Identification (a Duras) — Transfert (achat) —
« Marguerite et les poires au vin » Contamination | Intériorisation (ratée : vin médiocre)
30-35 ans (11/9/2007) Identification (a Yourcenar)

Contamination

Création | Transformation (Alchimie empruntée a
Yourcenar - poires au vin)

Contréle | Domination (peu d’équipement disponible)

Création | Auto-réalisation (extension de soi)

Contréle | Jouissance (recyclage réussi du vin)

Incorporation (réunion des deux Marguerite,
Duras et Yourcenar)

2.2. Exemple de grille d’analyse
expérience de consommation

des entretiens cadrés autour d’une

Résumé de Modes

de préparation

Sl I'entretien d’appropriation SeuEEES
Contamination Intrusion (lecture de livres de patisserie pour rechercher des
idées).
Controle Désir de vaincre (volonté de réaliser un gateau afin de
« progresser »).
Connaissance | Recherche d’informations (demande de conseils a son mari).
Contréle | Action de contréle (volonté de compréhension de la recette).
Connaissance Choix (sélection des produits de base de la recette dans un
Expérience supermarché a partir d’indicateurs de qualité intrinseque tels que
37 ans . exceptionnelle la couleur, l'odeur...).
Sans emploi

-lgzr:s:rtdsggslgﬁﬁel d'une tarte au Controle | Prise de possession (mise dans un sac & part « spécial
* | citron meringuée Création | tarte »).
(4' modes, 12 pour un diner Transformation (modification de la recette, adaptation a son
séquences) entre amis. propre gott).
Controle Détention (attente de la consommation, dissimulation aux
Contamination | hotes).
Intériorisation (« on a mis les petits plats dans les grands »,
disposition de fleurs sur la table).
Incorporation (plaisir lors de la dégustation) - Transmission
(plaisir procuré par le plaisir ressenti pas les hotes, plaisir du
partage).
Contréle | Jouissance (observation du petit reste de tarte dans un plat
vide)
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Identification des meécanismes d’appro-
priation d’un produit alimentaire en fonction
de son degré d’élaboration

Annexe 3

3.1. Classification hiérarchique ascendante (distance euclidienne, méthode
de Ward)

Distances entre
les barycentres Barycentres des classes Distance au barycentre
Classes des classes
1 2 Controle | Creation | Connais- | Contami- Moyenne | Minimale | Maximale
sance nation
1
(n=18)
Produits & 0 3,091 0,833 0,556 1,778 2,556 2,413 1,067 4,233
fort degré
d’élaboration
2
(n=14)
Produits a 3,091 0 1,643 2,929 0,857 1,000 2,084 1,005 5,058
faible degré
d’élaboration

Variance intraclasse : 6, 971 (groupe 1), 58, 835 (groupe 2), variance interclasse : 2 218.

Le chiffre 1 correspond a un produit a faible valeur ajoutée et le chiffre 2 signifie un produit a forte
valeur ajoutée.

Une analyse de contenu thématique a été menée, puis les différents themes ont été quantifiés afin de
dénombrer les occurrences de chacun des thémes (les quatre modes d’appropriation) pour chacun
des entretiens. Ces chiffres ont ensuite été utilisés afin de réaliser la classification hiérarchique.

3.2. Dendrogramme réalisé a partir de la méthode de Ward

Dendrogramme

80

60

50 T

Dissimilarité
N
o
‘
|
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20 +

£?3:_ ];J_—E? L

Sur le dendrogramme, le numéro de l'individu a été remplacé par le type de
produit dont il a narré le processus appropriatif. Le chiffre 1 fait référence a un
produit élaboré et le chiffre 2 a un produit peu élaboré.
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Résumeé

La démarche ddesign managemenbmporte des enjeux considérables pour les industries qui innovent.
Dans le domaine agroalimentaire, secteur qui compte 20 % des plus grandes marques, la place accordée
au design reste pourtant marginale et l'innovation est le plus souvent entre les mains des services
Marketing et Recherche et Développement (R&D). Cet article montre quesign management
constitue une voie prometteuse lorsque la pression a innover est forte malgré un marché saturé. Il fournit
des pistes de réflexion aux fabricants pour intégrer le design au processus de production, a condition de

bien définir la stratégie et d’adapter I'organisation et son contexte.

Mots clés :industrie agroalimentairelesign managemerihnovation, design, conditionnement

Abstract

The design management approach presents considerable challenges for innovating industries. The food
sector accounts for 20 % of the top brands yet the emphasis on design is still marginal, with innovation
often in the hands of the marketing and R & D departments. This article shows that design management is
a promising avenue when the pressure to innovate is strong despite a saturated market. It provides
guidance to manufacturers to integrate design into the production process as long as the strategy is well

defined and it is adapted to the organization and its context.

Keys words :food sector, design management, innovation, design, packaging
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Pourguoi et comment innover par ledesign management ?
Lecons de l'industrie agroalimentaire

Céline Gallen et Gaélle Pantin-Sohier

Dans les secteurs de I'automobile, du mobilier, du textile et de la haute technologie, les entreprises tirent
souvent leur épingle du jeu en innovant grace au design. Bien au-dela de sa dimension esthétique,
l'innovation par le design est une démarche qui tend a satisfaire durablement le consommateur tout en
générant un profit pour I'entreprise. Percu comme la prochaine source de création de valeur, le design a
déja contribué a de formidables réussites telles qu’Apple, John Deere, Vuitton ét esdantreprises
rencontrent le succés grace & une démarche d’'innovation par le dissggn{driverinnovatior)?, dont les

préceptes (issus ddesign thinkingou change by desigh sont l'innovation, l'inspiration, I'idéation et la

mise en ceuvre. Cette démarche souligne qu’au-dela des caractéristiques intrinséques du produit, c’est sa
signification qui influence la conception d’un produit, sa compréhension par le marché et son usage. C'est le
cas du garage a vélos de Adrien Rovero dont le design souligne que les vélos occupent désormais la place

de la voituré (photo 1).

En dépit du potentiel que représente le design, un secteur pourtant condamné a innover tarde a l'intégrer :
l'industrie agroalimentaire. En effet, trop peu d’entreprises agroalimentaires reconnaissent le métier de
designer et la place du design comme mode de management. Le plus souvent, c'est la dimension
esthétique du design qui est privilégiée. Aprés avoir cétoyé la haute gastronomie (celle de Ferran Adria,
en Espagne, et de Thierry Marx, en France, par exemple), le design gagne peu a peu l'industrie, mais sa
présence en supermarché reste timide. Il apparait sous de nouvelles associations de saveurs, telles que la
biére Skoll aromatisée a la vodka et aux agrdniedonne également lieu & de nouvelles gestuelles : la

glace & peler comme une banane Pirulo Jungly de Nestlé, en Th&(jinol® 2), la vodka en tube de la

mamue autrichienne Gdphoto 3). Certaines innovations touchent directement au produit brut & travers

des modifications de formes ou de couleurs. Mais trop rares sont ces initiatives, comme les pastéques
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carrées congues au Japon pour faciliter le transport et le stockage ou les fruits en forme de briques de jus
defruits congus par la marque brésilienne Camp Nectar pour promouvoir sa’qRalitéant, en matiére

de stratégie, le design présente un potentiel considérable pour les entreprises qui souhaitent créer de la
valeur sur un marché banalisé et saturé. Les produits alimentaires sont les biens de grande consommation les
plus fréquemment consommés (les ventes mondiales représentent 4 trillions de dollary. daa an
corcurrence est par conséquent féroce et I'innovation permanente. Cependant, I'aliment est le produit pour
lequel les usages et les représentations sont les plus difficiles a faire évoluer. C'est sans doute pour cette

raison que le design tarde a s'intégrer dans le processus d’innovation.

L'objectif de cet article est de montrer pourquoi et comment intégrer le design au processus d'innovation
alimentaire. Ledesign managememst proposé comme une solution. Il implique de considérer les autres
fonctions comme des partenaires stratégiques avec la capacité de comprendre le consommateur et de
regarder le produit a la maniére d'une expérience a soumettre au design. Cette perspective peut en effet aider
les fabricants de produits alimentaires a mieux apprécier et utiliser le design comme source d'avantage
concurrentiel et de différenciation dans les stratégies d’innovation. Pour les autres secteurs, elle permet de
comprendre les enjeux diesign managemepbur la stratégie et I'organisation de I'entreprise lorsque la
pression a innover est forte et que le marché est saturé. Aussi, aprés avoir présenté le réle du design dans
l'innovation alimentaire, nous proposons des moyens d'adapter I'entreprise a son intégration. Nous

décrivons enfin les meilleures pratiques.

Photo 1 — La garage a vélos de Adrien Rovero

Un garage a vélos qui souligne que
ceux-ci occupent desormais la place
de la voiture.
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Photo 2 — Glace Pirulo Jungly de Nestlé (Thailande)

Le réle du design dans I'innovation alimentaire

Le secteur alimentaire est condamné a innover, d’abord parce que le consommateur ne cesse de montrer son
intérét pour la variété et pour de nouveaux produits, ensuite parce que les nouveaux produits permettent aux
entreprises de répondre aux objectifs de croisSanktis comment se distinguer sur un marché ou

I'i ntroduction de nouveaux produits est fulgurante (3 000 en France chaque année) et le taux d'échecs,
faramineux (90 % selon les chiffres du cabinet américain Booz Allen). Au regard de la concurrence et des
changements que connait I'environnement commercial, les industriels ont tendance a suivre une approche
marketing orientée vers le court terme et non vers la recherche d'un design optimal qui leur permette de
se différencier et de proposer des innovations de rupture. Le design est le plus souvent un moyen

«cosmétique» destiné a séduire le consommateur.

Les limites du modéle de marketing

Malheureusement, cette vision a contribué a banaliser le design et a amener a le considérer comme un
outil au service du marketing selon une approche située entre la stylistique et la communication et
concernant le plus souvent le conditionnempatkaging. Mais si cette démarche vaut pour les marchés

en croissance ou lorsque la consommation elle-méme constitue le besoin fondamental des
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consommateurs, elle n'est pas forcément la réponse la plus adaptée pour des marchés en décroissance ou
en mutation (nouvelle technologie, concurrence forte, nécessité des innovations de rupture). Elle peut
méme représenter un frein puissant a la différenciation car elle maintient I'entreprise dans une logique de
réponse aux besoins de consommation. Or, consommer n’est plus le besoin fondamental : « consommer

devient un sous-besoin et c’est le concept du produit qui devient le besoin fondamental »

L'i nnovation par le design alimentaire

Qu’est-ce que le design alimentaire e mouvement di&at Artdonne le coup d’envoi, dans les années

1960, a différentes pratiques artistiques contemporaines, telles que des oeuvres éphémeéres et
consommables, des repas monochromes ou des banquets-performbiaies’est dans les années 1990

gue le design appliqué a 'alimentation voit le jour entre 'Espagne et la France. Le designer Marti Guixé
commence a faire du design culinaire a Barcelone a la fin des années 1990. Son travail inspire le chef
catalan Ferran Adria qui intégre un designer dans son équipe, Luki Huber. Ferran Adria, élu plusieurs fois
meilleur chef du monde, Iégitime aussi la recherche sur la chimie des aliments. Celle du physico-chimiste
francais Hervé This va notamment inspirer son travail ainsi que le travail du chef francais Pierre
Gagnaire. En 1999, le design appliqgué a l'aliment est enfin institué comme un mouvement et une
discipline par le designer francais Marc Brétillot, qui crée les «ateliers de design culinaire» a I'Ecole
supérieure d’art et de design de Reims. Peu a peu, le travail d'autres designers francgais, tels que Stéphane
Bureaux, Germain Bourré, Stéphanie Sagot, autour de l'aliment se diffuse a I'étranger grace a la presse, a
leurs éditions, a leurs performances. Aujourd’hui, le design appliqué a l'alimentation est une discipline a
part entiere. Stéphane Bureaux la définit comme « une activité de création qui intégre les problématiques
de production, d’'usage et de consommation [...] avec pour finalité primordiale la recherche d& sens »

En dépit de cette reconnaissance, le terme «design» est souvent adjectivé (un «gateau design») et les

activités de design autour de I'aliment ne sont pas toujours clairement définies.
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Le design alimentaire doit étre distingué du design culinaire et de la performance ¢liliAaies, le

«design culinaire» s’applique a I'artisanat des métiers de bouche ou a des projets (non industrialisés) sur
I'aliment tels que celui de la Canadienne Diane Bisson, qui explore I'aliment comme cdnteniaae la
Hollandaise Ditte Kuijpers, qui réfléchit sur le petit-déjeuner en intégrant la confiture au milieu Gu pain
(photo 4). Quant au «design alimentaire», il concerne les produits issus de l'industrie agroalimentaire tels
que la marque américaine Paromi Tea, dont le thé est préservé dans des bouteilles héfrip#intoes

5). La «performance culinaire» est une manifestation éphémeére qui renvoie a la pratique de l'art. Le
«buffet flottant», composé de bouchées suspendues a des ballons, organisé par La Cellule depuis 2007 en
Indonésie, en Europe, au Costa Kic@n est un exemple. Ces pratiques doivent elles-mémes étre
différenciées du «stylisme culinaire», qui s'intéresse essentiellement a I'esthétique, et des projets de
marketing qui réunissent un créateur de mode et un distributeur pour apporter un univers de marque a un
produit (Marc Jacobs pour Coca-Cola Light en 2013). C’est au design alimentaire, issu de 'industrie, que
nous nous intéressons.

Photo 4 — Projet de Ditte Kuijpers qui réfléchit sur le petit-déjeuner (Pays-Bas)

Photo 5 — Paromi Tea, design par R/West (Etats-Unis)
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Si les pratiques de design autour de I'aliment interrogent a la fois la fonction, I'usage et la valeur, le

design alimentaire se développe en tant que discipline comme une réponse aux besoins de changement et

1

aux nouvelles attentes des consommateurs : statut, expérience, santé, surprise, sensorialité distraction
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Dés lors, le succés des entreprises dans le secteur alimentaire dépend de leur capacité a comprendre ces
noweaux besoins et a répondre a ces attentes. Néanmoins, I'application du design a l'aliment reste
relativement récente en raison d'une évolution lente des représentations. Contrairement aux autres
secteurs, le décalage entre les représentations mentales que les consommateurs ont des produits
alimentaires et la réalité (& 70 % industrielle) est de 50 ans efiviiem effet, manger est un acte
gudaidien et répétitif mais qui, par le passage dans le corps, implique une appropriation physique et
psychologique qui participe a la construction identitaire. En consommant le produit alimentaire, on
I'incorpore littéralement. Cela pose la question de la perception du design des produits alimentaires par
les consommatelfs En effet, ils sont plus réticents envers les innovations qui touchent physiquement le
produit alimentaire qu’envers celles qui I'entourent (emballage, étagéres, etc.). Les changements dans les
caractéristiques des produits, émanant du design, peuvent étre percus comme des incongruités avec leurs
croyances et leurs attentes. Aussi, un produit alimentaire né d’'une démarche de design peut engendrer un
rapport ambigu avec le consommateur car ce dernier est tiraillé entre la nouveauté et la découverte d'une
part, et la méfiance et la peur de I'inconnu d’autre part . Ce paradoxe relevé par Fischler (1990) constitue
un invariant et une spécificité des comportements alimentaires. C'est sans doute pour cette raison que le
design tarde a s'intégrer dans le processus d'innovation alimentaire, alors que dans de nombreux secteurs
(automobile, textile, mobilier), son importance stratégique dans linnovation est depuis longtemps

reconnue. Nous montrerons donc quels sont ses enjeux et ses apports dans le secteur alimentaire.

Les enjeux et les apports du design alimentaire

Des innovations en phase avec les attentes du marchénnovation alimentaire est une activité
interdisciplinaire qui combine I'étude du consommateur, le marketing, les questions de nutrition, de
perceptions sensorielles et de technologies, la connaissance des matériaux et celle des aliments. Le design
est une discipline qu'il convient d’ajouter a cette liste non exhaustive car selon I'approche anglo-saxonne,

il est considéré comme une source de profit et utilisé comme un moyen d’innover en tenant compte des

attentes du marché. A ce titre, le concept Nespresso constitue une parfaite alliance entre un processus
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d’'innovation (la création de dosettes de café aux caractéristiques spécifiques) et une démarche de design
prenant en compte un besoin fondamental (boire un café) et des sous-besoins associés (qualité, praticité,
plaisir, valorisation de soi). Ainsi, le design gagne a étre pris en compte dans la conception et la
fabrication du produit en lui-méme, et pas seulement du conditionnement, parce qu'’il constitue un enjeu
stratégique majeur pour les entreprises. Il permet de renouveler les axes de différenciation du produit et
de consolider le positionnement d’'une marque. En proposant de nouvelles facons de manger ou de
préparer la nourriture, le design matérialise I'évolution des modes de vie (le nomadisme, le fait de manger
vite et bien, par exemple), des habitudes (le fast-food, la cuisine ethnique, la simplification des repas) et
des modes d’approvisionnement. Les recettes, les aspects visuels, les saveurs et les textures font ainsi
I'objet de recherches innovantes autour des notions de nostalgie et d’authenticité : c’est le cas du chocolat
Erich Hamann, en Allemagffgphoto 6). D’autres innovations misent, grace au design, sur la connivence
avec les consommateurs. C’est le cas en Angleterre des sucettes électroniques Eye Candy de Beta Tank
(clé USB en forme de sucette) qui envoient des images au cér¢elaoto 7) ou encore des biscuits
japonais dont la couleur noire représente, par transparence, la coupe afro d'un personnage dessiné sur

I'emballage?* (photo 8).

Phato 6 — Chocolat Erich Hamann (Allemagne)
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Photo 8 — Biscuits (Japon)

Une amélioration du processus de connaissance de I'usagearmi les principaux facteurs pouvant
expliquer I'échec d'un produit alimentaire, Moskowgzt al. (2009) en indiquent cing : un mauvais

ciblage, un mauvais produit, un conditionnement non adapté, un mauvais positionnement et un mauvais
placement dans les rayons. Ces facteurs sont responsables de I'échec du petit-déjeuner McDonald'’s lancé
dans les années 1970 pour la famille (alors que les usagers sont les hommes actifs), du Crystal Pepsi
transparent, du ketchup Heinz au verseur initialement inadapté, de la gamme d’aliments fonctionnels
Ensemble de Kellogg's (céréales, petits gateaux, lasagnes) aux bénéfices incompris ainsi que des barres
de céréales Hostess Fruit & Grain aux vertus nutritionnelles mais placées dans le rayon des produits de
grignotage. Tous ces facteurs nécessitent une connaissance approfondie du consommateur, de la catégorie
de produits et du marché en général, mais aussi la compréhension des tendances de consommation et de
marché sous-jacentes. Les développeurs de produits (recherche et développement — R&D) ont une
parfaite connaissance technique du produit, mais ils sont peu en contact avec les consommateurs. La
connaissance des attentes et des usages du consommateur (nouvelles sensations, prix bas, qualité,
amusement, esthétisme) est pourtant primordiale car elle modifie les pratiques et le fonctionnement de

l'industrie alimentaire. Les identifier devient un atout lorsque la compétition s’accroit entre les marques.

Or, le design vise justement a explorer et a définir les besoins et les usages qui pourront influencer

durablement I'entrepriée ce que Minvielle (2011) traduit par la formule suivante : « |4 o un manager

va chercher le meilleur choix au sein d'une série d'alternatives, le designer va chercher a trouver la
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meilleure alternative ». Cette vision s’inscrit dans une approche d'innovation centrée sur ['utilisateur
(desgn thinking®®. Cette approche présente l'intérét d'intégrer, de facon conjointe, les problématiques
touchant aux consommateurs (ce qui est désirable), a la technologie (ce qui est réalisable) et a I'économie
(ce qui est viable) au cceur de sa démarche, mais également 'observation, la recherche des besoins et de
nouveaux usages. Elle replace le design au centre du processus d'innovation duquel émergent des
propositions qui amélioreront le quotidien des usagers. Par exemple, Heinz fait participer les
consommateurs a la démarche de design le plus tét possible dans la conception du produit en recueillant

leurs avis sur le go(t du produit et le conditionnement.

Favoriser la reconnaissance de la marqudJne autre mission du designer est de défendre et de
pérenniser 'ADN de la marque pour laquelle il travaille. Parmi les 100 premiéres marques mondiales, 20
sont alimentaires. L'enjeu est donc de faire en sorte que le produit soit aisément reconnaissable pour que
le consommateur puisse I'associer, au travers de ses attributs, a la marque. Le designer y contribue en
facilitant la catégorisation mentale par les consommateurs des offres disponibles sur le marché. En effet,
tout objet posséde une dimension endomorphique qui garantit que I'objet appartient a une catégorie de
produits donnée, et une dimension exomorphique qui permet de différencier le produit en lui offrant une
innovation ou une ruptufe La mission du designer est donc de distiller de linnovation et de la
différence dans le produit (aspects exomorphiques) tout en garantissant que ces codes permettent de
I'attribuer a une catégorie traitée et a la marque (aspects endomorphiques), et donc d’en reconnaitre la
finalité et 'usage. Dés lors, le design fournit des repéres et des signes qui s'ancrent profondément dans la
mémoire du consommateur. C’est le cas de la gamme de boissons santé pour enfants Y Water, aux Etats-
Unis, dont la forme rappelle le nom de la marque et dont chaque couleur correspond a un bénéfice
spécifique (Muscle Water, Bone Water, Brain W&temphoto 9). Ces signes constituent un levier d'action

crucial pour les marques et leur représentation visuelle.
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Photo 9 — Boissons santé pour enfants Y Water (Etats-Unis)

Comment adapter les entreprises agroalimentaires?

Le délitement des liens de la cuisine avec le monde agricole et le poids de l'industrie agroalimentaire
autorisent la fabrication de produits de plus en plus transformés. Pourtant, I'industrie agroalimentaire
méconnait ou sous-estime la démarche de design et se trouve en retard par rapport aux autres secteurs
(automobile, nouvelles technologies, textile, mobilier). Cela est lié d’'une part a la structuration tardive de
lindustrie agroalimentaire et & I'impossibilité de protéger juridiquement les récetted’autre part au

fait que le design est souvent considéré comme un sujet de second plan, une activité qui manque de
crédibilité et qui est en concurrence avec le marketing car relévant d'aspects a la fois esthétiques,
commerciaux, émotionnels, techniques, etc. La conception est laissée soit aux ingénieurs
agroalimentaires, soit au service du marketing. Lorsqu’elle est confiée a des designers, elle est le plus
souvent externalisée. L'industrie alimentaire n'a pourtant aucun mal a recourir a la chimie des aliments
sur lagquelle s'appuie beaucoup le design. En leur temps, I'appertisation, 'ionisation ou la lyophilisation
ont révolutionné le secteur. Pourquoi pas le design ? Il apporterait une vision globale et pertinente et
aiderait I'entreprise dans sa stratégie par des propositions créatives. Cette démarche nécessite cependant

une adaptation de I'entreprise.

La place actuelle du design alimentaire dans I'entreprise

Le design est le plus souvent rattaché a la fonction stratégie, au marketing, a la R&D ou encore a la
fonction produit. Selon les cas, les objectifs visés, la perception du design et les risques qui en découlent
différent (tableau 1). Une étude menée en 2010 pour le ministére francais de I'lffuustrie que le

design est rattaché a la direction générale dans la moitié des cas environ. Pour 'autre moitié, il est
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rattaché a d'autres fonctions, comme la R&D pour les entreprises les plus sensibilisées au design ou le
marketing pour les entreprises qui y sont moins sensibiffsées

Tableau 1 — Obijectifs visés, perception du design et risques associés selon la place du design dans

I'entreprise
R&D Marketing Stratégie Produit
Vision Le consommateur ¢ | Le long terme et I'aspe ,
. Les performances L - La perfection globalg
centrée . .| l'utilisateur et la générateur de concepts .
fonctionnelles du produit o : du produit
sur... rentabilité du design
, Un moyen
Perception . 2,
g - . . . | Une démarche d’optimiser les
du design | Une source d'innovation| Un outil de séductipon . ,
prospective composantes d’'une
comme...
offre
. . . s s (
Le design, ressenti Le design, 9““3( Le design, considéré Le design genere d
. comme outil de . offres
comme une contrainte, NBesduction. génare | comme une démarche intrinseauement
Risques | s'integre pas uon, 9 prospective, est >equem
; une démarche de . ! parfaites mais pas
harmonieusement au déconnecté des .
" . style . R toujours en phase
processus d’élaboration contraintes a court terme .
avec le marché

Source : D'aprés Chaptal de Chanteloup (2011).

Dans les entreprises agroalimentaires, la place accordée au design est extrémement variable. Dans les
petites ou moyennes entreprises (PME), I'intégration du design est envisagée comme un investissement
risqué. Le processus d’'innovation est souvent flou et entre les mains de peu de personnes, parfois proches
de la direction. Ce fut le cas, par exemple, durant des décennies, des entreprises francaises Routhiau et
Fleury Michon au sein desquelles I'innovation émanait des cuisiniers, des charcutiers, des patissiers. A
l'inverse, dans les grands groupes agroalimentaires, la nécessité de formalisation est beaucoup plus
importante et I'approche est plus structurée. Le rattachement a la fonction marketing est courant en raison
de la source de différenciation et de la suprématie qu’elle représente. Pour Brund?d_eesitmer pour

I'agence Team Créatif, cela peut s’expliquer par le fait que la fonction marketing gére les budgets, étudie
les chiffres et quantifie la rentabilité d’'un produit. Mais si les outils d’'analyse du marché permettent
d’appréhender les comportements, ils ne donnent pas la possibilité de s'extraire du contexte pour
développer de nouvelles pistesA ce titre, le marketing parle de « produit », ce qui implique qu'il s’agit

d'une production en réponse a un besoin, alors que le design parle d'« objet », lequel véhicule la notion

beaucoup plus générale de concept. La fonction R&D est quant a elle culturellement plus proche du
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design que le marketing en raison de ses problématiques de conception et de l'usage d'outils de
déweloppement (Danone, Nestlé). Chez Danone, par exemple, les designers du produit alimentaire sont
rattachés au bureau d’étude (chercheurs, techniciens du produit). Leur réle est d’animer, de favoriser et
d’enrichir la réflexion, de répondre a un bénéfice pour le consommateur que I'équipe du marketing a
repéré. Cependant, les ingénieurs présentent parfois leurs développements comme des innovations finies.
Or, ces développements sont parfois trop radicaux a I'égard de I'acceptabilité des usagers. Nous tenterons
de montrer que ces divergences d'approches et de pratiques pourraient étre résolues adesigns le

management

La réponse par ledesign management

Le design managememst une démarche globale, stratégique et d'organisation qui met en relation la
réponse aux besoins du consommateur, la perfection de I'offre et le mode d’organisation de I'entreprise
pour concevoir, développer et commercialiser I'éffr€ette démarche s’applique lorsque le besoin de
consommation n’est plus un besoin fondamental et substitue la démarche de marketing traditionnelle (qui
répondait au besoin fondamental de consommation) a la démarche de design. Elle place le design comme
élément moteur du fonctionnement des entreprises, de sorte que l'ensemble des processus clés
(marketing, R&D, fabrication, qualité, communication, distribution, etc.) se trouvent au service de
I'usager a travers l'offre congue. A linverse du marketing, cette démarche répond durablement & un
besoin. Elle est donc considérée comme viable a long terme car, selon les propos de Christian Guellerin,
directeur de I'Ecole de design de Nantes Atlantique, elle permet de passer du « comment faire de mieux
en mieux ce que I'on sait faire » au « comment faire autrement (produit, marché) avec ce que l'on sait
faire ». Le défi n'est alors pas la capacité de production, mais bel et bien I'organisation. Le designer a une
place tactique et stratégique a prendre car il fédére les techniciens, les responsables du marketing, les
directeurs et les ingénieurs, pourvu qu’ils sachent communiquer ses idées et les partager. C'est en cela

gu'il s’agit de management. Le marketing ne sert donc plus a exploiter un marché vigoureux, mais a
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permettre a la démarche de design de jouer son role. Il constitue une « boite a outils » au service du

desgn®.

Comment mettre en place ladesign management ?
La mise en place ddesign managemermplique de considérer trois aspects pour accéder au statut
d’'entreprise innovante, a savoir la vision stratégique de l'entreprise, son contexte et son mode

d’organisatior’.

La mise en place stratégique du design par la détermination des besoiRsur que le design joue son

rble stratégique, les gestionnaires doivent avoir une vision extrémement précise des besoins
fondamentaux et des sous-besoins auxquels I'offre doit répondre. Par exemple, Pom’'Potes, de Materne,
est une compote de fruits répondant au besoin fondamental de manger des fruits. Vendue en gourde, elle
répond a un sous-besoin de praticité et de nomadisme facilitant son transport et sa consommation a tout
moment et en tout lieu, par les enfants notamment. Cependant, le fait de conditionner cette compote en
gourde peut la rendre malaisée a ingérer, si bien que les concepteurs ont privilégié le sous-besoin de
praticité au détriment du besoin fondamental de consommer des fruits. En effet, si la conception de la
gourde ne permet pas d'ouvrir facilement le contenant et d’ingérer la compote, le besoin fondamental
n'est plus satisfait. Il est donc essentiel de préciser les sous-besoins pertinents du marché visé et de
matérialiser une réponse adaptée dans des conditions technico-économiques pertinentes. En matiére de
consommation alimentaire, Moskovigz al. (2009) relévent cing sous-besoins, a savoir la praticité, le

bien-étre, la qualité, le besoin de statut et le besoin de valeurs.

Le besoin de praticité est inhérent au mode de vie des consommateurs (réduction du temps de préparation
et de consommation, consommation solitaire et nomade, par exemple). Le design permet de proposer des
solutions pour améliorer le quotidien par de nouvelles préparations ou de nouveaux usages tels que ceux

induits par la forme de la bouteille Evian Nomade dont le bouchon permet de I'emporter partout (au sport,
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en randonnée.?) (photo 10). Le bien-étre et les préoccupations de santé des consommateurs sont
égdement explorés par les designers. Tithi Kutchamuch, a Londres, propose a ce titre de remplacer une
partie de la tablette de chocolat par du Yigerojet My Sweets, photo 11). Le troisiéme sous-besoin, soit

la qualité, concerne les ingrédients et le godt. La qualité est assurée par les caractéristiques intrinséques
du produit (composition, origine, mode de fabrication) mais également par le conditionnement. Ainsi, le
cube noir en polystyréne créé pour les glaces Gl par I'agence londonienne Big Fish isole le produit de la
chaleur et lui confére un positionnement optimal. Le sous-besoin de statut peut également étre satisfait par
le travail du designer qui apporte au produit de la différenciation. Enfin, le sous-besoin de valeurs renvoie
aux préoccupations écologigues ou de transparence des consommateurs. C'est le message de la marque
américaine de jus de fruits concentrés Welch’s qui propose un format réduit dé (phéto 12), tandis

gue la marque du distributeur suisse Migros présente ses produits dans des emballages en partie
transparent§ (photo 13).

Phato 10 — Bouteille Evian Nomade (France)

A,
evian |
P igradc

Photo 11 — Projet My Sweets de Tithi Kutchamuch (Angleterre)
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Phato 12 —Jus de fruits concentrés Welch’s (Etats-Unis)

La mise en place culturelle du design par la valorisation du contexte de I'entrepriska question de
la place du design dans l'organisation est également contextuelle. Le design est en effet un vecteur de
différenciation et un générateur de valeur a la condition qu'il Iégitime sa place dans I'organisation et

encourage les concepteurs a sortir des limites du cadre.

Le designer doit étre capable d'interagir avec les outils des ingénieurs, de comprendre les processus de
production et les outils de marketing, d’appréhender les instructions formulées et de répondre de maniére
adaptée aux attentes du marketing. En méme temps, le designer doit expliquer en interne pourquoi il
adopte tel positionnement et pourquoi sa recherche est pertinente. La Iégitimation de sa place au sein de
I'organisation et envers les parties prenantes aux projets d'innovation est donc cruciale. Pour la faciliter,
Minvielle (2011) préconise des actions telles que I'établissement de formations en interne, d'ateliers avec
les divers profils qui interagissent avec le design, ou encore I'édition de lettres d’'information internes qui

présentent les idées ou les technologies captées par le designer pour sa veille puis transposées dans

137



16

I'entreprise. Chez Fleury Michon, par exemple, le designer est amené a présenter son métier a tous les
sewrices engagés dans linnovation (marketing, R&D, processus, qualité, achats, emballage, service
commercial). Par ailleurs, on peut aussi favoriser la I1égitimité du design a I'extérieur de I'entreprise en lui
offrant une prise de parole. C'est ce que pratique IKEA dans ses catalogues et sur ses panneaux en
magasin. Il s’agit d'une démarche de culture d’entreprise et de pédagogie du consommateur visant a
|égitimer I'existence du produit, I'origine de sa conception, et le fait qu'il corresponde bien a la
philosophie et & TADN d’'IKEA". Cette pratique gagnerait & étre reprise par les marques alimentaires
pour lesquelles le travail des designers est visible a travers son résultat visuel mais reste le plus souvent
anonyme. C'est le cas, par exemple, des céréales pour enfants sans gluten Chocolate Stars, de la marque

britannique Doves Farm Orgaffic

Un autre moyen de favoriser le contexte de I'entreprise a la démarche de design est de permettre aux
designers de sortir du cadre de I'organisation, pour la démarche de veille notamment. Celle-ci doit étre
faite dans le marché, mais il faut également I'étendre aux secteurs connexes, a linstar d'IKEA qui
demande aux designers d’étre attentifs aux tendances émergentes dans le prét-a-porter, les technologies,
I'habitat, etc®. Dans le domaine alimentaire, Moskovit al. (2009) préconisent de s'inspirer des
méthodes d’innovation d’autres industries et de les transposer dans le domaine alimentaire. C’est le cas de
I'entreprise Erikson, qui a collaboré avec le fabricant hollandais de machine a café Senseo. Au sein de
I'entreprise également, il est important de créer un contexte favorable a la créativité qui tienne compte de
l'influence de 'aménagement intérieur (ambiance lumineuse, matériaux, mobilier, ergonomie des postes
de travail, etc.) sur la perception du bien-étre. Grace a ces aménagements, PepsiCo et McDonald’s sont
recensés comme offrant les meilleurs environnements de travail en Europe. De méme, il faut permettre
aux designers de s’extraire du contexte de I'entreprise. Par exemple, Coca-Cola organise des séminaires
d'immersion dans des univers artistigues, comme la Whitechapel Gallery, a Londres, ou le Palais de
Tokyo a Paris. D'autre part, dans un contexte de marché saturé, il est essentiel d'offrir aux créatifs le

temps nécessaire pour pratiquer la veille qui leur permettra de trouver les espaces libres sur le marché
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(c'est-a-dire les besoins non satisfaits). L'entreprise américaine Heinz a ainsi mis en place un modéle de
desgn pour ses nouveaux proddftsL’agence Philips Design (qui travaille aussi pour Heineken,
Unilever et Procter & Gamble) a également compris I'importance de ce temps consacré a anticiper les
tendances et les besoins futurs. Elle le pratique, sur tous les continents, avec 'aide de philosophes, de
psychologues, d’analystes de tendances, d’anthropologues, d’experts en sciences humaines, mais aussi au
moyen de la collecte d'informations auprés de nutritionnistes, de producteurs d’aliments, d’instituts de
santé, de chaines de supermarché. Enfin, il importe d'étudier les mouvements émergents comme celui du
slow foodou la cuisine moléculaire et d’en découvrir les possibilités. C'est ainsi, par exemple, que
I'exploration du théme « manger sain » a guidé le développement d’'une nouvelle ligne d'appareils a jus

d’orange concue par Philips Design.

La mise en place organisationnelle du desigiParce qu’elle ne peut se développer dans un systéme
bureaucratique au sens péjoratif du terme, la démarche de design nécessite une organisation qui favorise
la communication du projet et sa résolutfoiinsi, la phase d’exploration de la démarche de design doit

étre communiquée dans I'entreprise afin de rendre envisageable et crédible son existence aux yeux des
acteurs du projet. Quant au processus créatif, il doit intégrer des individus focalisés sur la résolution de
problémes impliquant I'avenir de I'entreprise. A ce titre, Procter & Gamble fait figure d’exception : le
designer joue le réle de médiateur entre le marketing et la R&D, et gére la crdaiviigion dudesgn
managemenpréconise une approche de rupture, a savoir le pilotage du marketing par le design. Cela
consiste, selon Moskoviet al. (2009), a faire évoluer I'organisation du point « j'ai tous ces prototypes,

jai besoin de savoir lequel préfere le consommateur» au point « je crois, en fonction de mes
connaissances issues de la veille et de mon expérience, que le consommateur attend cela ; laissez-moi
vérifier si certains stimuli répondent ou non a ces attent@ss#émarche de design se substitue alors a la
démache de marketing pour ne conserver du marketing que ses outils (d’évaluation du marché, d'analyse
de la concurrence, de mesure des besoins, d'élaboration de la communication, notamment). Pour

Minvielle (2011), il est important de ne pas rattacher le design a une fonction, mais de lui conférer une
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indépendance fonctionnelle, par exemple en le rapprochant de la direction générale. Il est ainsi a égalité

avet les autres services de I'entreprise et a accés au méme niveau de décision.

Enfin, 'important est moins la personne qui pilote le design que la maniere dont le design est piloté. Par
essence, le design dépend des autres fonctions et ne peut apporter de valeur qu’en misant sur le savoir-
faire de ces derniéres. Gorb et Dumas (1987) parlent de « design silencieux » pour faire référence a toutes
les personnes qui influent sur le travail du designer, tandis que Minvielle (2011) préconise une stratégie
des alliés qui consisterait a établir une cartographie des acteurs et des décideurs du processus d’innovation
afin de les y co-engager. |l s'agirait, par exemple, de faire participer les analystes sensoriels dés la
définition du concept du produit, et pas seulement en phase de validation. Aussi, le fonctionnement le
plus adapté au secteur alimentaire semble 'organisation par projet qui présente plusieurs avantages. Elle
permet de combiner des compétences scientifiques et techniques avec des compétences de management
dirigées vers la conceptifn Elle détermine le périmétre d’action et les responsabilités de chacun ; elle
pemet de raccourcir le temps de développement par la gestion simultanée de¥. t@tieesFleury

Michon, une entreprise frangaise de charcuterie-traiteur, une organisation par projet a été récemment mise
en place depuis le recrutement d’'un designer. Celui-ci intervient sur des projets a long terme (de dix-hui
mois a deux ans) qui peuvent aussi bien concerner un concept que le contenant ou le contenu. Et méme si
le pilotage est encore le plus souvent assuré par le marketing, il est progressivement transféré entre les
mains du designer. Dans le méme ordre d'idées, Moskew#t (2009) proposent une organisation par
équipe (nsight team — a l'instar de ce qu’on trouve chez Heinz — qui est une extension de la R&D et qui
aide a la conception et a la compréhension de la catégorie de produits. L'équipe s’appuie pour cela sur le
Product Lab, un outil qui permet de simmerger dans I'expérience du consommateur, dans son contexte

de choix, et de connaitre ses perceptions.
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Conclusion

Le design alimentaire constitue un véritable enjeu pour les entreprises agroalimentaires. Celles-ci ont
intérét, comme l'ont fait d’'autres secteurs industriels, a intégrer des designers dans le processus de
production. Dans les années 1960 a 1980, de nouveaux produits sortaient car la technologie le permettait
(machines a café, micro-ondes, robots ménagers), mais on se souciait peu de l'utilisateur et de son
expérience. Dans les années 1990, on a commencé a se préoccuper de la maniére dont le produit est
utilisé, de I'expérience qu’il engendre et de sa pertinence dans le contexte d’utilisation de la cuisine. Cette
dimension se poursuit dans les années 2000, mais on s'intéresse encore trop au produit et pas
suffisamment a I'expérience. Il est en effet essentiel de connaitre les émotions provoquées par I'utilisation
d’'un robot. L'entreprise Philips est pionniére dans cette voie lorsqu’elle concgoit en 1994, en collaboration
avec Alessi, des produits électroménagers émotionnels et pas seulement r&tidPmaida premiére

fois, un grille-pain, une bouilloire et un presse-agrumes communiquent des valeurs culturelles,

d’'élégance, d’humanité, d'esthétisme, de poésie a travers des formes amicales exprimant I'individualité

du consommateur.

Philips renforce cette démarche en fondant en 1998 un programme de rechercheCubimang Art

auquel sont appelés a participer des sociologues, des anthropologues, des analystes de tendances, des
scientifiques de matériaux, des experts de la technologie et du design. lls explorent les valeurs
personnelles, sociales et traditionnelles de la cuisine ainsi que les possibilités technologiques que I'on
peut y percevoir. Pour cela, ils observent les usagers représentatifs pour développer des produits qui
satisfont le plus grand nombre, non seulement en termes de technicité ou de simplicité, mais aussi en
termes d’expérience dans la cuisine. L'individu est au centre de la réflexion, car il est crucial que le
designer sache ce a quoi aspire l'usager. Malheureusement, cette démarche reste isolée et ne concerne pas
le produit alimentaire en lui-méme. Néanmoins, la prise de conscience semble en marche avec des
méthodes comme le design inclusif adopté pour la premiére fois en 2009, dans le secteur alimentaire, par

Nestlé. Les produits « inclusifs » permettent d'étendre le potentiel commercial d’un produit en élargissant

141



20

le champ d'utilisateurs potentiels. Le consommateur est placé au centre de la problématique de
déweloppement pour créer des produits et des conditionnements faciles a utiliser quels que soient I'age, le
handicap ou la condition physique du consommateur. Ainsi, en 2012, la compagnie a lancé aux Etats-Unis
un nouveau conditionnement pour sa marque de boissons nutritives Boost qui cible les personnes agées
dénutries ou en risque de malnutrition : on a redessiné I'emballage pour qu'il soit plus pratique a
manipuler, amélioré le flacon pour faciliter la prise dans la main, éliminé le film de scellement intérieur et
repensé le bouchon pour simplifier l'ouverture. Ces exemples montrent dggiga managememtest

pas qu'une sorte de management du design, il est aussi une démarche globale d’'organisation qui, grace a
l'approche et aux outils du design, tient compte de la stratégie et des moyens de l'entreprise pour
concevoir une offre rentable tendant & satisfaire durablement le consonima&#luest nécessaire
d'intégrer cette démarche dans I'agroalimentaire, il faut aussi I'encourager dans d’autres secteurs, en
particulier lorsque les marchés ne sont plus en croissance et qu'il faut malgré tout innover. L'usine
Toyota de Valenciennes, en France, vient de lancer la fabrication d'un dérivé du modéle Yaris destiné
spécifiqguement au marché américain grace a une démarcesiga managemerite véhicule compact,

hybride et a un prix attractif a pu étre mis au point grace a une politique de produit intelligente, a un mode

de production totalement optimisé et & une implantation industrielle au cceur des tharchés
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ressources naturelles, les préoccupations de santé
grandissantes et 1’évolution de I’offre, les modéles
alimentaires occidentaux sont en pleine mutation
(Van Huis et al., 2013). Ces transformations
conduisent les entreprises a introduire sur le marché
des produits radicalement nouveaux a base de
protéines notamment (légumineuses, algues,
insectes). Aux Etats-Unis, ou les capitaux investis
sont colossaux?, les exemples se multiplient : des
crevettes a base d’algues (New Wave), des produits
laitiers sans lait (Willow Cup), une mayonnaise
végétale (Just Mayo), de la viande de substitution a
partir de combinaisons végétales (Beyond Meat et
Impossible Food). En France, cette transition est
plus lente mais néanmoins en marche (la société
Ici&La a développé des steaks a base de
légumineuses, par ex.). Ces innovations, non
conformes aux représentations mentales, remettent
en cause les schémas cognitifs traditionnels,
perturbent la catégorisation et peuvent entrainer de
nouveaux comportements (flexitarisme, végétarisme
ou véganisme, par ex.). Elles sont pour cela qualifiées
d’ «innovations de discontinuité » (IDD) (Robertson,
1971). A ce titre, les insectes constituent un cas
d’étude intéressant. Considérée comme une
alternative nutritionnelle, écologique et économique
durable aux protéines animales, leur consommation
suscite un regain d’intérét pour les chercheurs
(Raubenheimer et Rothman 2013 ; Van Huis, 2013).
Elle est activement soutenue par la Food and
Agriculture Organization (FAO) afin d’accompagner
les transitions nutritionnelles liées aux changements
globaux en cours (Oonincx et de Boer, 2012 ; Van
Huis, 2013). Cependant, [’acceptation par les
consommateurs reste le frein principal a cette source
d’alimentation (Van Huis, 2013). En effet, les
insectes s’inscrivent dans la culture occidentale, au
sein de la catégorie « non mangeables dans ma
culture » (Corbeau et Poulain, 2002). En rupture
avec lesreprésentations qu’en ontles consommateurs,
ils remettent en cause la catégorisation mentale et
induisent de nouveaux comportements. L’enjeu des
industriels qui souhaitent introduire des IDD sur le
marché alimentaire est alors de les faire accepter car
les intentions d’achat de ces produits sont moindres
que pour les innovations incrémentales (Alexander
et al., 2008) et le risque commercial important
(McDermott et O’Connor, 2002). De fait, trés peu
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d’innovations lancées dans le domaine alimentaire
sont couronnées de succes’. Des travaux récents
montrent que ceci est en grande partie dii au manque
d’orientation client de D’entreprise (Evanschitzky
et al., 2012 ; Imram, 1999) et au faible niveau
d’adéquation du produit aux attentes consommateurs
(Henard et Szymanski, 2001). En effet, plus le degré
d’innovation est élevé, plus les consommateurs ont
des difficultés a catégoriser le produit et plus
son adoption et sa diffusion sont lentes (Moreau
et al., 2001a). C’est pourquoi la compréhension des
mécanismes  cognitifs qui  sous-tendent leur
catégorisation par les consommateurs constituent un
enjeu considérable (Looy et al., 2014 ; Moreau et al.,
2001b ; Séré de Lanauze, 2015). Si la littérature sur
les facteurs qui favorisent 1’acceptation de nouveaux
aliments est riche, trés peu d’études portent sur les
innovations de discontinuité. La majorité des travaux
sur 1I’adoption des innovations alimentaires portent
soit sur des modifications de produits existants
(innovations de continuité) (e.g. Foxall et Haskings,
1986), soit sur des nouveaux produits qui s’ inscrivent
dans une catégorie existante (innovations de semi-
continuité, e.g.Pereira et al., 2016 ; Siro et al., 2008).
En revanche, aucune recherche n’a, a notre
connaissance, examiné les mécanismes cognitifs de
catégorisation qui sous-tendent 1’acceptation d’une
IDD par les consommateurs. C’est 1’objectif de cet
article a travers I’exemple de 1’entomophagie. Pour
ce faire, une revue de littérature sera consacrée
aux mécanismes de classification et d’encodage de
la catégorisation mentale mobilisés par les
consommateurs pour évaluer les produits. Les
résultats d’une ¢tude qualitative, menée aupres de 37
consommateurs, permettront ensuite d’identifier ces
mécanismes en fonction du degré d’élaboration
des produits, et leurs effets sur 1’acceptation. Les
contributions théoriques et managériales seront
ensuite discutées, ainsi que les limites et voies de
recherche a privilégier.

Cadre théorique

Nous allons dans un premier temps définir ce qu’est
une innovation de discontinuité, avec un focus sur
les insectes, puis étudier les traitements cognitifs
opérés par les consommateurs a travers le processus
de classification et d’encodage de la catégorisation.
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Qu’est-ce qu’une innovation
alimentaire de discontinuité ?
Le cas des insectes

Définition d’une innovation de discontinuité. Le degré
de nouveauté d’un produit va d’une technologie
inconnue a une nouvelle marque de produit exis-
tant. Une distinction est ainsi apparue entre d’un
coté les innovations de type radical, discontinu,
pionnier, technologique ou de rupture (selon les ter-
minologies employées), et de 1’autre les innovations
de type incrémental, continu ou symbolique (Cestre,
1996). En marketing, Le Nagard-Assayag et Man-
ceau (2011) distinguent quatre types d’innovation
selon le degré d’innovation technologique et le
degré de modification des usages et habitudes de
consommation, a savoir : les innovations de rupture,
comportementales, technologiques et incrémen-
tales. Fagerberg et al. (2005) en ont défini les
contours : I’innovation radicale ou de rupture
concerne les produits provoquant un bouleverse-
ment sur le marché ; les innovations comportemen-
tales et technologiques (également appelées
innovations réellement nouvelles) constituent soit
une avancée qui apporte des bénéfices aux consom-
mateurs, soit une avancée technologique ; I’innova-
tion incrémentale est quant a elle plus proche de
I’optimisation, de ’amélioration, du changement
mineur.

Une autre typologie, proposée par Robertson
(1971), nous semble particuliérement intéressante
car elle s’affranchit du critére technologique. Elle
distingue les innovations de continuité qui
concernent la modification d’un produit (e.g. un
yaourt nature au bifidus actif), les innovations de
semi-continuité qui supposent la création d’un
nouveau produit s’inscrivant dans les normes du
secteur (e.g. un yaourt nature a boire) et les
innovations de discontinuité qui remettent en cause
les repéres traditionnels et entrainent de nouveaux
schémas de comportement (e.g. un yaourt au
concombre qui va se déguster en entrée ou en plat).
Les innovations de discontinuit¢ (IDD) sont
caractérisées par une difficulté a rattacher le produit
a une catégorie mentale existante ; elles remettent
en cause les reperes des consommateurs et modifient
leurs comportements d’usage (Veryzer, 1998). Ces
innovations peuvent conduire & un changement

radical des modes de consommation a la fois via la
relation produit-consommateur mais aussi la
relation produit-autres produits. Elles sont ainsi en
mesure de redéfinir, voire de changer, la structure
du marché existant (Garcia et Calantone, 2002 ;
Miller et Morris, 1999). Ainsi, les entreprises qui
s’engagent dans ce processus cherchent a atteindre
un fort degré de différenciation concurrentielle
(Gatignon et Xuereb, 1997). Ce type d’innovation
s’accompagne d’un risque commercial important.
En effet, plus le degré d’innovation du produit est
¢élevé, plus les consommateurs ont des difficultés a
le rattacher a une catégorie mentale existante et plus
son adoption et sa diffusion sur le marché sont
lentes. Jusqu’alors, la plupart des travaux sur les
IDD ont porté¢ sur des produits technologiques
(Anderson et Ortinau, 1988 ; Linton, 2002). Dans
cet article, nous nous intéressons au cas particulier
des IDD dans le secteur alimentaire a travers le cas
de I’introduction des insectes dans la consommation
humaine.

Le cas des insectes. L’entomophagie (fait de manger
des insectes) est une pratique encore répandue dans
le Sud-Est asiatique, en Afrique centrale et du Sud,
et dans certaines régions d’Amérique du Sud (Van
Huis et al., 2013). Elle décline en raison d une occi-
dentalisation des régimes alimentaire mais reste
considérée comme une source normale d’alimenta-
tion pour prés de deux milliards de personnes dans
le monde (Ramos-Elorduy, 2009). Dans les pays
occidentalisés, elle a été progressivement abandon-
née au profit de I’¢levage de bétail pour des ques-
tions de rentabilité principalement (Much, 2012).
Aujourd’hui, la FAO la considére comme une alter-
native durable aux protéines animales face a la raré-
faction des ressources naturelles, les pressions
environnementales, 1’augmentation croissante de la
population mondiale et de la demande en protéines
(Van Huis, 2013).

En France, quelques pratiques émergent mais la
consommation d’insectes reste marginale et
expérientielle. Dans la mesure ou ils défient la
catégorisation du mangeable, remettent en cause les
repéres des consommateurs et les comportements, les
insectes en tant qu’aliment constituent une IDD.
Méme s’ils peuvent répondre a la recherche de
produits plus sains et durables par les consommateurs
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(Falguera et al., 2012 ; Lowe et al., 2008), leur statut
en tant que nourriture rend particuliérement complexe
leur acceptation (Rumpold et Schliiter, 2013). Bien
que reconnus comme riches en nutriments et
mangeables dans d’autres cultures ou en cas de
nécessité, ils ne sont pas considérés comme
comestibles dans la culture occidentale* (Corbeau et
Poulain, 2002). Porteurs de peurs, d’aversion, de
dégotit (Fischler, 1990), ils sont associés a des
comportements primitifs, barbares et répugnants
(Fischler, 1990 ; Mignon, 2002 ; Ramos-Elorduy,
2009). Pourtant, de plus en plus d’entreprises
européennes développent des produits a base
d’insectes (e.g. Micronutris, M&B Taste, Insectes
Comestibles, Jimini’s, Europe Entomophagie). Dans
le secteur alimentaire, les innovations de ce type sont
rares (Steenkamp et Gielens, 2003) car elles
engendrentuneréticence delapart des consommateurs
a adopter de nouveaux comportements (Ram et
Sheth, 1989). Nous allons tenter de comprendre cette
réticence a travers I’étude des mécanismes de
catégorisation mentale.

La catégorisation des innovations
de discontinuité dans le secteur
alimentaire

D’aprés les travaux de recherche sur la catégorisation,
il s’agit d’une activité cognitive fondamentale qui
consiste a la fois a ordonner le systtme de
représentations mentales autour de catégories
cognitives au fur et a mesure des expériences avec le
produit pour structurer la mémoire (la classification),
et a assigner un objet & une catégorie existante
(’encodage) afin d’identifier, traiter, interpréter
I’information, émettre un jugement et sélectionner un
comportement (Alba et Hutchinson 1987 ; Cohen et
Basu, 1987 ; Ladwein, 1995). Concernant la
classification, nous allons présenter la structure et les
types de catégories ainsi que les facteurs contextuels
dont elle dépend. Nous étudierons ensuite la difficulté
de catégorisation des IDD au moment de 1I’encodage
et les effets de structuration qui en découlent.

La classification de la catégorisation : structure, types de
catégories et facteurs contextuels. Les systémes de caté-
gories revétent deux dimensions structurelles : une
dimension verticale et une dimension horizontale.
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Selon la dimension verticale, les catégories s’orga-
nisent de maniére hiérarchique par niveaux, du plus
englobant au plus précis® (Hoyer et Maclnnis, 1997 ;
Ladwein, 1995 ; Pinto, 1999). Selon la dimension
horizontale, les membres de la catégorie s’organisent
les uns par rapport aux autres selon leur degré de typi-
calité, i.e. leur capacité a représenter la catégorie (e.g.
le café est typique de la catégorie « boisson chaude »)
(Pinto, 1999 ; Rosch et Mervis, 1975). Par ailleurs,
deux types de catégories peuvent étre distingués : les
catégories naturelles et les catégories ad hoc (Rosch,
1973). Les catégories naturelles (ou taxonomiques)
sont fondées sur la ressemblance physique de leurs
membres (« produits laitiers », « légumes ») ; elles ne
peuvent étre affectées par un effet de contexte et sont
donc stables. Les catégories ad hoc sont créées sponta-
nément pour atteindre un but, dans une situation
d’achat ou d’usage spécifique (e.g. « les aliments bons
pour le régime ») ; elles sont modifiées en fonction du
contexte (Hoyer et MacInnis, 1997 ; Ladwein, 1993).
Dans la consommation alimentaire, la catégorisation
joue un role majeur (Bratanova et al., 2011), notam-
ment pour distinguer la catégorie du « comestible» de
celle du « non comestible », et les sous-catégories qui
en découlent (Corbeau et Poulain, 2002). Ainsi, Cor-
beau et Poulain (2002) décomposent la catégorie du
non-comestible en cing sous-catégories : le « toxique »
(dangereux pour I’homme), le « tabou, interdit
culturel », le « non-mangeable dans ma culture », le
« mangeable mais n’apprécie pas » et le « comestible
objet de dégott individuel ». La catégorie du comes-
tible est décomposée en quatre sous-catégories : le
« consommable problématique » (pouvant présenter
des problémes de santé a court ou long terme), le
« consommable » (produits banals), I’« agréable quo-
tidien » et le « délicieux festif » (Corbeau et Poulain,
2002). Selon la sociologie de I’alimentation, les
insectes sont classés, en occident, dans la sous-
catégorie « non mangeables dans ma culture » alors
qu’ils sont considérées comme comestibles dans
d’autres régions du monde (Corbeau et Poulain, 2002 ;
Fischler, 1990)°. D’autres exemples, tels que la
méduse ou 1’étoile de mer, consommés en Asie pour
leurs propriétés nutritionnelles et curatives, s’ins-
crivent également dans cette catégorie.

Ainsi, les catégories comestibles et non
comestibles varient d’un individu a 1’autre, et ce en
fonction de nombreux facteurs contextuels. Les
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principaux sont le systéme culturel de I’individu et
son expérience (Hoyer et Maclnnis, 1997).

Le systéme culturel va ainsi définir les membres
représentatifs des catégories, leurs liens avec
celles-ci (Hoyer et Maclnnis, 1997) a partir
d’attributs concrets et perceptuels (Alba et
Hutchinson, 1987). L’évitement de nombreuses
substances est en effet basé sur des connaissances
ou attitudes transmises par la culture concernant
leur nature ou leur origine (Rozin et Fallon, 1980).
La culture détermine dés lors les catégories
comestibles et non comestibles et explique la
difficulté a introduire de nouveaux aliments dans de
nombreuses régions du monde. Rozin et Fallon
(1980 ; 1986) ont identifi¢ trois motifs de rejet des
substances considérées comme non comestibles
dans la culture occidentale les propriétés
sensorielles (liées a 1’aversion), les conséquences
anticipées de l’ingestion (liées au danger) et la
dimension idéationnelle (liée au dégont). Les
propriétés sensorielles sont liées au gott, a I’odeur
ou a la texture. Tout nouvel aliment est considéré
comme potentiellement désagréable au gout
(Chapman et Anderson, 2012 ; Pliner et al., 1993).
Cette réaction appelée « aversion » constitue une
réponse innée envers la nouveauté. Elle est sous-
tendue par un mécanisme de survie destiné a
prévenir les conséquences de I’ingestion de
substances nocives. Les conséquences anticipées de
I’ingestion vont ainsi déterminer si [’aliment
présente un danger potentiel pour la santé (nausées,
vomissements, allergies, maladies...) (Pliner et
Hobden, 1992 ; Pliner et al., 1993). La dimension
idéationnelle correspond aux représentations
transmises par la culture et concerne les substances
qui suscitent le dégotit. Le dégofit, d’ordre moral,
correspond a la répulsion ressentic a I’idée de
I’incorporation de la substance et s’explique par la
crainte d’étre contaminé par celle-ci (Angyal,
1941 ; Rozin, 1995). 1l est lié a la connaissance de
Iorigine ou de la nature de la substance et au
principe d’incorporation selon lequel « on devient
ce que I’on mange » (Fischler, 1990). Quasiment
toujours associé a une substance animale’ (e.g.
insectes, féces, vers, viande de reptile ou de chien),
le dégofit suscite une réponse émotionnelle négative
forte associée a une présomption de mauvais gott
(Rozin et Fallon, 1980 ; 1986 ; 1987). Ainsi, les

insectes, en tant que nouvel aliment, devraient
susciter aversion, danger et dégout pour des
consommateurs occidentaux.

Le deuxiéme facteur contextuel dont dépend la
catégorisation est 1’expérience qui, grace a la
familiarité, permet d’affiner le contenu et la
structure cognitive. En effet, I’expérience accumulée
avec le produit développe la familiarité (Alba et
Hutchinson, 1987 ; Zajonc, 1968). Avec
I’accroissement de la familiarité, le niveau de
connaissance d’un produit augmente et le degré
d’élaboration des catégories s’affine  par
enrichissement des représentations mentales (Alba
et Hutchinson, 1987 ; Hoyer et Maclnnis, 1997). La
familiarité permet ainsi de se représenter aussi bien
les produits typiques que moins typiques et de
construire davantage de niveaux catégoriels (Alba
et Hutchinson, 1987). L’évaluation d’un produit
familier se fait dés lors sur la base de 1’expérience
passée avec ce produit, tandis qu’un produit
nouveau sera jugé par inférence a partir de ses
caractéristiques visuelles et des représentations
(Tan et al., 2015). Ainsi, au fur et a mesure que
s’accroit la familiarité, les catégories ont une
structure qui tend a se rapprocher des catégories
taxonomiques, réduisant la dépendance du
consommateur & I’information basée sur les stimuli
pergus. Ces changements de structures cognitives
sont susceptibles d’affecter le comportement du
consommateur en changeant la facon dont les
alternatives sont évaluées (Alba et Hutchinson,
1987). Zajonc (1968) a en outre montré que si
I’expérience, par exposition répétée a un stimulus,
développe la familiarité, elle conduit aussi a une
augmentation de [’appréciation et 1’acceptation
d’un nouveau produit (Methven et al., 2012 ; Pliner,
1982 ; Zajonc, 1968). Ceci a largement été validé
dans le domaine alimentaire ou la familiarité est
reconnue comme le principal critére de choix et des
préférences (Fischler, 1990 ; Lahlou, 1998).

Les effets de structuration cognitive face a une IDD lors
de l'encodage : accommodation et heuristiques. Nous
allons maintenant aborder le traitement cognitif lors
de la phase d’encodage de la catégorisation, i.e. au
moment de 1’assignation du produit a une catégorie
existante. Ce traitement peut s’effectuer de maniére
analytique ou holistique selon que le produit est
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comparé a la catégorie attribut par attribut ou bien
dans son ensemble (Cohen et Basu, 1987). Pour
Fiske et Pavelchak (1986), le traitement analytique
ne serait déclenché que si un traitement holiste
s’avére insuffisant, a savoir lorsque le produit
n’entre pas dans la catégorie de référence (attributs
incongruents), possede des attributs uniques que ne
posseédent pas d’autres produits ou n’entre dans
aucune catégorie existante (e.g. produit nouveau ou
utilité nouvelle). Les IDD qui entrent dans cette der-
nicre catégorie peuvent alors entrer en conflit avec
les représentations initiales et nécessiter un effort
cognitif. La catégorisation pourra alors s’effectuer
par deux processus de structuration : soit par assi-
milation, soit par accommodation.

L’assimilation a lieu quand un nouveau produit
peut étre intégré dans des structures cognitives
existantes sans les modifier (Piaget 1962 ; 1970). C’est
le cas des innovations incrémentales (Noseworthy
et al., 2011). En revanche, lorsque la difficulté de
catégorisation ne permet pas 1’assimilation, le sujet
procede a I’accommodation (Piaget 1962 ; 1970). Ce
processus intervient quand les individus font face a
une trés forte incongruence entre le produit nouveau et
les représentations mentales, ce qui est fréquent avec
les IDD (Meyers-Levy et Tybout, 1989 ; Noseworthy
et al., 2011). L’accommodation consiste alors en une
reconfiguration des représentations et peut s’effectuer
de deux manicres (Bagga et al.,, 2016 ; Taylor et
Crocker, 1981) : (1) soit par modification des
représentations mentales (par exemple, le gouda vert
au wasabi implique un ajustement des représentations
mentales de la catégorie « fromages ») ; (2) soit par le
développement d’un schéma enti¢rement nouveau qui
peut prendre la forme d’une sous-catégorie, d’une
exception ou d’un cas particulier (par exemple, les
« condiments japonais » comme sous-catégorie des
« condiments »).

L’un des moyens de favoriser 1’accommodation
serait d’accroitre la familiarisation avec le produit
nouveau, notamment par son association a des
produits connus. En effet, les recherches récentes
sur la catégorisation suggérent qu’une stratégie
pour créer des représentations sur les nouveaux
produits est d’utiliser des informations déja
contenues dans des catégories familiéres (Moreau
et al.,, 2001a). Dans le domaine alimentaire, ce
processus s’effectue par des régles de préparation,
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de cuisson, d’assaisonnement, d’association avec
d’autres aliments familiers. C’est ce que Fischler
(1990) nomme les « marqueurs gustatifs » qui
conférent au produit une apparence et un goult
familiers. En effet, les références a des catégories
familiéres influent de maniére significative sur la
catégorisation mentale, les attentes et les préférences
(Moreau et al., 2001a) car les consommateurs
peuvent ainsi combler I’incertitude sur 1’'usage du
produit réellement nouveau en utilisant des
processus d’inférences (Hoeffler, 2003). La
dissimulation ou la modification du produit dans
des aliments connus et valorisés peut également
accroitre la familiarisation. Concernant les
produits d’origine animale, 1’anthropologue Noélie
Vialles (1987) distingue ainsi les consommateurs
«zoophages » qui se représentent la béte consommeée
(e.g. une cote de beeuf saignante) et les « sarcophages »
qui occultent le lien entre la viande et I’animal
par divers procédés de distanciation et par des
préférences pour des viandes bien cuites, blanches
ou transformées (e.g. hachées, panées).

Par ailleurs, d’autres effets de structuration ont
été étudiés a travers la Théorie du Comportement
Décisionnel (Behavioral Decision Theory — BDT).
Cette théorie postule que la prise de décision passe
par une phase de structuration au cours de laquelle
I’individu construit une représentation mentale du
probléme décisionnel (Kahneman et Tversky,
1984). Face a un produit, I’individu va ainsi réduire
la complexité de la tache cognitive en ayant recours
a des biais de jugement intuitif ou raccourcis
cognitifs, appelés « heuristiques » (Kahneman
et al, 1982 ; Moscovici, 1994 ; Tversky et
Kahneman, 1974). Or, ces biais tendent a étre plus
prononcés quand la catégorie de produit est peu
familiére (Bettman et Sujan, 1987). Selon la BDT, il
existe plusieurs types d’heuristiques (Tversky et
Kahneman, 1974).

L’heuristique de représentativité consiste a
assigner un produit a une catégorie mentale selon sa
ressemblance avec un objet jugé typique de cette
catégorie (Tversky et Kahneman, 1974). Un produit
sera ainsi jugé comme comestible en fonction de sa
ressemblance avec un membre d’une catégorie
comestible.

L’heuristique de disponibilité consiste a juger
comme plus probables les éléments qui viennent
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plus facilement a I’esprit. Ainsi, le souvenir d’une
mauvaise expérience avec un produit conduit a
I’évaluer négativement pendant un long laps de
temps, méme si cet événement est peu probable.
Utilisée dans la perception du risque (Kahneman
et al., 1982) et pour juger de la réputation d’une
marque (Pham, 1996), cette heuristique dépend de
la familiarité (Tversky et Kahneman, 1974).

L’heuristique d’attribution conduit les individus
a inférer des causes en fonction des effets qu’ils
observent. Les causes qu’ils attribuent vont ensuite
déterminer leur vision du monde et influencer leurs
comportements (Kahneman et al., 1982) (ne plus
fréquenter un restaurant parce qu’un client est
tombé malade aprés y avoir mangé, par exemple).

L’heuristique d’ajustement et d’ancrage consiste
a évaluer un produit a partir d’une catégorie
accessible (point d’ancrage) puis a ajuster cette
évaluation en fonction du degré de cohérence entre
I’objet a évaluer et la catégorie (Tversky et
Kahneman, 1974). Odou (2005) a montré que
I’affect associé a la catégorie activée peut servir
d’ancrage et sera susceptible, par effet de contagion,
d’influencer 1’évaluation du produit.

Depuis les travaux sur la BDT, d’autres
heuristiques ont été¢ mises a jour dans la prise de
décision. Ainsi, Pham (1996) a défini I’heuristique
de recrutement affectif qui permet de comprendre
comment |’affect guide la décision. Elle implique la
construction d’une représentation mentale d’un
épisode de consommation, laquelle va engendrer
une réaction affective qui prend valeur d’information
et va influencer la prise de décision (une sensation
agréable a I’idée d’aller au restaurant, par exemple)
(Schwarz et Clore, 1983 ; 1988).

Enfin, dans le domaine alimentaire, Ie
raisonnement par heuristique a été étudié a travers
la pensée magique, reconnue comme mode de
pensée gouvernant les choix alimentaires (Gilovich
et al., 2002 ; Moscovici, 1994). Deux heuristiques
ou lois caractérisent la pensée magique (Rozin et
Nemeroff, 2002), la loi de la contagion et la loi de la
similitude. La loi de contagion implique une
contamination physique, morale et symbolique du
mangeur par la substance ingérée. Elle détermine
si une substance peut étre catégorisée comme
comestible ou non, notamment a travers 1’aversion,
le danger, le dégolt qu’elle suscite. La loi de

similitude s’explique par la tendance du cerveau a
traiter les objets comme ce qu’ils semblent étre en
apparence ; elle s’apparente a ’heuristique de
représentativité (Kahneman et al., 1982).

Nous avons vu que lors de la phase d’assignation
d’une IDD a une catégorie (encodage), I’individu a
recours a I’accommodation et a des heuristiques pour
réduire la complexit¢ de la tiche cognitive.
Cependant, ces effets de structuration répondent a un
principe de plasticité en vertu duquel ils exercent une
plus ou moins grande influence sur la prise de
décision selon les situations. En effet, dans certaines
situations, les représentations exercent une influence
moindre sur les évaluations. Selon Pham (1996),
c’est le cas lorsque le produit a été gotité par exemple.
Ainsi, le fait de gotiter le produit rend la représentation
de ce produit moins « plastique », c’est-a-dire moins
sensible, a des effets de structuration (Pham, 1996).
On parle alors de plasticité des effets de structuration.
Nous I’étudierons dans le cas de la consommation
d’insectes.

Objectif et propositions et de
recherche

A partir de ce cadre théorique, 1’objectif de cette
recherche est de mettre en évidence les mécanismes
de classification et d’encodage de la catégorisation
d’une IDD alimentaire telle que les insectes afin
d’identifier les freins a la consommation, les régles
décisionnelles adoptées, ainsi que les facilitateurs
dans D’acceptation. L’étude de ces phénomeénes
constitue un enjeu pour les entreprises qui souhaitent
lancer des IDD pour lesquelles les consommateurs
ont du mal a formuler des attentes, a évaluer leur
utilit¢ et les circonstances concrétes de leur
consommation (Hoeffler, 2003 ; Alexander et al.,
2008). Elle constitue également une opportunité
pour les marketers qui peuvent influencer la
structure desreprésentations chezles consommateurs
(Moreau et al., 2001a). Aussi, a partir du cadre
théorique présenté, nous nous adossons aux
propositions de recherche suivantes :

(P1) les insectes sont classés dans la catégorie du
« non mangeable dans ma culture »
(classification) et engendrent aversion,
danger, dégofit ;
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(P2) lors de la phase d’assignation de 1’IDD a
une catégorie (encodage), l’individu a
recours a l’accommodation et a des
heuristiques pour réduire la complexité de la
tache cognitive. Ces effets de structuration
peuvent étre soumis a un effet de plasticité
(si le produit est gotité par exemple) ;

(P3) Le fait de rendre les produits familiers
(grace a des marqueurs gustatifs ou par
dissimulation dans des produits familiers)
peut faire évoluer la catégorisation sur le
plan de la classification et de I’encodage et
favoriser I’acceptation.

Méthodologie
Mode de collecte

Pour répondre a notre objectif de recherche, une
étude qualitative a été menée dans deux villes
frangaises (Nantes et Angers), sur la base de deux
focus groupes de 8 participants chacun et de 21
entretiens individuels. Davila et Dominguez (2010)
plaident en effet pour une complémentarité de ces
deux techniques, I’avantage des focus groupes étant
le recueil de réponses plus diversifiées, voire
innovantes, par rapport aux entretiens individualisés.
Les focus groupes et entretiens individuels ont été
effectués a ’aide d’un guide d’entretien (annexe 18)
découpé en 5 phases (tableau 1). La phase 1 sur
I’univers évocatoire des insectes et de I’entomophagie
a pour but d’explorer les représentations mentales et
la classification des insectes. Les phases 2, 3 et 4
permettent d’étudier comment s’effectue la
catégorisation (classification et encodage) lorsque
les répondants sont exposés a différents degrés de
transformation des produits. La phase 5 vise a
aborder les facteurs favorisant la classification des
insectes en tant qu’aliment pour mettre en évidence
le processus d’accommodation pour effectuer la
catégorisation de ces IDD.

Echantillon et stimuli

Les participants sélectionnés sont de jeunes
adultes urbains car moins néophobiques (Tuorila
et al., 2001 ; Verbeke, 2015). Ils ont été recrutés
sur la base du volontariat auprés d’étudiants des
deux universités (Nantes et Angers). Trente-sept
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Tableau I. Déroulement de I'expérimentation.

Phase | Exploration de l'univers évocatoire
des insectes et de 'entomophagie
(représentations et attitudes)

Phase 2 Exposition visuelle puis gustative aux
insectes entiers et nature

Phase 3 Exposition visuelle puis gustative aux
insectes aromatisés

Phase 4 Exposition visuelle puis gustative aux
insectes transformés : sablés au fromage
puis gateau au chocolat

Phase 5 Cibles, motivations et freins, circonstances

et leviers marketing

sujets dits « naifs », 20 hommes et 17 femmes,
agés de 18 a 30 ans ont ainsi été sélectionnés en
veillant & ce qu’aucun d’entre eux ne présente
d’allergie alimentaire ou ne suive de régime
spécifique lié a sa santé ou a ses croyances
religieuses. Ils ont été soumis a une exposition
contrdlée des produits, visuelle et gustative, dans
des conditions de laboratoire. Leur profil est
détaillé en annexe 2. Les insectes testés ont été
sélectionnés parmi les cinq espéces comestibles
enregistrées en France® (Van Huis, 2013) et les
plus accessibles a la vente au grand public sur les
principaux sites de vente en ligne'0. Ils ont été
choisis afin de diversifier le stade de
développement de ’insecte, sa forme et sa taille.
En outre, afin de tester que le fait de rendre les
produits familiers (grace a des marqueurs gustatifs
ou par leur dissimulation) peut faire évoluer la
catégorisation (P3), plusieurs types de produits
ont été sélectionnés en fonction de leur degré
d’¢laboration. Trois catégories de produits ont
ainsi été testées (photos annexe 3) :

- des insectes entiers nature : vers de farine
(larve du coléoptere), vers a soie, vers de
bambou (Iépidopteres), grillons, courtilieres,
sauterelles (orthoptéres) ;

- des insectes entiers aromatisés : vers de farine
et grillons gott curry et golit barbecue ;

- des insectes transformés : sablés au fromage
et aux vers de farine sous forme granulaire,
gateau au chocolat a base de vers de farine
broyés.
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Pour tester 1’acceptabilité des produits transformés
indépendamment de toute référence a 1’'univers des
insectes, les participants du premier focus groupe
ont testé les sablés et le gateau au chocolat en blind
test au début de la session!! tandis que le
second focus groupe a commencé par la séquence
sur l’univers ¢évocatoire des insectes et de
I’entomophagie. Afin de veiller au respect des
considérations éthiques, le protocole de recherche a
été le plus transparent possible vis a vis des
participants. IIs ont été informés que 1’étude portait
sur des aliments trés innovants et qu’une dégustation
était prévue. En préalable de 1’étude et sur les
conseils d’un expert juriste, un document
d’information a été signé par les individus testés.
Leur consentement a consommer un aliment dont
ils ne connaissaient pas la composition a été
recueilli.

Analyse des données

Les données recueillies ont fait I’objet d’une analyse
de contenu dite thématique qui revient a découper le
texte en unités d’analyse de base et a les regrouper
en catégories homogenes. Le codage manuel,
effectué sur I’intégralité des discours recueillis, s’est
appuyé¢ sur le guide d’entretien utilisé et a été
effectué par deux chercheurs de maniére
indépendante avant concertation, dans le respect des
régles d’homogénéité, d’exclusion mutuelle, de
pertinence et d’objectivité (Bardin, 2001). Le
pourcentage d’accord intercodeur obtenu est
supérieur a 90% (Kolbe et Burnett, 1991). Pour
tester la stabilité des résultats, les méthodes ont été
triangulées I’analyse de contenu thématique
manuelleaété comparée aune analyse lexicométrique
réalisée avec le logiciel IRaMuTeQ, deux méthodes
jugées complémentaires (Martin et al., 2016). La
lexicométrie permet « d’opérer des réorganisations
formelles de la séquence textuelle et des analyses
statistiques portant sur le vocabulaire d’un corpus de
textes » (Lebart et Salem, 1994 : 314). Elle consiste
en une analyse automatisée des données textuelles et
livre les énoncés et leur énonciation, sans
catégorisation a priori'>. Cette fois encore,
Iintégralité des données recueillies a ¢été codée.
Trois corpus ont ainsi été constitués : un corpus
regroupant les entretiens individuels et un corpus

par focus groupe. Deux types d’analyse ont été
réalisées avec ce logiciel : 1) une Classification
Descendante Hiérarchique (CDH) (Reinert, 2007)!3
suivied’une Analyse Factorielle des Correspondances
(AFC) sur les classes de la CDH a partir du corpus
des entretiens individuels, 2) une analyse des
similitudes sur les deux corpus des focus groupes.

Résultats

Les résultats sont synthétisés dans la figure 1. En ce
qui concerne la classification, ils confirment la
difficulté a catégoriser les insectes comme
comestibles et le rejet qu’ils engendrent (P1). Ils
révelent la nature des traitements cognitifs et les
processus de structuration opérés (accommodation
et heuristiques) lors de ’encodage (P2). IIs montrent
que le degré de transformation du produit a une
influence sur la classification et les processus
d’encodage, et favorise 1’acceptation (P3).

Le role du degré de transformation
de I'IDD sur la classification

La difficulté de catégorisation de FIDD comme comes-
tible. L’analyse des discours de la phase 1 (explora-
tion de 1'univers évocatoire de I’insecte) et de la
phase 2 (exposition & une variété d’insectes entiers
nature) montre clairement la classification des
insectes dans la catégorie « non mangeable dans ma
culture » par les répondants : « ¢ est pas dans notre
culture », « ¢ ’est pas mangeable », « ¢ est un animal
mais en dehors du champ alimentaire ». Interrogés
sur les mangeurs d’insectes, les répondants font
référence a d’autres cultures (asiatiques, africaines,
sud-américaines), a des populations primitives
(« des petites tribus », « des cultures indigenes »,
« les autochtones »), a des habitants de pays sous-
développés (« ...contraints par le manque de nour-
riture », « les gens atteints de famine », « ...qui
n’ont pas acces a des mammiféres ») ou encore a des
animaux. L’entomophagie est ainsi considérée
comme une pratique de survie. C’est ce que fait res-
sortir la classe n°3 de la CDH qui porte sur la culture
avec les termes caractéristiques tels que « pays »,
« culture », « asiatique », « mourir » (annexe 5).
Cette difficulté a catégoriser 1’insecte comme
aliment provoque un rejet de cette consommation.
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Identification des mécanismes de catégorisation d’une innovation alimentaire de discontinuité (le cas des insectes)
Degré de _ Produit non transformsé Produit avec Produit transformé
tmnsﬁ:lmfatzon marqueurs gustatifs (dissimulation dans des
du produit connus aliments connus)
(" Classification Culturellement non comestible  Culturellement non Comestible
comestible )
L Rejet : aversion, danger, dégoiit  Rejet moindre Acceptation y,
@codage \
Traitement Traitement analytique par Dépend de la Traitement holistique basé
cognitif activation des représentations typicalité sur les descripteurs sensoriels
Accommodation | Développement de sous- Développement de Ajustement des catégories
catégories sous-catégories naturelles
Heuristiques Contagion / représentativité Ancrage sur le Représentativité
selon typicalité marqueur gustatif Disponibilité
\ Recrutement affectif /

Figure I. Schéma de synthése des résultats.

On retrouve en effet, dans les propos des répondants,
les trois motifs de rejet des substances considérées
comme non comestibles dans la culture occidentale
(Rozin et Fallon, 1980 ; 1986) : I’aversion, le danger
et le dégout. Ainsi, les évocations des répondants
donnent lieu & I’expression d’une aversion avant
méme que le produit n’ait été gotité : « dégueulasse »,
«désagréable », « ¢a n’a pas I’air bon », « je ne vois
pas ¢ca comme quelque chose qui va étre bon », « si
c¢’était vraiment bon, on en aurait déja mangé depuis
longtemps ». Concernant le danger, les évocations
associées a I’insecte ont trait a la saleté (« ¢a a trainé
un peu partout », « ¢a mange les excréments »), a
leur taille (« c’est petit, on ne peut pas les
controler »), a leur nombre (« ¢a a un coté fourbe
parce qu’ils se cachent partout »), a leurs
mouvements (« souvent c’est quelque chose qui
grouille »), a leur nuisibilité (« les nuées de criquets
qui détruisent tous les champs »), a la piqure (« on
entend toujours des histoires sur les piqures de
guépes ou d’abeilles qui peuvent étre dangereuses »),
au bruit (« ¢a fait des bourdonnements ») et aux
conséquences post-ingestives (« faudrait peut-étre
prévoir un seau a coté pour que je puisse VOmir »).
Ces représentations génerent la perception d’un
risque (Ostlund, 1974 ; Volle, 1995). Il comprend
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une somme d’incertitudes (sur la comestibilité :
« non, mais c’est comestible au moins !? », « on ne
sait pas trop ce qu’on peut manger ou pas » ; le
mode de préparation et de consommation

« comment ¢a se mange ? » ; la texture en bouche :
« je ne sais pas a quoi m’attendre a l'intérieur ») et la
prise en compte de conséquences négatives possibles
en cas d’ingestion (« ¢a n’a pas ['air trés digeste »).
Ce résultat apparait également dans 1’analyse
lexicométrique. En effet, la classe n°3 sur la culture
est trés proche de la classe n°2 sur la cuisine
(p<0,0001) qui est caractérisée par |’expression
« peut-étre » (seuil p de 0,00609), ce qui signifie que
les répondants ont des difficultés a imaginer, avant
exposition (p<0,0001), comment les « manger »
(classe 2, annexe 5) : « en plat », « en remplacement
de la viande », « en accompagnement », « a l’apéro
avec des potes » ? Le dégofit est également vivement
exprim¢ avec des termes tels que « repoussant »,
« répugnant », « rebutant », « horrible »,
« immonde », « abject ». 1l est alimenté par des
inférences sur les propriétés texturales des insectes
(« visqueux », « baveux », « gluant », « liquide »,
« craquant sous la dent », « farineux », « juteux »).
Les évocations liées au danger et au dégolt sont
encore plus précises et plus vives lors de la
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confrontation avec les insectes (phase 2)
«aaaaaahhh ! Non !!», « beurk », « c’est horrible »,
«je ne veux pas m’approcher de ¢a ».

La classification des produits transformés. L’analyse
lexicométrique montre une trés nette différenciation
des discours selon le degré de transformation des
produits (nature / aromatisés / transformés!4) et par
conséquent, leur degré de similarité avec 1’existant.
L’¢éloignement des discours est visible sur le graphe
de I’AFC (annexe 4) : produits nature au centre du
graphe, produits aromatisés en haut et produits
transformés en bas. Par ailleurs, la double CDH qui
distingue sept classes ou « mondes lexicaux »!3
(annexe 5) montre également que les discours sur
les insectes nature, aromatisés et transformés
(gateau et sablés) font 1’objet de classes différen-
ciées (respectivement 1, 4 et 6) (différence signifi-
cative, p<0,0001). L’analyse de contenu manuelle
des phases 3 (exposition aux insectes aromatisés) et
4 (exposition aux gateau et sablés) vient enrichir ces
résultats et montre que plus le produit est trans-
formé et présente une similarité avec un produit
connu, plus la familiarisation s’accroit dans le sens
d’une intégration du produit dans la catégorie
comestible. La présence de marqueurs gustatifs
connus (curry et golt barbecue) semble atténuer le
rejet : « on oublie un peu que c’est des vers », « les
vers sont moins repoussants », « c’est meilleur
parce que tu vas penser au goiit au lieu de t’imagi-
ner le goiit de I’insecte ». Elle favorise 1’acceptation
de Il’insecte et D’intention de consommer des
insectes !¢ : « ils donnent plus envie », « j'adore le
curry, ils ont toujours [’apparence dégueu mais je
vais manger ». La transformation de ’insecte et son
association a une préparation connue permettent de
nier sa présence, lui conférent un statut comestible
et favorisent son acceptation. Concernant le gateau
au chocolat et les sablés, I’intention de consommer
est relativement élevée (score moyen = 7,35/10 et
8,38/10), ce qui est largement supérieur aux insectes
entiers, nature ou aromatisés. En termes de compor-
tement, 36 répondants sur 37 ont golité aux sablés et
au gateau au chocolat : « ¢ est siir que ¢a donne plus
envie de goiiter, oui ... si tu ne te dis pas que c’est
du ver », « 'aspect est attractif, y’a pas d’odeur,
pas de visuel d’insecte ». Les verbatim rappellent la
notion de sarcophagie évoquée par Vialles (1987) et

démontrent I’importance de dissimuler les insectes,
visuellement et gustativement, pour favoriser leur
acceptation : « je préfere le gdteau au chocolat
parce qu’on ne sent pas l’'insecte (...) Si je devais
choisir, je consommerais les insectes de fagon a ce
que je ne les vois pas et que je ne les sente pas », « d
regarder, le gdteau ne repousse pas, y’a pas de téte,
pas d’yeux ». La ressemblance avec une catégorie
de produit connue (biscuit, gateau) rassure (« ¢a
m’a air d’étre un sablé normal », « ¢a se rap-
proche de ce qu’on a I’habitude de voir et on a
moins [’aspect de [’insecte ») et suscite une attitude
positive chez les répondants (« ¢a donne envie de
goiiter », « le gdteau donne carrément envie, rien a
faire de la farine »). Ainsi, la transformation du pro-
duit favorise la familiarisation par sa similarité avec
un produit comestible.

Le role du degré de transformation
de I'IDD sur Pencodage de la
catégorisation

Les résultats montrent que le degré de transformation
du produit influence également les mécanismes
d’encodage de I'IDD, a savoir la nature des
traitements cognitifs, le processus d’accommodation
et les heuristiques.

La nature des traitements cognitifs opérés. Nous
allons voir que le traitement cognitif s’effectue de
manicre analytique et par activation des représenta-
tions pour les produits non transformés, tandis qu’il
s’effectue de maniére holistique sur la base des
caractéristiques sensorielles pour les produits
transformés.

Ainsi, les évocations des répondants concernant
I’aversion, le danger et dégolit montrent que la
difficulté a catégoriser les insectes non transformés
comme comestibles semble liée a 1’activation des
représentations mentales négatives des insectes : ils
« trainent », « grouillent », « piguent », « bourdonnent »

. En outre, le traitement cognitif est de type
analytique : les caractéristiques visuelles de I’insecte
sont détaillées, a savoir sa taille (« ¢’est dégoiitant,
surtout la plus grosse »), les parties du corps (« ¢a
me répugne a l’idée de manger l'insecte avec les
yeux, la téte, les pattes et les ailes », « je n’aime pas
l’aspect. On a tout : la queue, les yeux », « ¢a me
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dégoiite... les ailes, les crochets »), I’apparence (« i/
v a des bouts de tétes arrachées », « les insectes ont
lair écrabouillé », « ¢a donne l'impression de
nourriture en decomposition »). L’analyse
lexicométrique confirme le traitement analytique
qui s’opere puisque la classe 1 relative aux insectes
entiers nature est caractérisée par les termes « téte »,
« patte », « aile », « gros », « taille » (annexe 5). Les
insectes les moins acceptés sont les grillons,
sauterelles et courtilieres en raison de leur taille
(« c’est énorme ») et de la présence de la téte (« j 'ai
mangé tout sauf la téte », « je veux pas voir sa téte »),
des yeux (« c’est pas trés agréable a manger les
petits yeux ») et des pattes (« on a peur que [’insecte
s’accroche a l'intérieur de la bouche »).

Lorsque le produit est transformé, soit par
association a des marqueurs gustatifs connus
(produits aromatisés — phase 3), soit par
incorporation dans des produit connus (gateau au
chocolat, sablés — phase 4), le traitement cognitif
semble de nature holistique, basé sur des descripteurs
sensoriels (et non les représentations). La classe 4
qui correspond au discours sur les insectes
aromatisés est en effet caractérisée par les termes
« meilleurs », « croustillants », « durs » (annexe 5).
Le vocabulaire sur les produits transformés (gateau
et sablés) révele également le traitement holistique
et la focalisation sur les descripteurs sensoriels :
« au gott, on ne devine pas la présence de l'insecte
dans ces gdteaux », « j'ai pas ['impression de
manger des insectes mais juste du gdteau ». La
classe 6 de la CDH caractérisée par les termes
« appétissant », « golit », « texture », « preférer » le
confirme (annexe 5).

La structuration des catégories par accommodation. La
phase 5 (aprés exposition aux insectes) a permis
d’aborder les facteurs favorisant la catégorisation
des insectes en tant qu’aliment par les répondants et
de mettre en évidence le processus d’accommoda-
tion pour effectuer la catégorisation de ces IDD.

Il apparait que les répondants privilégient, a
court terme, une consommation de I’insecte
transformé (sarcophage) et associé a des marqueurs
gustatifs connus pour créer une familiarisation :
« sous forme cachée », « surtout pas entier », « ou
alors broye », « il ne faut pas voir [’aspect visuel »,
« faudrait que ¢a ait un bon goiit ». Ainsi, sous sa
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forme transformée, les répondants citent la « farine
d’insectes » pour la patisserie ou des formes connues
telles que des « steaks », « barres de chocolat » ou
de « barres de céréales ». La similarité avec des
produits connus permettrait alors une catégorisation
taxonomique et un ajustement des catégories
naturelles citées (« farine », « viande », « barres de
snacking »). A plus long terme, la catégorisation
s’effectue différemment car la consommation des
insectes est envisagée sous une forme enticre et
visible (zoophage) comme une sous-catégorie des
« aides culinaires » (a consommer dans une salade,
une omelette, des pates, une quiche par exemple) :
« si on est habitué, on peut en manger a n’importe
quel moment a la place de certains autres trucs
comme les lardons ». Ainsi, la catégorisation semble
s’effectuer par un processus d’accommodation mais
de deux manieres selon le degré de transformation
du produit : par ajustement des catégories naturelles
pour les insectes transformés, puis par le
développement de sous-catégories pour les insectes
moins transformés, voire entiers.

Les heuristiques employées. Le degré de similarité
avec un produit connu semble également influencer
le type d’heuristique employée pour effectuer le
jugement. Lors des évocations libres (phase 1) et de
I’exposition aux insectes entiers et nature (phase 2),
c’est surtout I’heuristique de contagion qui ressort
mais I’heuristique de représentativité peut étre éga-
lement utilisée selon 1’aspect de I’insecte. Ainsi,
pour les produits dont 1’apparence n’autorise pas
une classification comestible, a savoir les insectes
munis de membres et d’une téte, le raisonnement se
fait par heuristique de contagion : « ¢a me dégoiite
de les manger car ils transmettent des maladies »,
« on a presque peur qu’ils se réveillent quand ils
seront a l’intérieur. On va se retrouver avec des
ceufs de criquet », « ¢a fait vraiment truc qui va
grouiller dans ton ventre ». En revanche, le raison-
nement semble s’effectuer par I’heuristique de
représentativité pour les vers (plus petits et dépour-
vus de téte et de membres) car leur aspect autorise
la comparaison avec des aliments comestibles fami-
liers tels que « gnocchis », « spaghettis », « gateaux
aperitifs », « curly », « bretzels », « amandes »,
« noix de cajou », « une sorte de graine ». En effet,
les vers sont les insectes les mieux acceptés en
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termes d’intentions et les plus gottés!” parmi les
insectes entiers nature : « ¢a fait moins peur », « ¢a
fait moins insectes », « c’est uniforme ». Les dis-
cours sur les produits transformés (sablés, gateau —
phase 4) montrent également que le jugement
s’opere par I’heuristique de représentativité, ce qui
facilite la catégorisation : « ¢a ressemble a quelque
chose que je connais ». La classe 6 caractérisée par
les termes « ressembler », « normal » le confirme
(annexe 5). Lorsque le produit est associé a un mar-
queur gustatif connu (phase 3), c’est 1’heuristique
d’ancrage sur le marqueur qui semble conduire le
raisonnement : « curry, j ‘aime bien », « l'arome
barbecue, généralement les chips sont bonnes »,
« j’adore le curry, ils ont une bien meilleure cou-
leur. Ca donne envie, ils ont toujours [’apparence
dégueu mais je vais manger ».

L’évocation des facteurs favorisant Ia
catégorisation des insectes comme comestibles par
les répondants (phase 5) a également permis
d’identifier les types d’heuristiques employées.
Tout d’abord, un raisonnement par heuristique de
disponibilité pourrait faciliter 1’acceptation : par le
produit (par la présence de « marques connues », de
signes de qualité tels que des « labels » ou
certifications pour garantir des conditions sanitaires
d’élevage des insectes), par le prix (« si ¢’est pas
cher », « économique, moins cher que la viande »)
et par la distribution (disponibilit¢ dans les
« grandes surfaces » et enseignes spécialisées en
produits Dbiologiques). Enfin, I’heuristique de
recrutement affectif semble associée dans le
discours des répondants a des actions de
communication suscitant des réactions affectives
positives : un ton attendu rassurant et humoristique
(« quelque chose de drole mais de rassurant ») ; le
bouche-a-oreille (« ¢a passera beaucoup mieux par
le bouche a oreille ») ; la prescription par des
professionnels (« une personne qui informe et qui
fait goiiter en magasin ») ou institutionnels (« les
ministeres qui sensibilisent les gens »), des proches
(« William s’est mis a en manger donc j'en ai
mangeé » ; « si on connait quelqu 'un qui en a mangé
et qui a bien aimé, on peut aussi essayer »), des
leaders d’opinion (« faut que ce soit quelqu 'un a qui
on puisse s’identifier », « quelqu’un de connu qui
serait assez proche de moi »). Lanalyse
lexicométrique confirme cette analyse a travers la

classe 7 de la CDH (annexe 5) qui caractérise les
leviers marketing a travers les termes relatifs au
produit (« marque », « bio »), a la distribution
(« rayon », « supermarché ») et a la communication
(« pub »).

Plasticité des effets de structuration. Les résultats pré-
sentés ci-dessus mettent en évidence 1’influence du
degré de transformation du produit sur les effets de
structuration que sont le processus d’accommoda-
tion et le type d’heuristique utilisé pour évaluer les
produits. En effet, nous avons vu que I’accommoda-
tion et les heuristiques utilisées différent selon la
transformation de I’IDD. On peut donc parler de
plasticité des effets de structuration. En revanche,
contrairement aux hypothéses de Pham (1996), il
semblerait que la plasticité de ces effets de structu-
ration ne soit pas liée au fait que le produit ait été
gotté. En effet, AFC révéle que les discours
recueillis lors de 1’exposition visuelle aux produits
(i.e. avant dégustation) et lors de I’étape de dégusta-
tion de ces produits sont trés proches sur le graphe,
et ce quel que soit le produit testé (nature / aromati-
sés / transformés) (annexe 4). La CDH ne fait pas
non plus apparaitre de distinction entre le discours
relatif a la dégustation et celui li¢ a I’exposition
visuelle puisqu’elle les regroupe pour tous les pro-
duits testés (classes 1, 4, 6 — annexe 5). En outre,
I’analyse lexicométrique des deux focus groupes
(graphes 2 et 3, annexe 6) montre des caractéris-
tiques proches!® ce qui veut dire que le fait de faire
gotter les produits en aveugle, avant toute évoca-
tion aux insectes, ne modifie pas significativement
le discours des répondants. Cela signifie que pour
I’IDD testée, le fait de gotiter le produit ne modifie
pas le discours des répondants. Ainsi, la plasticité
des effets de structuration ne semble pas dépendre
de I’acte de gofiter le produit mais plutot du degré
de transformation du produit.

Discussion et conclusion
Apports pour la recherche

Cet article permet tout d’abord d’enrichir les
travaux sur l’acceptation de nouveaux produits
alimentaires qui se focalisent essentiellement sur
les substances reconnues comme comestibles (Looy
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et al., 2014). 11 permet également de mieux
comprendre les mécanismes psychologiques qui
sous-tendent 1’entomophagie grace au recueil de
discours sur la base d’expositions réelles aux
insectes alors que la plupart des chercheurs
interrogent les répondants sur la base de photos
(Deroy et al., 2015). Mais surtout, il révele les
particularités du processus d’acceptation d’une
innovation alimentaire de discontinuité a la lumicre
d’une littérature sur les mécanismes cognitifs de
catégorisation et d’heuristiques. A ce titre, il enrichit
la théorie du comportement décisionnel (BDT)
selon laquelle la prise de décision transite par une
phase de structuration mentale qui réduit la
complexit¢ de la tAche cognitive par 1’emploi
d’heuristiques (ou raccourcis cognitifs) grace aux
représentations (Gallen, 2005 ; Gilovich et al., 2002 ;
Kahneman et al., 1982 ; Ladwein, 1995). En effet,
notre étude permet de préciser les mécanismes
cognitifs en jeu dans la structuration des
représentations par catégories (classification) et les
traitements et biais de jugement utilisés pour la
prise de décision face a une IDD (encodage) (figure
1). Ainsi, nos résultats montrent que les traitements
opérés pour catégoriser le produit évoluent selon le
degré de transformation de 1I’IDD. Plus le produit
est transformé en vue d’une similarité avec un
produit existant, plus le traitement est holistique (vs
analytique) et plus I’évaluation se fait sur la base
des descripteurs sensoriels (vs représentations). Le
type d’heuristique mobilisé dans la prise de décision
semble également évoluer avec la transformation
du produit. Si I’heuristique de contagion, guidée par
les représentations, conduit a catégoriser 1’IDD
comme culturellement non comestible dans un
premier temps, 1’association du produit avec des
marqueurs gustatifs connus favorise une meilleure
acceptation par I’heuristique d’ancrage sur le
marqueur gustatif utilisé. Enfin lorsque la similarité
avec un membre d une catégorie comestible autorise
la catégorisation, 1’heuristique de représentativité
induit une attitude et des intentions de gofter
positives. Le recours aux heuristiques de
disponibilité et de recrutement affectif semble quant
a lui favoriser le processus d’acceptation de I’IDD a
partir des variables marketing dans I’hypothése ou
le produit serait commercialisé. Comme le postule
la BDT, ces effets de structuration sont donc bien
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soumis au principe de plasticité mais celui-ci ne
semble pas dépendre du fait de goiter le produit,
contrairement a ce qu’a montré Pham (1996).

Ces résultats permettent également d’éclairer le
courant des recherches sur l