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« Chaque personne que nous sommes, mangeons autant que nous mangeons à 

cause de ce qui nous entoure. Nous consommons davantage non pas à cause de 

la faim mais à cause de la famille et des amis, des emballages et des assiettes, 

des noms et des nombres, des étiquettes et des lumières, des couleurs et des 

bougies, des formes et des odeurs, des distractions et des distances, des plateaux 

et des contenants. Ceci est presque aussi infini qu’invisible. »1 Wansink (2006) 

Les consommateurs présents dans un restaurant japonais consomment des sushis. Les 

consommateurs présents dans un restaurant italien consomment des pizzas. Maintenant, 

considérons la situation où les consommateurs présents dans ces deux restaurants n’ont qu’un choix 

de crêpes. Pensez-vous qu’ils choisiront la même crêpe dans les deux restaurants ? Nous pouvons 

imaginer qu’ils prendront une crêpe au poisson dans le restaurant japonais, tandis qu’ils prendront 

une crêpe à la tomate dans le restaurant italien. Ainsi lorsque l’offre produit est identique mais que 

la situation change, le consommateur va se comporter différemment. Pourquoi le même 

consommateur ne consomme-t-il pas la même crêpe dans les deux cas ? 

Parce que le comportement alimentaire est modulé par le contexte et plus particulièrement 

par de multiples variables que nous qualifierons de variables contextuelles dans cette thèse. Le 

même consommateur se trouvant dans deux situations différentes va donc se comporter 

différemment. Il a été récemment montré que nous prenons plus de deux cents décisions 

alimentaires par jour et que 90% d’entre elles sont prises inconsciemment en réaction à des variables 

contextuelles (Wansink & Sobal, 2007; Wansink, 2006). De manière générale, le consommateur n’a 

pas conscience de l’influence des variables contextuelles sur son comportement (Dijksterhuis, Smith, 

Baaren, & Wigboldus, 2005). 

L’objectif de cette thèse est de contribuer à la compréhension de l’influence des variables 

contextuelles sur le comportement alimentaire. Il existe de nombreuses variables contextuelles 

parmi lesquelles certaines sont physiques et visibles comme les variables du lieu (e.g. l’éclairage) ou 

celles qui entourent l’aliment (e.g. le packaging). D’autres variables sont moins visibles et 

caractérisent le consommateur, c’est le cas de l’état physiologique, du niveau d’expertise relatif à un 

produit ou encore de la culture. Bien que plusieurs études aient déjà mis en évidences que le 

comportement alimentaire était irrémédiablement influencé par des variables contextuelles (pour 

                                                           
1
 “Everyone – every single one of us – eats how much we eat largely because of what’s around us. We overeat 

not because of hunger but because of family and friends, packages and plates, names and numbers, labels and 
lights, colors and candles, shapes and smells, distractions and distances, cupboard and containers. This is 
almost as endless as invisible.” Wansink (2006) p.1 
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des exemples voir les revues de Aikman & Crites, 2005; French, Story, & Jeffery, 2001; Meiselman, 

1996; Mela, 1999; Rozin & Tuorila, 1993; Stroebele & De Castro, 2004), il apparait qu’en évaluation 

sensorielle celles-ci ont été globalement occultées voire considérées comme gênantes car elles 

représentent une importante source de variabilité pour l’expérimentateur. Comme le précisent 

Lawless et Heymann (2010), il n’est pas possible de dire que si un produit a reçu une note de 7 sur 10 

aujourd’hui, il est meilleur que le produit qui a reçu une note de 6,5 sur 10 la semaine dernière…car 

le contexte a pu changer ! Cette attitude est ce que Köster (2003) appelle une « erreur 

situationnelle » (situational fallacy) dans les études portant sur le comportement alimentaire. 

« L’erreur situationnelle » peut avoir trois origines : (1) en l’absence de variables contextuelles 

réelles, le comportement alimentaire observé ne sera pas réaliste ; (2) les éléments présents lors de 

l’étude (tels que l’expérimentateur, les questionnaires, la lumière rouge…) vont être considérés 

comme le contexte type et donc le comportement observé sera fonction de ceux-ci et (3) une 

situation simplifiée ne permet pas d’observer toute la complexité des interactions entre les variables, 

bien qu’elle permette tout de même de prédire certains comportements. 

Ainsi, pour éviter cette « erreur situationnelle » (Köster, 2003) et éviter les amalgames 

comme le fait de considérer qu’un produit qui a obtenu une note supérieure lors d’une autre session 

expérimentale est meilleur (Lawless & Heymann, 2010) ; il faut replacer le comportement 

alimentaire dans son contexte. Comprendre comment le contexte opère son influence sur le 

comportement alimentaire est un point clé important pour les professionnels de l’évaluation 

sensorielle, les industriels du monde agro-alimentaire ou encore les nutritionnistes et organisations 

gouvernementales. Par exemple, pour les professionnels de l’évaluation sensorielle comprendre 

comment le contexte opère permettrait de développer des méthodes sensorielles adaptées à chaque 

situation alimentaire ; pour les industriels cela permettrait de développer des produits 

correspondants à une situation de consommation particulière ; pour les nutritionnistes cela 

permettrait de mieux caractériser les troubles du comportement alimentaire en fonction de la 

situation et pour les organisations gouvernementales cela permettrait de mieux cibler les politiques 

d’éducation alimentaire à une situation en particulier. 

Pour pouvoir comprendre comment le contexte opère, il faut dans un premier temps utiliser 

une méthode permettant d’étudier l’influence des variables contextuelles d’une situation. Plusieurs 

auteurs se sont intéressés au contexte dans le cadre du comportement alimentaire. Ainsi, on peut 

trouver principalement deux méthodes visant à comprendre les influences contextuelles : les études 

en environnement réel et les études en laboratoire. 
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A propos des études en environnement réel, Meiselman (1992a et 1992b) a proposé, il y a 

plus de 20 ans déjà, de recentrer les études humaines portant sur le comportement alimentaire sur 

des « personnes réelles mangeant des repas réels dans des situations réelles »2. Ce type d’études en 

environnement réel a, en effet, permis de souligner l’importance des variables contextuelles sur le 

comportement alimentaire (e.g. des études portant sur les lieux de consommation alimentaire 

Edwards, Meiselman, Edwards, & Lesher, 2003; Meiselman, Johnson, Reeve, & Crouch, 2000). Les 

études en environnement réel présentent l’avantage d’être particulièrement représentatives de la 

réalité et de permettre l’observation de comportements naturels. Cependant, elles présentent 

également quelques désavantages. Outre le fait que ces études nécessitent des infrastructures et 

une organisation pratique conséquente, elles ne permettent pas aux expérimentateurs de maitriser 

les variables contextuelles présentes dans l’environnement générant une potentielle confusion des 

variables contextuelles inhérente à ce type d’étude. Il s’agit du phénomène que Meiselman et al. 

(2000) nomment le problème de « confusion des variables » (confounding problem). Le « problème 

de confusion des variables contextuelles » a été utilisé pour définir le fait que lorsque les 

expérimentateurs changent de lieu (e.g. manger dans un restaurant et dans une cafétéria) ceci 

implique plus qu’un simple changement de décor (Meiselman et al., 2000). Ainsi, des consommateurs 

avec des profils différents vont être trouvés dans des lieux différents. Un changement de lieu 

implique également un changement dans le type de service (e.g. service à table ou en self), dans les 

choix proposés aux consommateurs ou encore dans le prix des aliments. 

Afin de tenter de résoudre ce problème de confusion des variables contextuelles, d’autres 

auteurs ont proposé de les étudier séparément par la réalisation d’études dans un contexte de 

laboratoire. C’est le cas par exemple, d’une étude réalisée par Hetherington, Anderson, Norton et 

Newson (2006) dans laquelle les auteurs ont placé les consommateurs en présence d’individus 

inconnus ou d’amis ou en présence d’une télévision. Les auteurs ont ainsi pu conclure quant aux 

effets de la distraction et de l’environnement social. Si cette méthode permet de bien isoler la 

variable d’intérêt et apporte des conclusions claires quant à celle-ci, elle ne permet pas de prédire 

parfaitement le comportement alimentaire des consommateurs en situation réelle qui inclut plus 

d’éléments que simplement une télévision. 

Dans le cadre de cette thèse, nous avons tenté d’allier les avantages de la possibilité 

d’observer des interactions entre variables contextuelles en situation naturelle tout en maitrisant 

exactement les variables contextuelles en présence. Pour cela, nous nous sommes inspirés de la 

méthode immersive. Cette méthode repose sur le principe de l’évocation d’une situation naturelle 

                                                           
2
 “Real people eating real meals in real situations” Meiselman (1992a) 
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dans un contexte de laboratoire. Grâce à une évocation sur la base de scénarios, deux études ont 

montré que l’immersion permettait d’observer différents comportements alimentaires (i.e. 

appréciation de jus de fruits) en fonction de la situation évoquée (Hein, Hamid, Jaeger, & Delahunty, 

2010, 2012). Petit et Sieffermann (2007) ont, quant à eux, essayé d’évoquer une situation de 

consommation de café glacé dans un laboratoire à l’aide d’éléments physiques. Cependant, leur 

étude n’a pas permis d’observer une différence d’appréciation des cafés glacés par rapport à la 

situation de laboratoire non amélioré. Les auteurs ont avancé deux explications à leur résultat : soit 

le café glacé n’était pas assez connu par les consommateurs français pour être associé à une 

situation de consommation particulière, soit la situation de consommation de ce produit n’était pas 

assez bien évoquée. 

Afin de développer cette approche fondée sur l’immersion par des éléments physiques, nous 

avons décidé de nous intéresser à la situation de consommation de « boire un verre dans un bar ». 

Cette situation de consommation a été choisie car elle présente l’avantage d’être connue donc 

encodée dans la mémoire des consommateurs (tous les consommateurs ont déjà pu aller dans un 

bar ou du moins ont vu des films dans lesquels les acteurs se retrouvent dans un bar). De plus, cette 

situation de consommation est fortement liée à des sentiments positifs tels que la détente ou le 

plaisir ainsi que la convivialité. Par ailleurs, la situation de « boire un verre dans un bar » est 

facilement évocable à l’aide de quelques éléments de mobilier tels qu’un comptoir, des chaises et 

des tables. Parmi les boissons susceptibles d’être consommées dans la situation de « boire un verre 

dans un bar », la bière a plus particulièrement retenu notre attention, cette boisson présentant 

l’avantage d’être fréquemment consommée dans des bars. Il semble que la bière soit la boisson 

alcoolisée la plus vendue au monde (Hampson, 2011). A titre d’exemple, Lelièvre (2010 p.3) a listé les 

grands types de catégorisations de la bière retrouvé en particulier en France. Cette liste souligne la 

diversité des appellations et des caractérisations des bières. Ainsi, il existe une très grande variété de 

bières de par le monde. Pa railleurs, la distribution du type de bière principalement fabriqué dans les 

différents pays producteur de bières montre que les pays « chauds » tels que le Mexique produisent 

plus de bières blondes tandis que les pays plus « froids » tels que l’Irlande produisent plus de bières 

brunes (Hampson, 2011). Il semblerait donc qu’en fonction du lieu et par conséquent du contexte, 

différentes bières soient plus appropriées. Dans l’objectif de réaliser des études portant sur 

l’influence du contexte sur le comportement alimentaire, la bière apparait donc comme un objet 

d’étude intéressant permettant de réaliser de multiples expériences en diversifiant les stimuli. 

Dans le cadre de cette thèse, nous avons cherché à observer la contribution de la méthode 

immersive à l’étude des influences contextuelles, en évoquant la situation de « boire un verre dans 
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un bar » avec des éléments physiques et en utilisant principalement le produit « bière ». 

Cependant, cette thèse ne se limite pas à observer l’apport de la méthode immersive, nous 

cherchons également à comprendre comment le contexte opère son influence, quels types 

d’influences contextuelles sont à l’œuvre et par quels processus elles s’exercent. A cette fin, nous 

proposons d’utiliser les techniques et avancées issues de la psychologie cognitive. En effet, comme le 

souligne Abdi (2002), l’évaluation sensorielle et la psychologie cognitive sont deux disciplines qui 

évoluent en parallèle et peuvent s’apporter l’une à l’autre mutuellement. La psychologie cognitive 

apporte les connaissances théoriques permettant de conceptualiser les influences contextuelles sur 

le comportement alimentaire. L’évaluation sensorielle, quant à elle, souligne l’importance d’utiliser 

des stimuli qui sont écologiquement valides (Abdi, 2002). Grâce aux connaissances apportées par la 

psychologie cognitive, trois types d’influences contextuelles à l’œuvre dans le cadre du 

comportement alimentaire ont été identifiées. Il s’agit d’influences de type affectif, perceptif et 

sémantique. Le dispositif immersif au centre de cette thèse est un moyen de tester dans un premier 

si ces trois types d’influences sont à l’œuvre au sein des bars immersifs et dans un second temps 

comment ces influences s’organisent entre elles et prédominent en fonction des situations de 

consommation pour déclencher le comportement alimentaire. 

Pour résumer, l’objectif de cette thèse est de contribuer à la connaissance des influences 

contextuelles sur le comportement alimentaire. Dans cette optique, les connaissances et 

raisonnements issus des travaux réalisés dans le domaine de la psychologie cognitive seront explorés 

et nous nous demanderons dans quelle mesure ceux-ci peuvent contribuer à améliorer la 

compréhension des phénomènes contextuels entourant le comportement alimentaire. L’approche 

expérimentale choisie est la création d’une méthode immersive afin d’évaluer son potentiel pour 

répondre aux questions de recherche portant sur le contexte. Concernant l’approche théorique, nous 

cherchons à comprendre comment le contexte influence le comportement alimentaire en adoptant 

le point de vue du produit. Plus particulièrement, nous étudions comment l’expérience qu’à un 

consommateur d’un produit alimentaire est modulée par le contexte. A cette fin, nous nous 

appuyons sur une revue de la littérature s’intéressant aux différente variables et influences 

contextuelles ayant un impact sur le comportement alimentaire pour développer cinq études 

permettant de contribuer à l’étude de la modulation de l’expérience d’un produit par le contexte. 
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Comme le soulignent Barsalou, Wilson et Hasenkamp (2010), l’influence du contexte sur le 

comportement des êtres humains a été mis en évidence de manière extensive. Ces auteurs résument 

cette évidence en soulignant que pour tous types de comportements, dès que le contexte dans 

lequel celui-ci a typiquement lieu change, le comportement va être lui-même modifié. Ainsi, il 

semble indispensable de prendre en compte le contexte dans lequel les différents évènements ont 

lieu pour expliquer les comportements. Le comportement alimentaire, besoin primaire et 

indispensable, n’échappe pas à cette règle universelle : les consommateurs se comportent 

différemment en fonction du contexte dans lequel ils se trouvent, comme le montre la revue de la 

littérature ci-après. Néanmoins, deux points-clés doivent être abordés avant d’entamer celle-ci : ce 

que nous entendons par comportement alimentaire ainsi que les variables que nous considérons 

comme contextuelles. 

Le premier point-clé concerne la définition du comportement alimentaire. Dans le cadre de 

cette thèse, le comportement alimentaire est entendu comme la notion large qui englobe la quantité 

d’aliment ingérée, le type d’aliment choisi et l’évaluation de ce même aliment. L’évaluation d’un 

aliment regroupe aussi bien la description des caractéristiques organoleptiques (e.g. l’intensité 

sucrée d’un morceau de chocolat), que l’acceptabilité ou la préférence pour cet aliment (e.g. 

l’intensité de l’appréciation de ce produit) ou encore d’autres types d’évaluation comme par exemple 

la familiarité avec l’aliment. Les différents aspects du comportement alimentaire peuvent être 

étudiés séparément et mesurés par différents indicateurs. Par exemple, peser la quantité d’aliment 

consommée permet d’estimer l’aspect « consommation », observer la sélection d’aliments permet 

d’estimer l’aspect « choix du comportement alimentaire » tandis que demander aux consommateurs 

comment ils apprécient un produit permet d’estimer l’aspect « évaluation du comportement 

alimentaire ». Par ailleurs, il s’agit de préciser que cette thèse porte uniquement sur le 

comportement alimentaire des sujets sains et ne traitera donc pas de l’influence des variables 

contextuelles sur les troubles du comportement alimentaire tels que la boulimie ou encore 

l’anorexie. Bien que le comportement alimentaire soit un type de comportement du consommateur, 

cette thèse porte essentiellement sur la consommation d’aliments et ne traite pas, sauf cas 

particuliers, des autres aspects mesurables du comportement du consommateur tels que la quantité 

d’argent dépensée dans un magasin ou encore les intentions de ré-achat. 

Le deuxième point clé concerne les variables que nous considérons comme contextuelles. 

Dans la littérature, différentes classifications de ces variables, dont quelques exemples sont 

présentés ci-après, sont trouvées. Par exemple, selon Rozin et Tuorila (1993), les variables 

contextuelles peuvent être séparées en trois grandes catégories : la distinction temporelle (i.e. 
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influences simultanées vs. différées par rapport à la consommation d’aliments), la taille de référence 

(i.e. la bouchée vs. le repas comme unité de consommation) et le type d’influence contextuelle (i.e. 

influences en lien avec les aliments vs. non alimentaire). Furst, Connors, Bisogni, Sobal et Falk (1996) 

ont proposé un cadre permettant d’expliquer les choix alimentaires articulé autour de trois facteurs 

principaux : le cours de la vie, les influences et le système personnel. Chacun de ces trois facteurs 

principaux contient plusieurs variables. Le cours de la vie inclut les expériences passées, l’histoire des 

consommateurs, leur appartenance à une culture et une génération ainsi que les tendances actuelles 

et l’anticipation d’événements futurs. Le facteur influences inclut la catégorie idéale contenant les 

attentes envers les aliments par rapport à des références que le consommateur a précédemment 

expérimentées et encodées en mémoire ou envers des aliments qu’il n’a encore jamais rencontré 

mais sur lesquels il dispose de connaissances autres ainsi que de croyances ; la catégorie personnelle 

dérivant des caractéristiques physiologiques et psychologiques des consommateurs ; les ressources 

dont disposent le consommateur, ressources tangibles comme l’argent ou l’équipement ou moins 

tangibles comme les compétences et le temps ; le cadre social et le cadre alimentaire incluant la 

disponibilité alimentaire ou les réductions sur les prix. Pour finir, le système personnel avec deux 

catégories principales : les compromis entre différentes valeurs (i.e. les caractéristiques sensorielles, 

les considérations monétaires, la praticité, la nutrition/santé et la qualité) ainsi que les stratégies (i.e. 

les règles et habitudes adoptées par le consommateur). Globalement, Furst et al. (1996) séparent les 

variables entre celles qui sont reliées à l'aliment (food internal) et celles qui ne le sont pas (food 

external). De manière similaire, Eertmans (2006 p.4) propose un modèle hypothétique du 

comportement alimentaire humain en séparant les variables internes à l’aliment telles que la flaveur 

des variables externes à l’aliment telles que l’information sur l’aliment ainsi que l’environnement 

physique et social qui l’entoure. Meiselman (1996) a, quant à lui, distingué trois catégories de 

variables contextuelles : l’aliment, la situation et l’individu. Stroebele et De Castro (2004) ont séparé 

les variables influençant la consommation et les choix alimentaires en plusieurs catégories : 

l’environnement social, l’environnement physique comme le lieu (e.g. couleur, lumière ou 

température) et la présentation des aliments, les caractéristiques liées au temps (e.g. nombre de 

repas par jour, heure des repas) ainsi que les distractions telles que regarder la télévision. Dans sa 

revue de la littérature portant sur les variables environnementales influençant le volume d’aliments 

consommés, Wansink (2004) souligne que les variables environnementales peuvent être divisées en 

deux sous-catégories : les variables liées au lieu physique et son ambiance ainsi que les variables 

liées aux aliments consommés telles que les éléments de présentation ou encore le packaging. 

Ainsi, si les travaux présentés précédemment s’accordent sur l’existence d’une influence du 

contexte sur le comportement alimentaire et soulignent la diversité des variables contextuelles 
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exerçant cette influence, ceux-ci divergent quant à la classification de ces variables contextuelles. 

Ayant constaté, qu’il n’existait pas de consensus, une nouvelle classification des variables 

contextuelles est proposée dans cette thèse. Notre particularité est de considérer le produit comme 

étant au centre des influences contextuelles. Nous soulignons ainsi que de notre point de vue, les 

caractéristiques sensorielles intrinsèques du produit ne sont pas elles-mêmes une variable 

contextuelle. Au contraire, l’objectif de la thèse est d’observer la modulation de l’expérience de ce 

produit en fonction du contexte. A cette intention, les variables contextuelles sont séparées en deux 

grandes catégories : les variables issues de l’environnement physique et celles liées au 

consommateur, comme l’illustre la Figure 1. Ces deux catégories sont subdivisées en deux sous-

catégories. Tout comme la classification proposée par (Wansink, 2004), les variables issues de 

l’environnement sont séparées entre celles non reliées à l’aliment et celles plus spécifiquement 

reliées à l’aliment. Les variables non reliées à l’aliment sont totalement indépendante de celui-ci, il 

s’agit par exemple de la musique ou du lieu où le comportement alimentaire s’exerce. A l’inverse, les 

variables reliées à l’aliment sont celles qui entourent l’aliment et peuvent être en contact direct avec 

celui-ci mais ne concernent pas les propriétés organoleptiques propres de cet aliment. Concernant 

les variables contextuelles caractérisant le consommateur, nous différencions celles qui sont stables 

de celles qui sont plus ponctuelles. Par variables stables du consommateur, nous entendons les 

attributs communs à un groupe d’individus qui restent stables sur une période de temps 

relativement importante, telles que la culture ou les expertises. Par opposition, les variables 

ponctuelles font appel à un laps de temps plus court, c’est-à-dire qu’elles se définissent comme 

caractérisant spécifiquement un consommateur au moment exact où a lieu la situation alimentaire. 

Parmi ces variables ponctuelles, nous trouvons les aspects liés à l’état physiologique ou l’état affectif 

du consommateur. 

 

Figure 1: Organisation des variables contextuelles influençant le comportement alimentaire 
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1. Les variables contextuelles influençant le comportement alimentaire 

La première partie de la revue de la littérature propose de décrire et passer en revue ces 

différents exemples de variables contextuelles ayant une influence sur le comportement alimentaire. 

1.1. Variables contextuelles issues de l’environnement physique 

Les variables issues de l’environnement physique sont divisées en deux catégories : les 

variables non reliées à l’aliment et celles reliées à l’aliment. 

1.1.1. Les variables non reliées à l’aliment 

Concernant les variables liées à l’environnement physiques, il a été mis en évidence que 

lorsque le même aliment est consommé dans différents lieux tels que des cafétérias ou des 

restaurants, son appréciation se trouve modifiée (Edwards et al., 2003; King, Meiselman, 

Hottenstein, Work, & Cronk, 2007; King, Weber, Meiselman, & Lv, 2004; Meiselman et al., 2000). Ces 

études ont en commun de présenter le même aliment dans différents lieux et d’observer les 

différences d’appréciation de celui-ci. S’il semble admis que le lieu influence le comportement 

alimentaire, la relation entre ces deux entités n’en demeure pas moins complexe (Marshall & Bell, 

2003) du fait notamment du problème de confusion des variables souligné par Meiselman et al. 

(2000). Ces derniers ont en effet insisté sur le fait que lorsqu’un expérimentateur change de lieu pour 

réaliser une étude, ceci signifie généralement changer plus que simplement le décor car dans un 

autre lieu, d’autres personnes auront leurs habitudes, un autre type de service sera proposé... La 

notion de lieu est donc large et peut se décomposer en de nombreuses variables parmi lesquelles se 

trouvent les variables pouvant être qualifiée d’ambiances. 

Les variables d’ambiances regroupent, par exemple, la couleur qui entoure le consommateur 

(Divard & Urien, 2001), ou la température de l’environnement dans lequel il se trouve (Stroebele & 

De Castro, 2004). L’éclairage de l’environnement peut également modifier l’évaluation d’un aliment. 

Ainsi, un vin de cépage Riesling est plus apprécié lorsqu’il est testé dans un environnement avec un 

éclairage à couleur dominante bleue ou rouge par rapport au même environnement avec un 

éclairage à couleur dominante blanche ou verte (Oberfeld, Hecht, Allendorf, & Wickelmaier, 2009). 

Une étude précurseur en évaluation sensorielle portant sur le comportement de choix et 

l’appréciation de produit a montré que modifier le décor d’un même restaurant pour créer un thème 

italien entraine une sélection d’aliments en accord avec ce thème (e.g. plus de pâtes) ainsi qu’une 

modification de l’évaluation de l’appréciation des mets consommés (Bell, Meiselman, & Pierson, 
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1994). Dans cette étude, les auteurs ont évoqué le concept « Italie » en disposant des drapeaux 

italiens et des posters de paysage italiens dans la pièce. Globalement, cette étude souligne la forte 

influence du décor et de l’ambiance générale d’un lieu sur le comportement alimentaire. 

Parmi les variables d’ambiance, la musique a été particulièrement étudiée. Deux aspects de 

la musique peuvent influencer le comportement alimentaire : le type de musique diffusé et le niveau 

sonore émis. Ainsi, par rapport à des musiques issues du Top 40 ou de dessins animés, la diffusion de 

musique du type « chanson à boire » augmente le temps que les consommateurs passent dans un 

bar et la quantité de boissons qu’ils commandent et consomment (Jacob, 2006). Outre le type de 

musique diffusée, simplement augmenter le niveau sonore de la musique diffusée dans un bar 

entraine la consommation d’une quantité supérieure de boissons alcoolisées (Guéguen, Jacob, Le 

Guellec, Morineau, & Lourel, 2008; Guéguen, Le Guellec, & Jacob, 2004). Cette augmentation peut 

être liée au fait qu’en présence de musique, les consommateurs sont moins performants pour 

percevoir la quantité d’alcool présente dans une boisson (Stafford, Agobiani, & Fernandes, 2013; 

Stafford, Fernandes, & Agobiani, 2012). Hors du domaine des boissons, la présence de musique dans 

un environnement est également associée à une augmentation de la quantité d’aliments ingérée 

(Stroebele & De Castro, 2006b). 

Il est possible de trouver différents types d’interaction entre les consommateurs présents au 

moment d’une consommation alimentaire. L’environnement social ou la présence d’autres individus 

plus ou moins familiers au moment où le comportement alimentaire s’exerce est une variable 

environnementale non reliée à l’aliment. En effet, il a été montré que l’environnement social 

influence la préférence pour un plat (King et al., 2004), la quantité d’aliment consommée (Sommer & 

Steele, 1997; Weber, King, & Meiselman, 2004), la quantité de boisson consommée (Engell, Kramer, 

Malafi, Salomon, & Lesher, 1996), la taille des repas (De Castro, 1997) et la vitesse de consommation 

(Guéguen et al., 2008). Parmi les variables de l’environnement social, (King et al., 2007) ont identifié 

les variables suivantes comme ayant un effet dans leur étude : la façon dont les consommateurs sont 

assis (i.e. seuls face à l’écran, quatre par table ou comme dans un restaurant classique), si les 

consommateurs se connaissent (i.e. familiarité entre répondants) et s’ils peuvent interagir entre eux 

(i.e. absence d’interaction, discussion autorisée sauf sur la tâche, discussion naturelle). Différents 

aspects concernant les relations entre les consommateurs peuvent donc être mesurés pour évaluer 

l’influence de l’environnement social. L’hypothèse principale permettant d’expliquer l’effet de 

l’environnement social sur le comportement alimentaire est que la présence d’autres personnes lors 

d’une situation alimentaire entraine une augmentation de la durée du repas (Bell & Pliner, 2003; 

Pliner, Bell, Hirsch, & Kinchla, 2006) et ainsi se traduit par une augmentation de la quantité de 
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boissons ou de nourriture ingérées. Cette augmentation de la durée du repas proviendrait du fait que 

les consommateurs sont distraits par la présence d’autres personnes. Cependant la distraction 

offerte par la présence d’autrui ne semble être effective qu’à la condition que les autres personnes 

soient des connaissances et non de parfaits inconnus (Hetherington et al., 2006). Par ailleurs, la 

présence d’autrui offre non seulement une distraction mais également un modèle social. En effet, il a 

été montré que les consommateurs adaptent leurs comportements et augmentent ou diminuent leur 

consommation alimentaire en fonction du comportement adopté par leurs pairs (Herman, Roth, & 

Polivy, 2003; Hermans, Herman, Larsen, & Engels, 2010; Hermans, Larsen, Herman, & Engels, 2009) 

ainsi qu’en fonction du niveau de palatabilité du repas (Pliner & Mann, 2004). 

Outre l’environnement social, il est possible de trouver d’autres types de distractions 

influençant le comportement alimentaire. Parmi ces dernières se trouve le fait de lire un livre 

(Sommer & Steele, 1997) ou de regarder la télévision (Hetherington et al., 2006). Tout comme 

l’environnement social, la présence de ces distractions se traduit par une augmentation de la 

quantité totale d’aliments consommés, les consommateurs portant moins d’attention à leurs repas 

en présence de distractions. De manière intéressante, il a été récemment montré que l’effet de la 

télévision n’était pas universel et pouvait dépendre du type de programme diffusé. Ainsi, les résultats 

de Bodenlos et Wormuth (2013) ont montré que les participants consommaient davantage de 

desserts sucrés après avoir regardé un programme culinaire qu’après avoir regardé un documentaire 

sur la nature. 

Les études portant sur les variables environnementales non reliées à l’aliment que nous 

avons passées en revue dans cette première partie sont résumées pour les variables du lieu et de son 

ambiance dans le Tableau 1 et pour les variables de distractions dans le Tableau 2. 
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Tableau 1: Etudes (hors revues de la littérature) traitant des variables contextuelles environnementales non reliées à l'aliment (le lieu et son ambiance) 

Variables Références Comportement Brève description des résultats principaux 

Lieux 

Edwards et al., 2003 Préférence Restaurants > Lieux institutionnels 

King et al., 2004 Préférence Classement différent en fonction des lieux; Effet produit dépendant (salade ≠ pizza/thé) 

King et al., 2007 Préférence Questionnaire en restaurant > Restaurant > Laboratoire 

Marshall & Bell, 2003 Choix Certains aliments sont plus appropriés pour un lieu en particulier 

Meiselman et al., 2000 Préférence Restaurant > Laboratoire > Cafeteria 

Ambiance 

Eclairage Oberfeld et al., 2009 Préférence Eclairage Bleu et Rouge > Vert et Blanc (Riesling) 

Décor Bell et al., 1994 Choix En présence d'un décor "Italien" = sélection de plats italiens > sélection de plats anglais 

Musique 

Guéguen et al., 2004 Consommation Musique à niveau sonore élevé > niveau sonore faible (Musique) 

Guéguen et al., 2008 Consommation Musique à niveau sonore élevé > niveau sonore faible (Bière) 

Jacob, 2006 Consommation 
Temps passé dans et argent dépensé en boissons alcoolisées = Chanson à boire > Top 40 et 
Dessins animés 

Stafford et al., 2012 Discrimination Performance pour reconnaitre le niveau d'alcool = Musique / Discussion > Musique + Discussion 

Stafford et al., 2013 Discrimination 
Performance pour reconnaitre le niveau d'alcool = Musique + Discussion niveau faible > Musique 
+ Discussion niveau élevé 

Stroebele & De Castro, 2006b Consommation Avec musique > Sans musique (Aliments 
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Tableau 2: Etudes (hors revues de la littérature) traitant des variables contextuelles environnementales non reliées à l'aliment (environnement social et distractions) 

Variables Références Comportement Brève description des résultats principaux 

Environnement social 

Bell & Pliner, 2003 Durée du repas Groupe constitué de beaucoup d'individus > Groupe constitué de peu d'individus 

De Castro, 1997 Consommation Présence d'un ou plus d'individus > Seul 

Engell et al., 1996 Consommation Présence de plusieurs individus > Présence de peu d'individus (Eau) 

Guéguen et al., 2008 Consommation 
Effet négatif d'une musique forte sur le niveau d'interaction social --> Consommation 
d'alcool plus importante 

Herman et al., 2003 Consommation Adaptation de la consommation alimentaire à autrui 

Herman et al., 2009 Consommation Adaptation de la consommation alimentaire à autrui (pour les femmes) 

Herman et al., 2010 Consommation 
Adaptation de la consommation alimentaire à autrui (pour les jeunes hommes), rôle de la 
faim 

King et al., 2004 Préférence Contexte social faible > Contexte social important (Pizza) 

Pliner & Mann, 2004 
Consommation 
Choix 

Effet social sur la consommation est relayé par la palatabilité des aliments 

Pliner et al., 2006 
Consommation 
Durée du repas 

Effet social sur la consommation est relayé par la durée du repas 

Sommer & Steele, 1997 
Temps passé dans 
un restaurant 

Groupe constitué de beaucoup d'individus > Groupe constitué de peu d'individus 

Distraction 

Lecture Sommer & Steele, 1997 Durée du repas Avec lecture > Sans lecture 

Télévision 
Hetherington et al., 2006 Consommation En présence de télévision > Sans télévision 

Bodenlos & Wormuth, 2013 Consommation Diffusion d'un programme culinaire > Diffusion d'un documentaire sur la nature 
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1.1.2. Les variables reliées à l’aliment 

La seconde partie des variables issues de l’environnement concerne les variables plus 

particulièrement reliées aux aliments telles que le contexte culinaire dans lequel l’aliment est 

consommé et les éléments de présentation de cet aliment. 

Le contexte culinaire (i.e. les aliments accompagnant le produit-cible de l’étude) influence la 

consommation et l’évaluation de ce produit (King et al., 2004). Par exemple, lorsqu’un choix 

d’assaisonnements pour accompagner une salade est proposé aux participants, ceux-ci consomment 

davantage de salade que lorsque l’assaisonnement est imposé (Weber et al., 2004). 

En règle générale, un aliment se trouve rarement sous sa forme la plus élémentaire mais est 

le plus souvent accompagné d’un élément de présentation. Ces éléments de présentation peuvent 

être principalement de deux types différents : soit il s’agit d’un contenant alimentaire qui peut être 

commun à plusieurs aliments, soit il s’agit du packaging spécifique à l’aliment en question. 

Le contenant alimentaire est un terme général désignant les récipients dans lesquels les 

aliments sont contenus. Les accessoires regroupés sous la notion de « vaisselle » (e.g. les verres, les 

bols ou encore les assiettes) sont des exemples de contenant alimentaire. Ces contenants 

alimentaires peuvent donc être communs à plusieurs aliments au moment précis où le 

comportement alimentaire s’exerce (i.e. une assiette contenant un morceau de viande, des frites et 

de la salade) ou être communs à plusieurs aliments mais de manière temporellement différée (i.e. le 

même verre utilisé pour se servir du jus d’orange le matin peut être utilisé pour se servir de l’eau à 

midi et un soda à l’heure du goûter). Les caractéristiques physiques des contenants alimentaires 

telles que leurs tailles, leurs couleurs, leurs poids ou leurs formes influencent la quantité d’aliments 

contenus consommés (Marchiori, 2012). Plus particulièrement, la taille et la forme du contenant 

influencent l’estimation du volume d’aliment ou de boisson contenu (Krider, Raghubir, & Krishna, 

2001; Raghubir & Krishna, 1999) et ainsi la quantité d’aliments servie et ingérée (Sobal & Wansink, 

2007; Spence, Harrar, & Piqueras-Fiszman, 2012). Outre la forme, le poids des contenants dans 

lequel l’aliment se trouve peut également influencer le comportement alimentaire (Schifferstein, 

2009). Par exemple, un aliment présenté dans un contenant lourd est estimé comme plus rassasiant 

(Piqueras-Fiszman & Spence, 2012a) que le même aliment présenté dans un contenant plus léger ; 

une bouteille de vin lourde est estimée avec un prix plus élevé qu’une bouteille moins lourde 

(Piqueras-Fiszman & Spence, 2012b) tandis qu’un yaourt servis dans un bol plus lourd est plus aimé 

et est évalué comme étant plus cher que le même yaourt présenté dans un bol léger (Piqueras-

Fiszman, Harrar, Alcaide, & Spence, 2011). De manière similaire, la couleur des éléments de 
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présentation est importante. La même mousse à la fraise obtient des notes d’appréciation 

supérieures et est perçue comme plus intense et sucrée lorsqu’elle est servie dans une assiette 

blanche par rapport au même dessert servi dans une assiette noire (Piqueras-Fiszman, Alcaide, 

Roura, & Spence, 2012). Une boisson présentée dans un verre de couleur froide, à savoir bleu ou 

vert, est évaluée comme plus désaltérante que si elle est consommée dans un verre de couleur 

chaude, à savoir rouge ou jaune (Guéguen, 2003). Un chocolat chaud servi dans une tasse orange 

avec un intérieur blanc ou un extérieur marron foncé est perçu comme ayant un arôme chocolat plus 

intense et est préféré au même chocolat chaud servi dans une tasse de couleur blanche ou rouge 

(Piqueras-Fiszman & Spence, 2012c). Pour finir à propos des contenants alimentaires, les matériaux 

dans lesquels ceux-ci sont fabriqués peut impacter l’évaluation des caractéristiques sensorielles des 

aliments. Par exemple, lors d’une étude préliminaire Piqueras-Fiszman et Spence (2011a) ont 

demandé à des consommateurs d’évaluer la qualité perçue et de donner une note d’appréciation de 

yaourts strictement identiques mais dégustés soit avec une cuillère en plastique métallique soit avec 

une cuillère en acier inoxydable. Les résultats montrent que le yaourt dégusté avec une cuillère en 

acier inoxydable est plus apprécié et perçu comme étant de meilleure qualité que celui dégusté avec 

la cuillère en plastique métallique. De manière similaire, la dégustation de crèmes desserts et plus 

particulièrement l’évaluation de l’intensité des saveurs de base (i.e. sucré, salé, amère, acide) ainsi 

que l’appréciation globale sont impactées par le matériau (i.e. cuivre, zinc, or ou acier inoxydable) 

des petites cuillères utilisées pour les manger (Piqueras-Fiszman, Laughlin, Miodownik, & Spence, 

2012). 

Contrairement aux contenants alimentaires qui peuvent être partagés par plusieurs aliments 

simultanément ou de manière différée dans le temps, le packaging est un élément de présentation 

propre à un seul aliment au moment où le comportement alimentaire s’exerce. La littérature traitant 

de l’effet du packaging sur l’évaluation de différentes caractéristiques des produits est très large. Par 

exemple, le design du packaging peut influencer la perception du goût du produit (Becker, Van 

Rompay, Schifferstein, & Galetzka, 2011). Le packaging peut également avoir un impact sur la 

consommation alimentaire (Wansink, Payne, & North, 2007) et sur les préférences globales (Allison & 

Uhl, 1964). Les consommateurs sont capables de reconnaitre la flaveur d’un produit grâce à la 

couleur de son packaging. Par exemple, concernant les paquets de chips, la couleur bleue est 

fortement associée aux chips à la flaveur « fromage et oignon » tandis que la couleur verte est 

fortement associée à la flaveur « sel et vinaigre » (Piqueras-Fiszman & Spence, 2011b; Piqueras-

Fiszman, Velasco, & Spence, 2012). Pour finir, le nombre d’unités du produit représenté sur le 

packaging (e.g. trois bretzels vs. 15 bretzels) influence non seulement l’estimation de la quantité 

totale contenue dans le packaging, et cela même en présence d’une information textuelle sur la 
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quantité exacte contenue, mais également la consommation de ce produit (Madzharov & Block, 

2010). 

L’un des éléments clés du packaging est l’étiquette. En effet, l’étiquette contient les 

informations permettant de caractériser le produit. Parmi ces informations, nous trouvons le nom 

attribué au produit, la marque, les informations nutritionnelles, le pays d’origine,… On trouve deux 

catégories d’étiquettes ayant une influence démontrée sur le comportement alimentaire dans la 

littérature : soit les étiquettes sont inhérentes au produit commercial et proviennent des industriels 

fabriquant les produits, soit il s’agit d’étiquettes que l’expérimentateur a lui-même fabriqué. 

Concernant les étiquettes inhérentes au produit alimentaire, Sáenz-Navajas, Campo, Sutan, 

Ballester et Valentin (2013) ont récemment montré que la qualité perçue d’un vin (et donc la 

sélection de ce vin) était liée aux caractéristiques extrinsèques du packaging de la bouteille telles que 

la mention de l’origine du vin, la mention des récompenses obtenues ainsi que l’aspect esthétique de 

l’étiquette. Cette étude rejoint celles mettant en évidence que les informations de l’étiquette de 

bouteilles de vin sont susceptibles d’expliquer les variations de prix de ces bouteilles (Mueller Loose 

& Szolnoki, 2012) et la perception du vin en général (Mueller & Szolnoki, 2010). La couleur ou la taille 

données à l’information nutritionnelle sur des paquets de biscuits réduits en calories module la 

perception des caractéristiques hédoniques de ces biscuits (Carrillo, Varela, & Fiszman, 2012). En 

fonction de l’origine du produit désignée sur l’étiquette (i.e. marques nationales ou marques de 

distributeurs), l’appréciation de chocolat peut être différente : les chocolats de marques nationales 

vont être préférés aux chocolats de marques de distributeurs (Torres-Moreno, Tarrega, 

Torrescasana, & Blanch, 2012). Pour finir, lorsqu’une description sensorielle est présente sur 

l’étiquette ; l’acceptabilité de différents produits commerciaux est augmentée (Imm, Lee, & Lee, 

2012). 

Afin de mieux comprendre l’influence des étiquettes sur le comportement alimentaire, 

certains auteurs ont pris le parti de créer des étiquettes de toutes pièces. En particulier, l’effet de 

l’information nutritionnelle a été souvent évalué. Par exemple, la présence d’informations 

nutritionnelles sur l’étiquette impacte positivement l’appréciation globale de ce produit (Cavanagh & 

Forestell, 2013; van Herpen, Seiss, & van Trijp, 2012; van Herpen & van Trijp, 2011). A l’inverse, la 

présence d’informations nutritionnelles peut quelque fois diminuer l’appréciation du goût des 

produits. Par exemple, lorsqu’une soupe est présentée avec une étiquette nutritionnelle 

« maintenant réduite en sel » (now reduce in salt), elle est moins aimée que la même soupe 

présentée sans l’information nutritionnelle (Liem, Toraman Aydin, & Zandstra, 2012). De manière 

similaire, l’étude de Yeomans, Lartamo, Procter, Lee et Gray (2001) montre qu’une soupe étiquetée 
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avec une forte connotation « bonne en goût » telle que la mention « crème de tomate sélectionnée 

par les connaisseurs gastronomes » (Gastronome’s Connoisseur’s Choice Cream of Tomato) est 

évaluée comme étant plus plaisante et plus crémeuse que la même soupe étiquetée avec une 

connotation plus « santé » comme la mention « choix de tomate santé du café Ed » (Ed’s Cafe’s 

Healthy ChoiceTomato). La création d’étiquette permet également de tester l’influence de la 

désignation du produit. Par exemple, lorsque les consommateurs dégustent des aliments étiquetés 

avec des noms aux évocations positives tels que « succulent filet aux fruits de mers italiens » 

(Succulent Italian Seafood Filet) ou encore « haricots rouges cajuns traditionnels avec du riz » 

(Traditional Cajun Red Beans with Rice), ceux-ci notent ces aliments comme plus attirants, meilleurs 

et plus caloriques que les participants qui consomment ces mêmes aliments étiquetés avec des 

dénominations classiques telles que « filet aux fruits de mers » (Seafood Filet) ou « haricot rouge et 

riz » (Red Beans and Rice) (Wansink, Van Ittersum, & Painter, 2005). Outre l’évaluation de 

caractéristiques particulières des aliments, la présence d’étiquette positive influence également les 

choix de produit. Morizet, Depezay, Combris, Picard et Giboreau (2012) soulignent que les enfants 

sélectionnent préférentiellement des carottes avec une étiquette évocatrice du type « Mix de carotte 

et brocolis spécial pour super héros » que des carottes étiquetées avec une étiquette classique. Si 

l’influence de l’étiquette du produit sur l’appréciation et la consommation de l’aliment étiqueté a été 

fréquemment démontrée, l’étiquette d’un produit peut également influencer la consommation des 

produits accompagnant celui-ci. Ainsi, proposer du vin avec une étiquette positive (i.e. « Californie », 

région réputée pour ses vins aux Etats-Unis) pour accompagner le repas des participants entraine 

une augmentation de 12% de la quantité totale de plat principal consommée par rapport au groupe 

de participants ayant eu le même vin mais étiqueté avec l’information « Dakota du Nord » jugée 

moins positive (Wansink et al., 2007). 

Les variables environnementales reliées à l’aliment que nous avons passées en revue dans 

cette seconde partie sont résumées pour les éléments de présentation dans le Tableau 3 et pour les 

étiquettes commerciales ou non ainsi que pour le contexte culinaire dans le Tableau 4. 
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Tableau 3: Etudes (hors revues de la littérature) traitant des variables contextuelles environnementales reliées à l'aliment (éléments de présentation) 

Variables Références Comportement Brève description des résultats principaux 

Eléments de 
présentation 

Contenant 
alimentaire 

Guéguen, 2003 Evaluation (désaltérant) Verres bleu ou vert > Verres jaune ou rouge 

Krider et al., 2001 Consommation 
Dimensions des contenants ont un effet sur l’estimation de la 
taille et de la quantité de produit présente dans ce contenant 
(6 études) 

Piqueras-Fiszman & Spence, 2011a Préférence Cuillère en acier inoxydable > Cuillère en plastique métallique 

Piqueras-Fiszman & Spence, 2012a Evaluation (effet rassasiant) Bol lourd > Bol léger (yaourt) 

Piqueras-Fiszman & Spence, 2012b Evaluation (prix, qualité, alcool) Bouteille lourde > Bouteille légère (vin) 

Piqueras-Fiszman & Spence, 2012c 
Préférence 
Evaluation (sucré, chocolat) 

Tasses orange et marron foncé > Tasses blanche et rouge 
(chocolat chaud) 

Piqueras-Fiszman et al., 2011 
Préférence 
Evaluation (flaveur, densité, 
prix) 

Bol lourd > Bol léger (yaourt) 

Piqueras-Fiszman et al., 2012 
(plate) 

Préférence 
Evaluation (flaveur, sucré) 

Assiette blanche > Assiette noire (mousse à la fraise) 

Piqueras-Fiszman et al., 2012 
(spoon) 

Evaluation (saveurs) 
Cuillères en zinc et en cuivre augmentent la perception de 
l’intensité des saveurs (crème) 

Raghubir & Krishna, 1999 
Préférence 
Choix 

La forme des contenants a un effet sur la préférence, les choix 
et la satisfaction après la consommation (7 études) 

Schifferstein, 2009 Evaluation 
Evaluation du contenu dans le contenant est identique à 
l'évaluation du contenant seul (thé chaud et boisson sucrée 
sans alcool) 

Packaging 

Allison & Uhl, 1964 
Préférence 
Evaluation (saveurs, odeurs) 

Avec le packaging: bière habituelle > bière non habituelle 
Sans packaging: bière habituelle = bière non habituelle 

Becker et al., 2011 Evaluation (global, prix) 
Formes rondes > Formes droites (effet renforcé en fonction de 
la sensibilité au design) 

Madzharov & Block, 2010 Consommation Paquets avec plusieurs unités > Paquets avec quelques unités 

Piqueras-Fiszman & Spence, 2011b Identification 
Reconnaissance du goût de chips par rapport à la couleur du 
packaging 

Piqueras-Fiszman et al., 2012 
(chips) 

Identification 
Reconnaissance du goût de chips par rapport à la couleur du 
packaging 
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Tableau 4: Etudes (hors revues de la littérature) traitant des variables contextuelles environnementales reliées à l'aliment (étiquettes commerciales ou non et contexte culinaire) 

Variables Références Comportement Brève description des résultats principaux 

Eléments de 
présentation 

Etiquettes 
commerciales 

Carrillo et al., 2012 Préférence 
Allégations "santé" > Sans allégations "santé" (biscuits 
enrichis ou allégés) 

Imm et al., 2012 Préférence 
La présence d'informations sensorielles augmente la 
préférence 

Mueller & Szolnoki, 2010 Préférence 
Style de l'étiquette et marques sont les déterminants de la 
préférence (vin); différences entre consommateurs 

Mueller Loose & Szolnoki, 2012 Préférence 
Lien entre les préférences pour certains attributs de 
l'étiquette et les différences de prix sur le marché (vin) 

Saenz-Navajas et al., 2013 Evaluation (qualité) 
Les consommateurs font des compromis en fonction des 
informations de l'étiquette pour estimer la qualité (vin) 

Torres-Moreno et al., 2012 Préférence 
Condition avec étiquette: marques et types de produit sont 
responsables des préférences (chocolat) 

Etiquettes non 
commerciales 

Liem et al., 2012 Préférence Allégations "goût" > Allégations "santé" (soupe) 

Morizet et al., 2012 Consommation 
Etiquettes descriptives ou liées à un personnage modèle > 
Etiquettes basiques (brocolis et carottes) 

van Herpen & van Trijp, 2011 Choix Logos "nutritionnels" influencent les choix 

van Herpen et al., 2012 
Choix 
Intentions 

Familiarité avec l'étiquette augmente les intentions 

Wansink et al., 2005 Evaluation (attractivité, goût) Noms descriptifs et évocateurs > Noms basiques 

Wansink et al., 2007 Consommation 
Vins avec étiquette positive > Vins avec étiquette négative 
(pour le reste du repas) 

Yeomans et al., 2001 Préférence Allégations "goût" > Allégations "santé" (soupe) 

Contexte culinaire 

King et al., 2004 Préférence 
Classement différent en fonction du contexte culinaire en 
particulier pour le thé 

Weber et al., 2004 Consommation Choix d’assaisonnement > Un seul assaisonnement (salade) 
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1.2. Variables contextuelles en lien avec le consommateur 

Outre les variables en provenance de l’environnement pouvant influencer d’une part les 

comportements des consommateurs en général (pour une revue sur les comportements en magasin 

voir Turley & Milliman, 2000) mais également le comportement alimentaire en particulier (pour des 

revues voir Aikman & Crites, 2005; French et al., 2001; Meiselman, 1996; Rozin & Tuorila, 1993; 

Stroebele & De Castro, 2004) ; le contexte inclut également les variables liées aux consommateurs. Il 

s’agit des variables contextuelles qui caractérisent personnellement le consommateur. Parmi celles-

ci, nous avons choisi de séparer les variables selon une notion de temps : soit celles-ci sont stables et 

représentent le consommateur sur une durée importante soit elles sont plus ponctuelles et ne sont 

effectives que sur un laps de temps plus court. 

1.2.1. Caractéristiques stables du consommateur 

Parmi les variables contextuelles qui caractérisent durablement un consommateur, nous 

trouvons les aspects liés aux caractéristiques intrinsèques du consommateur mais également ceux 

liés à la culture et à l’expertise relative à un produit. 

Par caractéristiques intrinsèques du consommateur, nous entendons les caractéristiques qui 

correspondent aux différences interindividuelles. Il s’agit généralement des caractéristiques innées 

du consommateur mais certaines peuvent également résulter de l’évolution de l’individu (e.g. 

accident ayant des conséquences sur la physiologie du consommateur). Ces caractéristiques peuvent 

être propres à un consommateur ou partagées par plusieurs individus. Typiquement un exemple de 

caractéristiques intrinsèques partagées par plusieurs individus et qui a été très étudié est le statut 

PROP (Simons & Noble, 2003). Le statut PROP correspond à la sensibilité des consommateurs à 

l’amertume de la molécule 6-n-propylthiouracil. La réponse à cette molécule est un indice reflétant 

les variations génétiques de perception des saveurs (Bartoshuk, Duffy, & Miller, 1994) : un quart de la 

population ne détecte pas cette molécule (i.e. non-testeurs), un quart répond de manière très forte à 

cette molécule (i.e. super testeurs) et la moitié restante détecte la molécule et y répond de manière 

intermédiaire (i.e. testeurs). Il a été montré que le statut PROP est relié à d’autres caractéristiques 

physiologiques de la personne tels que sa perception de la chaleur (Bajec & Pickering, 2008, 2010), sa 

perception du sucré (Zhao & Tepper, 2007), sa perception du gras (Yackinous & Guinard, 2001) ou 

encore sa perception de l’astringence (Pickering, Simunkova, & DiBattista, 2004). Il est ainsi 

généralement admis que les non-testeurs sont moins sensibles à certains stimuli et que leur statut 

PROP influence leur appréciation des produits (Simons & Noble, 2003) et par conséquent leur 
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comportement alimentaire en général. Toujours dans le domaine des sens chimiques, l’olfaction peut 

également être soumise à certaines variabilités génétiques pouvant avoir une incidence sur le 

comportement alimentaire. Certains dysfonctionnements de l’olfaction tels que les anosmies 

spécifiques ont une influence sur le seuil de détection (Frasnelli, Schuster, & Hummel, 2010) et la 

perception de certaines caractéristiques trigéminales (Frasnelli, Schuster, & Hummel, 2007; Frasnelli, 

Schuster, Zahnert, & Hummel, 2006). Considérant le fait que ces anosmies spécifiques peuvent avoir 

une influence sur la perception de certaines caractéristiques organoleptiques des produits, il est 

probable que ces anosmies aient également un impact sur le comportement alimentaire de manière 

plus générale. Outre les aspects en lien avec les sens chimiques, nous trouvons également des 

différences interindividuelles au niveau du toucher (Peck & Childers, 2003). Tout comme pour le 

statut PROP, ces différences interindividuelles influencent les préférences et le comportement (Peck 

& Childers, 2006). Köster (2003) pointe le fait que les différences interindividuelles sont souvent 

négligées dans les études portant sur la compréhension du comportement alimentaire et précise que 

considérer que tous les consommateurs sont identiques est une erreur qu’il nomme « erreur 

d’uniformité des consommateurs » (the fallacy of consumer uniformity). 

La culture est une variable contextuelle du consommateur susceptible d’influencer le 

comportement alimentaire. Par définition, la culture correspond à un « ensemble de phénomènes 

matériels et idéologiques qui caractérisent un groupe ethnique ou une nation, une civilisation, par 

opposition à un autre groupe ou à une autre nation »3. Selon Rozin (1982 et 1996), la culture serait le 

déterminant le plus important des choix et préférences alimentaires. Deux populations issues de 

cultures différentes peuvent être différenciées simplement sur la base de leurs attitudes et 

croyances liées aux choix alimentaires (e.g. distinction entre culture méditerranéenne et du nord de 

l’Europe ; Pettinger, Holdsworth, & Gerber, 2004). Ainsi, la culture du consommateur influence ses 

préférences et l’acceptation de différents aspects des produits alimentaires. Par exemple, les 

préférences pour les odeurs alimentaires dépendent de l’origine géographique des participants 

comme le suggère l’étude de Pangborn et al. (1988) réalisée dans 16 pays différents. Les catégories 

d’odeurs utilisées par les consommateurs sont basées sur une organisation propre à chaque culture 

(Chrea, 2005) : les catégories olfactives des consommateurs américains sont différentes de celles des 

consommateurs français et de celles des consommateurs vietnamiens. Concernant des produits plus 

complexes, les consommateurs français et pakistanais n’apprécient pas les mêmes biscuits, chaque 

groupe de consommateurs préférant ceux en provenance de son propre pays (Pagès, Bertrand, Ali, 

Husson, & Lê, 2007). De manière similaire, un produit traditionnel pour un pays tel que le soja au 

Vietnam est plus facilement accepté par les consommateurs de ce pays que par ceux d’un pays non 

                                                           
3
 Définition du dictionnaire Larousse en ligne http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/culture/21072 
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traditionnellement consommateur de soja, tel que la France (Tu, 2010). La culture peut également 

avoir une incidence sur la perception de certains aspects entourant les aliments comme le packaging. 

Ainsi, Ares et al. (2011) ont montré que le message véhiculé par les étiquettes de yaourt n’est pas 

compris de façon similaire par des consommateurs Uruguayens et par des consommateurs 

Espagnols. Certaines études ont montrées que les définitions associées à des termes et notions en 

lien avec le domaine alimentaire variaient avec la culture du consommateur interrogé. Ainsi, Rozin, 

Kurzer et Cohen (2002) ont demandé à leurs participants de citer les trois premiers termes leur 

venant à l’esprit en lien avec le mot « aliment ». Ces auteurs ont mis en évidence d’importantes 

différences de représentation mentales des aliments entre les consommateurs indiens, français et 

américains. De la même façon, un aliment « éthique » a une définition différente pour les 

consommateurs Finlandais, Danois et Italiens (Mäkiniemi, Pirttilä-Backman, & Pieri, 2011). Ces effets 

de la culture sont importants à considérer dans le cadre des études portant sur le comportement 

alimentaire notamment parce qu’il a été montré que ceux-ci sont robustes et caractérisent un 

consommateur sur une période de temps relativement importante (Pangborn, Guinard, & Davis, 

1988). Globalement, il est possible de distinguer le concept de contexte fort et de contexte faible 

pour expliquer les différences d’orientation culturelle : les cultures à contexte fort sont celles dont 

les traditions et pratiques culturelles affectent fortement la vie quotidienne des consommateurs, à 

l’inverse des cultures à contexte faible (voir les travaux de Hall (1976) et Hofstede (1980) cités par Tu 

(2010). Bien que les études portant sur la culture et le comportement alimentaire aient 

généralement comparées différents pays entre eux, cela ne signifie pas pour autant qu’il n’existe pas 

de sous-culture au sein d’un même pays. Il peut également être intéressant de diviser les cultures en 

sous catégories pour pouvoir davantage comprendre le comportement alimentaire (Sobal, 1998). 

Une dernière variable contextuelle caractérisant le consommateur durablement dans le 

temps est son niveau d’expertise. Par définition, l’expertise, dont il existe plusieurs catégories et 

niveaux, se rapporte à un produit en particulier. En effet, une personne est experte pour un produit 

et être experte pour ce produit en particulier ne signifie pas être experte pour d’autres produits. 

Dans le domaine alimentaire en général et de l’évaluation sensorielle en particulier, Lelièvre (2010) a 

proposé une classification des expertises à quatre niveaux. Cette auteure distingue les experts 

professionnels qui possèdent des connaissances techniques et sensorielles avancées (e.g. 

œnologues, vignerons, brasseurs ou parfumeurs) ; des experts sensoriels qui regroupent des 

personnes qui ont été spécifiquement entrainées à la description et la reconnaissance d’un produit 

en particulier ; des amateurs qui possèdent essentiellement des connaissances sensorielles acquises 

au travers d’expositions répétées et enfin des novices qui n’ont pas de connaissances particulières. 

Ces différentes populations se distinguent sur différents aspects. Par exemple, les experts diffèrent 
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des novices au niveau de leurs compétences perceptives, de leurs connaissances conceptuelles, du 

contenu lexical utilisé pour décrire les produits ou encore au niveau de leur statut des connaissances, 

comme l’a souligné Langlois (2010) dans le domaine du vin. Ainsi, le niveau d’expertise est fortement 

lié aux connaissances des produits que les consommateurs ont pu encoder en mémoire, que ce soit 

en mémoire épisodique ou sémantique. A propos de mémoire, il semblerait que les structures 

mnésiques utilisées pour effectuer une tâche de reconnaissance de bières soient différentes pour les 

experts et les novices (Valentin, Chollet, Beal, & Patris, 2007). Ceci implique donc qu’en fonction du 

niveau d’expertise des participants, différentes représentations mentales du même produit soient 

trouvées. En effet, il a été montré que les consommateurs novices de vin n’ont pas la même 

représentation de ce qu’est un « vin complexe » (Parr, Mouret, Blackmore, Pelquest-Hunt, & 

Urdapilleta, 2011), un « vin typique du cépage Chardonnay » (Ballester, Dacremont, Fur, & Etiévant, 

2005) ou encore un « vin de garde » (Langlois, Dacremont, Peyron, Valentin, & Dubois, 2011) par 

rapport à des experts dans le domaine viticole. De manière similaire, les performances lors de la 

réalisation d’une tâche d’appariement sont différentes en fonction du niveau d’expertise des 

consommateurs ; suggérant ainsi que les concepts encodés pour représenter les bières ne sont pas 

identiques (Chollet & Valentin, 2001). Cette différence de représentation est non seulement induite 

par l’exposition répétée aux caractéristiques sensorielles des produits mais également par les 

connaissances générales et techniques acquises par les experts sur ces mêmes produits (Lelièvre, 

Chollet, Abdi, & Valentin, 2008, 2009; Lelièvre, 2010). Par ailleurs, le niveau d’expertise modifie la 

façon dont on envisage que les autres se représentent des produits (Mouret, 2012). Au cours d’une 

étude, cette auteure a demandé à des experts de répondre à la question « quels sont les aspects 

recherchés dans le vin ? » comme s’ils étaient des novices et inversement à des novices comme s’ils 

étaient des experts. Cette tâche a permis de montrer que les experts attribuent des représentations 

plus négatives aux novices que les leurs alors que les novices attribuent des représentations aussi 

positives aux experts que les leurs. Les études en lien avec l’expertise sont donc particulièrement 

intéressantes pour les produits pour lesquels il existe des métiers spécifiques comme par exemple le 

domaine du vin, de la bière ou du thé et du café. Ainsi, en fonction du niveau d’expertise des 

consommateurs, le même produit ne va pas être perçu, consommé et apprécié de manière similaire 

ce qui implique que le comportement alimentaire en sera globalement impacté. 

Les variables du consommateur stables que nous avons passées en revue dans cette 

troisième partie sont résumées pour les variables intrinsèques et celles en lien avec la culture dans le 

Tableau 5 et pour celles concernant l’expertise dans le Tableau 6. 
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Tableau 5: Etudes (hors revues de la littérature) traitant des variables contextuelles stables du consommateur (caractéristiques intrinsèques et culture) 

Variables Références Comportement Brève description des résultats principaux 

Caractéristiques 
intrinsèques 

Bajec & Pickering, 2008 Intensité (saveurs basiques) Super Testeurs PROP et Thermique > Non Testeurs 

Bajec & Pickering, 2010 Préférence 
Testeurs Thermiques > Non Testeurs Thermiques (fruits et légumes cuits) 
Testeurs et Non Testeurs Prop > Super Testeurs Prop (aliments gras et amers) 

Bartoshuk et al., 1994 Evaluation (saveurs basiques) Super Testeurs Prop > Testeurs Prop > Non Testeurs Prop 

Frasnelli et al., 2006 Seuil de détection Participants ayant des problèmes d'olfaction > Sans problème (CO2) 

Frasnelli et al., 2007 Seuil de détection Influence de l'anosmie spécifique sur la perception trigéminale 

Frasnelli et al., 2010 Seuil de détection Participants avec problème d’anosmie spécifique > Sans problème (CO2) 

Peck & Childers, 2003 Préférence Différences interindividuelles pour la préférence au sens du toucher 

Peck & Childers, 2006 Choix 
Préférence pour le toucher augmente le comportement d'achat quand la 
possibilité de toucher est offerte 

Pickering et al., 2004 Evaluation (saveurs basiques) Super Testeurs et Testeurs PROP > Non Testeurs (vin) 

Yackinous & Guinard, 2001 
Evaluation (saveurs basiques) 
Seuil de détection 

Non Testeurs > Super Testeurs et Testeurs PROP (odeurs) 
Pas de différence pour l'évaluation des saveurs basiques 

Zhao & Tepper, 2007 
Evaluation (sucré) 
Préférence 

Super Testeurs > Non Testeurs (intensité du sucré) 
Pas de différences pour la préférence pour des boissons sucrées non 
alcoolisées 

Culture 

Arès et al., 2011 Comprendre un message nutritionnel Uruguayens ≠ Espagnols 

Mäkiniemi et al., 2011 Comprendre "aliments éthiques" 
Italiens ≠ Finlandais ≠ Danois: Rôle de la santé, du pays d'origine et de la 
description 

Pagès et al., 2007 Préférence France ≠ Pakistan ; préférence pour les biscuits de son propre pays 

Pangborn et al., 1988 Préférence Préférence différente pour 30 arômes alimentaires dans 16 pays 

Pettinger et al., 2004 Choix 
Français: plaisir, aspect social, qualité et santé déterminent les choix 
Anglais: bio, éthique et praticité déterminent les choix 

Rozin et al., 2002 Comprendre "aliments" Peur du gras et des aliments: Américains > Français et Indiens 
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Tableau 6: Etudes (hors revues de la littérature) traitant des variables contextuelles stables du consommateur (expertise) 

Variables Références Comportement Brève description des résultats principaux 

Expertise 

Ballester et al., 2005 Comprendre "concept de Chardonnay" Experts ≠ Novices : le "concept de Chardonnay" est une construction des experts 

Chollet & Valentin, 2001 Description 
Experts: utilisation de termes précis et descriptions (bière) 
Novices: utilisation de termes d'intensité et d'appréciation (bière) 

Langlois et al., 2011 Comprendre "vin de garde" 
Experts et Entrainés: utilisation de termes descriptifs 
Novices et Connaisseurs: utilisation de termes temporels, en référence à la 
conservation en cave et termes subjectifs 

Lelièvre et al., 2008 Description Experts ≠ Novices (bière) 

Lelièvre et al., 2009 Comprendre les effets de l'entrainement Entraînés = Novices ; pas de différence de représentation conceptuelle (bière) 

Parr et al., 2011 Comprendre "complexité du vin" 
Experts: utilisation de termes extrinsèques (processus œnologique, terroir) 
Novices: utilisation de termes intrinsèques et subjectifs (expériences 
personnelles) 

Valentin et al., 2007 Reconnaissance (mémoire) Experts > Novices (bières) 
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1.2.2. Caractéristiques ponctuelles du consommateur 

Par opposition aux variables caractérisant le consommateur durablement dans le temps, 

nous trouvons les variables caractérisant le consommateur ponctuellement, c'est-à-dire pour une 

durée plus courte. Il s’agit de variables qui vont caractériser le consommateur au moment exact où la 

situation de comportement alimentaire a lieu. Parmi ces variables, nous trouvons celles liées à l’état 

physiologique du consommateur ou à son état affectif. 

A propos des variables liées à l’état physiologique, de nombreuses études ont mis en 

évidence l’influence de l’état de satiété ainsi que du rassasiement sensoriel spécifique sur le 

comportement alimentaire. Il s’agit d’effets physiologiques directement liés à la sensation de faim et 

à la recherche de variété alimentaire. Woods (2009) montre, par exemple, que la taille des plats 

consommés est déterminée par des signaux physiologiques internes permettent de détecter la valeur 

calorique des aliments. Le rassasiement sensoriel spécifique est un phénomène très fréquent dans la 

vie de tous les jours. Ce phénomène correspond à la diminution du plaisir provenant de la 

consommation continue d’un seul aliment au cours d’un même repas (Hetherington, 1996; Rolls, 

Rolls, Rowe, & Sweeney, 1981; Rolls, 1986). Ce phénomène est très résistant et n’est, par exemple, 

pas soumis à la désinhibition (Havermans, 2012). En effet, dans son étude, ce dernier montre que 

même si les consommateurs ingèrent d’autres aliments que l’aliment-test pour lequel ils ont 

développé un rassasiement sensoriel spécifique, lorsqu’il leur est à nouveau demandé d’évaluer cet 

aliment-test après un court laps de temps ; l’appréciation et l’envie de consommer cet aliment est 

significativement inférieure comparativement à d’autres aliments auxquels les consommateurs n’ont 

pas été préalablement exposés. Pour ces derniers aliments, l’appréciation et l’envie de consommer 

ne sont, quant à elles, pas modifiées. Par ailleurs, une récente revue (Spence, 2011a) a souligné 

l’impact d’autres facteurs physiologiques et notamment du flux salivaire sur la perception 

sensorielle. Cette revue souligne que le flux salivaire pourrait être la cause principale de différences 

de perception entre les aliments et pourrait donc influencer le comportement alimentaire. L’auteur 

propose que la séquence temporelle suivante soit observée : les variables contextuelles influencent 

d’abord le flux salivaire puis cette influence va se répercuter sur la perception des aliments. 

Outre ces effets en lien avec la faim, l’effort physique est une autre variable physiologique 

pouvant jouer un rôle sur le comportement alimentaire (French et al., 2001; Passe, Stofan, Rowe, 

Horswill, & Murray, 2009). Ainsi, une boisson sportive à base de sodium obtient des notes 

d’appréciation supérieures lorsque le consommateur évalue le produit en faisant ou après la 

réalisation d’un exercice physique par rapport à la condition sédentaire, sans exercice physique 
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(Passe et al., 2009). De manière similaire, l’eau sera plus appréciée après la réalisation d’un effort 

physique qu’avant (King, Appleton, Rogers, & Blundell, 1999). L’effort physique influence également 

la perception de certaines caractéristiques sensorielles. Par exemple, l’intensité perçue de la saveur 

sucrée d’une boisson sportive augmente lors d’un exercice physique par rapport à la condition basale 

tandis que l’intensité perçue de la saveur salée de cette boisson diminue (Ali, Duizer, Foster, Grigor, 

& Wei, 2011). Pour finir, l’effort physique impacte la quantité d’aliments consommée. Ainsi, les 

consommateurs sont capables de compenser l’énergie dépensée en consommant des boissons 

sucrées riches en énergie en quantité calorique équivalente à l’effort fourni (King et al., 1999). 

Concernant les variables liées à l’état affectif des consommateurs, il a déjà été plusieurs fois 

montré que l’état affectif joue un rôle important sur les différents types de comportement 

alimentaire (Canetti, Bachar, & Berry, 2002; Gibson, 2006). Macht (2008) a même développé un 

modèle permettant de prédire comment l’état affectif influence le comportement alimentaire. En 

effet, le contexte affectif dans lequel les consommateurs se trouvent influence leur comportement 

alimentaire : les consommateurs ont plus envie de manger dans un contexte affectif négatif constitué 

d’épisodes de tristesse et de peur (Macht & Simons, 2000) et donnent des notes supérieures aux 

mêmes aliments dans un contexte positif constitué d’épisodes joyeux (Macht, 1999). Lorsqu’il est 

demandé aux consommateurs d’indiquer les aliments qu’ils consommeraient s’ils se sentaient dans 

un état affectif positif, les résultats montrent que les consommateurs ont plus envie de consommer 

des aliments sains (Lyman, 1982). L’état affectif des autres consommateurs partageant le repas 

influence également le comportement alimentaire : l’envie de consommer un aliment diminue quand 

l’environnement qui entoure le consommateur est constitué d’un autre consommateur présentant 

une mine de dégoût (Barthomeuf, Rousset, & Droit-Volet, 2009). 

Si le ressenti affectif provoqué par le contexte influence le comportement alimentaire, les 

aliments eux-mêmes peuvent être responsables d’un état affectif particulier. Globalement, les 

aliments provoquent des états affectifs positifs (Desmet & Schifferstein, 2008; Schifferstein & 

Desmet, 2010). Ces auteurs parlent même « d’asymétrie hédonique » (hedonic asymmetry) dans le 

cadre de l’état affectif provoqué par les aliments c’est-à-dire que les aliments ont tendance à générer 

plus d’états affectifs positifs que négatifs. Ceci a été montré pour des aliments aussi variés que le vin 

(Ferrarini et al., 2010), le chocolat (Thomson, Crocker, & Marketo, 2010) ou encore les produits 

laitiers (Seo et al., 2009). 

Pour terminer cette partie sur la variable contextuelle liée à l’état affectif des 

consommateurs, une étude récente a montré l’importance des phénomènes exceptionnels de la vie 

tels qu’un… mariage sur les intentions et attentes en lien avec le comportement alimentaire 
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(Neighbors & Sobal, 2008a) ! En effet, (Klos & Sobal, 2013) ont montré que les hommes fiancés 

adoptaient un comportement alimentaire particulier (e.g. régime) dans le but d’atteindre un poids 

idéal le jour de leur mariage. Il en est de même pour les futures mariées (Neighbors & Sobal, 2008b). 

Les auteurs soulignent que l’adoption de ce comportement alimentaire particulier est en lien avec 

l’intensité de l’état affectif ressenti à l’idée du mariage à venir. 

Les variables du consommateur ponctuelles que nous avons passées en revue dans cette 

quatrième partie sont résumées dans le Tableau 7. 
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Tableau 7: Etudes (hors revues de la littérature) traitant des variables contextuelles ponctuelles du consommateur 

Variables Références Comportement Brève description des résultats principaux 

Etats physiologiques 

Havermans, 2012 Consommation 
La Satiété Sensorielle Spécifique est dépendante du produit et n'est pas sujette à la 
déshabituation 

Hetherington, 1996 
Consommation 
Préférence 

La Satiété Sensorielle Spécifique est le reflet d'une fatigue sensorielle pour un produit en 
particulier 

Rolls et al., 1981 
Consommation  
Préférence 

Aliments non consommés > Aliments consommés (après 20 min) 

Effort physique 

Ali et al., 2011 
Préférence 
Evaluation (désaltérant, 
saveurs) 

Préférence/Désaltérant: Après/Pendant exercice > Avant 
Sucré: Pendant > Après/Avant 
Salé: Avant > Après/Pendant (boissons énergétiques) 

King et al., 1999 Consommation Compensation en termes de calories ingérées après la réalisation d’un exercice 

Passe et al., 2009 Préférence Avant et Après exercice > Condition sédentaire (boissons sportives salées) 

Etats affectifs 

Barthomeuf et al., 2009 Motivation à manger 
Aliments aimés: Seuls > Photo visage Neutre/Dégoûté 
Aliments non aimés: Photo visage Plaisir > Photo visage Neutre/Dégoûté 

Desmet & Schifferstein, 2008 Evaluation (émotion) Satisfaction/Joie/Desir > Tristesse/Colère/Jalousie 

Ferrarini et al., 2010 Evaluation (émotion) Séparation en deux dimensions: Valence et Excitation (vins) 

Klos & Sobal, 2013 Consommation (régime) Atteinte d'un poids idéal pour son mariage 

Lyman, 1982 Préférence Dans un épisode émotionnel: Aliments sains > Aliments "mauvais" 

Macht & Simon, 2000 Motivation à manger Episodes émotionnels négatifs > Episodes émotionnels positifs 

Macht, 1999 
Motivation à manger 
Préférence 

Motivation à manger: Colère/Joie > Peur/Tristesse 
Appréciation: Joie > Colère/Peur/Tristesse 

Neighbors & Sobal, 2008a Consommation (régime) 
Femmes: Prévision d'une diminution de la consommation avant le mariage 
Hommes: Prévision d'une augmentation de l'exercice physique avant le mariage 

Neighbors & Sobal, 2008b Consommation (régime) Atteinte d'un poids idéal pour son mariage 

Seo et al., 2009 Préférence 
Préférence pour les odeurs est influencée par l'état émotionnel et les attributs sensoriels 
(yaourts) 

Thomson et al., 2010 Evaluation (émotion) Relation affective est déterminée par les attributs sensoriels (chocolat) 
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Pour résumer, cette première partie de la revue de la littérature a montré qu’il existait un 

très grand nombre de variables pouvant être qualifiées de contextuelles. Bien que notre revue de ces 

influences ne soit pas exhaustive, nous pensons avoir abordé un certain nombre des variables 

contextuelles qui ont été étudiées dans le cadre du comportement alimentaire et pour lesquelles des 

influences importantes sur ce même comportement ont été mises en évidence. Ces différentes 

variables se divisent principalement en deux catégories : les variables contextuelles en lien avec 

l’environnement entourant le consommateur (qu’elles soient ou non directement reliées aux 

aliments) et les variables contextuelles caractérisant le consommateur (qu’elles soient stables sur un 

laps de temps important ou ponctuelles et valables uniquement pour un laps de temps court). Si 

l’influence du contexte sur le comportement alimentaire n’est donc plus à démontrer, de 

nombreuses questions demeurent néanmoins. Ainsi, nous pouvons notamment nous demander, 

comment les variables contextuelles s’organisent-elles pour exercer leurs influences sur le 

comportement alimentaire ? Peut-on imaginer une façon de représenter le contexte et le 

comportement alimentaire ? 

2. Une représentation située du comportement alimentaire 

Prenons un exemple de situation alimentaire inspirée du film Skyfall, dernier opus de la saga 

James Bond4. Dans ce film, James Bond se trouve dans un train roulant à grande vitesse dans un 

paysage enneigé, probablement en Russie. James Bond est installé au bar, en charmante compagnie, 

bien sûr. Certains passagers de ce wagon dansent sur une musique entrainante interprétée par une 

jeune chanteuse. Et James Bond commande une bière pour lui et sa compagne en robe rouge... 

Dans ce cas, nous sommes en présence de plusieurs groupes de variables : un ensemble de 

variables environnementales qui sont partagées par James Bond et sa charmante compagne (e.g. la 

neige, la Russie, l’éclairage du wagon, la musique jouée par la chanteuse), un ensemble de variables 

caractérisant James Bond lui-même de manière stable (e.g. la culture so british, son expertise des 

Vodka-Martini) et un ensemble de variables caractérisant James Bond à ce moment-là précisément 

(e.g. le stress de l’enquête, la concentration sur son but et l’envie de se détendre). La tâche que 

James Bond doit accomplir est de choisir une boisson qu’il va ensuite devoir consommer. Le 

comportement alimentaire qui sera mesurée est donc le choix de boisson. Considérant toutes ces 

variables contextuelles, pourquoi James Bond a-t-il choisi une bière alors qu’il a toujours pris une 

Vodka Martini « au shaker et pas à la cuillère » ? 

                                                           
4
 Description du film: http://www.imdb.com/title/tt1074638/?ref_=fn_al_tt_1 



Revue de la littérature – Le comportement alimentaire dans son contexte 

36 
 

Pour répondre à cette question, il faut dans un premier temps déterminer comment les 

différentes variables présentes vont orienter son choix. Bisogni et al. (2007) ont proposé un cadre 

conceptuel selon lequel un épisode de consommation alimentaire résulte d’un pattern de huit 

variables contextuelles qui vont être fortement interconnectées (Figure 2). Ces variables 

contextuelles sont : l’aliment ou la boisson eux-mêmes, l’heure de la journée, la condition physique, 

l’environnement social, les processus mentaux engagés, les activités, le lieu et la récurrence de 

l’épisode alimentaire. Ce pattern de variables serait perçu de manière holistique par les 

consommateurs c’est-à-dire comme un tout. Ainsi, le niveau pris par l’ensemble de ces variables 

définira l’épisode de consommation alimentaire. Cet ensemble aura ensuite une répercussion 

comportementale qu’il s’agisse d’un choix, d’une préférence, d’une évaluation ou d’une 

consommation alimentaire. 

 

Figure 2: Cadre conceptuel constitué de huit dimensions interagissant pour définir les épisodes de consommation 
alimentaire, selon Bisogni et al. (2007) 

Cette façon d’envisager l’organisation des variables contextuelles se rapproche de la théorie 

de la Gestalt ou théorie de la forme développée par un groupe de psychologue allemand au début du 

vingtième siècle parmi lesquels Max Wertheimer, Kurt Koffka et Wolfgang Köhler. Les théoriciens de 

la Gestalt sous entendent que la perception d’un stimulus visuel ne peut être décomposée en 

éléments unitaires. Selon cette théorie, nous percevons les stimuli comme un tout et ce tout est 

supérieur à la perception des éléments unitaires. La structure finale a donc un rôle important et c’est 

les relations entre les éléments qui déterminent la façon dont est perçue l’organisation finale. Bien 

que nous ne nous situions pas dans le domaine restreint de la perception visuelle, cette théorie 

semble pouvoir être étendue pour expliquer comment le consommateur perçoit le contexte (Lin, 
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2004). Dans le domaine du marketing, Mattila et Wirtz (2001) ont, par exemple, démontré que le 

consommateur percevait l’environnement de magasin comme un tout et que la congruence entre les 

éléments pouvait expliquer les comportements observés. Les relations qu’entretiennent les variables 

contextuelles entre elles sont donc importantes pour expliquer les différents comportements. 

Pour aller plus loin dans ce raisonnement, Loken, Barsalou et Joiner (2008) proposent non 

seulement que les variables contextuelles interagissent entre elles mais qu’elles soient elles-mêmes 

contextualisées. Les valeurs que prennent les variables contextuelles dans une situation dépendent 

ainsi des autres variables présentes. Cette notion découle des études portant sur la nature située des 

concepts (Barsalou, 1982; Yeh & Barsalou, 2006). Selon ces auteurs, les concepts correspondent à un 

ensemble de représentations flexibles activées dans un contexte donné. Il n’existe pas de 

déterminant préexistant aux représentations mais un ensemble de variables contextuelles flexibles 

qui vont interagir (Barsalou et al., 2010). Ainsi, si l’on applique une vision située au comportement 

alimentaire, on peut supposer, qu’il n’existe pas de catégories de contexte préexistantes avant d’être 

en contexte mais la création d’une catégorie « contexte » en contexte. Il n’existe donc pas de 

contexte type pour lequel le consommateur exercerait un comportement alimentaire tel qu’un choix 

de boisson qui serait toujours identique. Le comportement alimentaire est donc déterminé 

uniquement pour un contexte donné. 

Le contexte étant perçu de manière holistique, rajouter une nouvelle variable dans 

l’environnement modifiera le comportement obtenu de manière non additive, c’est-à-dire ne sera 

pas simplement la résultante de l’effet de cette nouvelle variable ajoutée seule. Ainsi, même si James 

Bond a toujours pris une Vodka-Martini dans des situations similaires à celle décrite dans le film 

inspiré du dernier opus, il se peut que dans cette dernière situation, certaines variables contextuelles 

aient été différentes entrainant ainsi la création d’un nouveau contexte. Ce nouveau contexte perçu 

et intégré comme un « tout » a ensuite conduit au choix spécifique d’une bière. 

Si nous savons désormais comment James Bond a perçu les variables constituant son 

environnement au moment du choix, nous ne savons pas pourquoi il a choisi une bière, précisément. 

Afin d’identifier les raisons spécifiques de ce choix de boisson, il faut dans un premier temps 

déterminer à quels types d’influences contextuelles un consommateur est soumis dans une situation 

alimentaire donnée. 
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3. Comment le contexte influence-t-il le comportement alimentaire ? 

Afin de répondre à cette question, nous nous sommes intéressées aux recherches effectuées 

dans le domaine de la psychologie cognitive et plus particulièrement de la psychologie du 

consommateur. Ces recherches nous ont permis d’identifier trois types d’influences pouvant 

s’appliquer dans le cadre du comportement alimentaire : les influences affectives, perceptives et 

sémantiques. Ces trois types d’influences seront successivement présentés dans les parties 

suivantes. 

3.1. Les influences contextuelles affectives 

Le comportement du consommateur et notamment la prise de décision dans un contexte 

particulier peuvent être gouvernés par des influences affectives. Cette idée est particulièrement bien 

illustrée par « l’histoire du train5 » rapportée par Greene, Sommerville, Nystrom, Darley et Cohen 

(2001) et résumée ci-après. 

Considérons un train sur des rails lancé à pleine allure en direction de cinq personnes. La 

seule façon de sauver ces cinq personnes est d’aiguiller le train vers une autre voie où il ne tuera 

qu’une seule autre personne. Allez-vous appuyer sur le bouton de l’aiguillage et diriger le train vers la 

voie où il ne tuera qu’une seule personne ? La plupart des personnes répondront « oui » à cette 

première question. Considérons maintenant le cas où ce même train est lancé à vive allure vers les 

cinq mêmes personnes mais où cette fois-ci la seule alternative qui s’offre à vous est de jeter une 

autre personne devant le train pour l’arrêter, ce qui entrainera nécessairement la mort de cette 

autre personne. Allez-vous jeter cette personne devant le train ? La plupart des personnes 

répondront « non » à cette seconde question. 

Selon (Greene et al., 2001) la différence principale entre ces deux scenarios qui aboutissent, 

rappelons-le, tous deux à la mort d’une personne, est le niveau émotionnel engagé par le participant. 

Dans le premier cas, le participant appuie simplement sur un bouton pour aiguiller mortellement le 

train vers une personne tandis que dans le second cas, le participant doit lui-même jeter la personne 

devant le train, s’engageant ainsi dans un processus émotionnel plus important. Entre ces deux 

situations, le contexte a changé et le niveau d’implication émotionnelle également ce qui entraine 

une différence de comportement de la part des participants. Même si le cas du comportement 

alimentaire n’implique pas de jugement moral de cette envergure, cet exemple illustre bien 

                                                           
5
 “Trolley dilemma” (Greene et al., 2001) p. 2105 
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l’importance de considérer les mécanismes émotionnels en lien avec les influences contextuelles 

pour expliquer certains comportements. 

L’importance de considérer le contexte en lien avec les processus émotionnel est reprise par 

les auteurs suggérant l’adoption d’une vision située de l’état émotionnel (Wilson-Mendenhall, 

Feldman Barrett, Simmons, & Barsalou, 2011). Cette vision propose qu’un même état affectif ne soit 

pas expérimenté de manière similaire dans tous les contextes. Pour illustrer cette idée, ces auteurs 

utilisent l’exemple de la peur expérimentée soit dans un contexte de danger physique (e.g. peur des 

animaux, du noir ou de chuter dans une forêt la nuit), soit dans un contexte d’évaluation sociale (e.g. 

peur du bégaiement, du public ou d’être jugée lors d’une conférence). Bien que l’état affectif 

éprouvé dans ces deux situations soit identique (i.e. la personne a peur), la réponse 

comportementale adoptée n’est pas identique. Dans le premier cas, la personne peut courir pour 

sortir de la forêt tandis que dans le deuxième cas, la personne peut s’entrainer avant la conférence 

pour gagner en confiance. Selon Feldman Barrett (2009), le même état affectif peut induire deux 

réponses comportementales bien distinctes en fonction du contexte à partir duquel l’état affectif a 

été provoqué. Au niveau neuronal, ce pattern de résultats se traduit par l’activation de circuits 

partiellement recouvrant c'est-à-dire qu’un ensemble de zones neuronales communes seront 

activées dans les deux cas mais également des zones propres à chaque spécificité comportementale 

de l’état affectif de peur (Wilson-Mendenhall et al., 2011). Ainsi, pour caractériser un état 

émotionnel, il faut absolument connaitre le contexte dans lequel cet état émotionnel a lieu. Mais 

comment comprendre les émotions elles-mêmes ? 

La psychologie des émotions est une discipline large et controversée car les auteurs ne 

s’accordent pas sur le « fonctionnement » de celles-ci (Sander & Scherer, 2009). En effet, différentes 

théories ou modèles ont été développés pour expliquer les phénomènes liés aux émotions ressenties 

par les êtres humains. La partie suivante propose de brièvement passer en revue certains des 

modèles les plus décrits afin de mieux appréhender les mécanismes affectifs à l’œuvre dans le cadre 

de l’étude des influences contextuelles sur le comportement alimentaire. Nous allons aborder quatre 

grands courants de conceptualisation des émotions : les théories périphéralistes et centralistes, 

l’approche discrète des émotions basiques, les modèles dimensionnels et enfin les modèles 

d’évaluation cognitive (appraisal). 
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3.1.1. Brève description des différents modèles affectifs 

Les théories périphéralistes et centralistes développée à la fin du XIXème siècle et au début 

du XXème siècle ont posé les bases de la psychologie de l’émotion moderne (Sander & Scherer, 2009). 

La théorie périphéraliste de James-Lange développée par Williams James et Carl Lange a été la 

première façon de conceptualiser les émotions. Selon ces auteurs, les changements corporels (e.g. 

avoir les genoux qui se mettent à trembler et le rythme cardiaque qui s’accélère à la vue d’un ours) 

sont à l’origine de l’émotion. Le mécanisme affectif se traduit ainsi par l’enchaînement des 

événements suivants : (1) expérience d’un stimulus extérieur, (2) réponse corporelle, (3) ressenti 

d’un changement corporel et (4) création de l’émotion. Au contraire de la théorie de James-Lange, la 

théorie centraliste de Cannon-Bard développée par Walter Cannon et Phillip Bard propose que les 

changements corporels associés à une émotion ne soient pas la cause mais la conséquence de cette 

même émotion. Selon la théorie de Cannon-Bard la séquence affective est donc la suivante : (1) 

expérience d’un stimulus extérieur, (2) création de l’émotion et (3) réponse corporelle. Si le débat 

entre théoriciens périphéralistes et centralistes est toujours d’actualité, les acteurs de ce débat 

s’accordent pour reconnaitre que la séquence d’un mécanisme affectif implique nécessairement un 

stimulus extérieur, une émotion subjective et une réponse corporelle. 

L’approche discrète des émotions se place dans un cadre évolutionniste et postule que les 

émotions sont conçues pour aider les hommes à s’adapter et faire face à des événements importants 

pour leur survie. L’une des composantes essentielles de l’émotion est donc la tendance à l’action 

(Sander & Scherer, 2009). Les auteurs qui se placent dans ce cadre théorique stipulent qu’il existe un 

nombre limité d’émotions de base (Ekman, 1992a, 1992b; Izard, 1992) et que les émotions plus 

complexes seraient issues d’une combinaison de ces émotions de base. Globalement, les auteurs 

s’accordent pour inclure la colère, la peur, la joie, la tristesse, le dégoût et la surprise parmi les 

émotions de base. Il est généralement admis que ces émotions de base sont directement reliées à 

une action, étant donné qu’elles ont pour but la survie de l’individu. Néanmoins certains auteurs tels 

qu’Ortony et Turner (1990) ont remis en cause la validité d’un tel modèle. De manière similaire, selon 

Feldman Barrett (1998), une vision statique telle que l’approche discrète des émotions ne permet 

pas de décrire précisément les différents états émotionnels. 

Les modèles dimensionnels supposent que les émotions se répartissent sur un continuum. Il 

s’agit ainsi de modèles dynamiques (Feldman Barrett, 2006). Les modèles dimensionnels se fondent 

sur la théorie de Wilhelm Wundt (Wundt, 1905 cité par Scherer, 2005) stipulant qu’il existe trois 

continuum dimensionnels permettant de décrire le sentiment subjectif de l’émotion : l’aspect plaisir 

(pleasure), l’aspect excitation (arousal) et l’aspect dominance (dominance). Toutes les émotions 
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ressenties par les humains pourraient être décrites à l’aide de ces trois dimensions. Le modèle 

Pleasure-Arousal-Dominance (PAD) développé par Russell et Mehrabian (1977) correspond à ces trois 

dimensions. Le modèle circomplexe (circumplex) de Russell (1980) reprends cette idée et propose un 

modèle simplifié en représentant les émotions comme étant distribuées sur un cercle avec pour 

dimension horizontale le plaisir (pleasure)et verticale l’état d’excitation (arousal). Bien que ces 

modèles soient beaucoup utilisés (pour des exemples voir les études de Jang & Namkung, 2009; Liu & 

Jang, 2009; Mehrabian, 1996), on peut critiquer le fait qu’ils ne permettent pas de séparer des 

émotions telles que la joie et le bonheur. En effet, ces deux émotions vont avoir des hauts scores de 

plaisir et d’excitation alors qu’elles peuvent être provoquées par des stimuli différents. 

Les modèles d’évaluation cognitive des émotions (appraisal) postulent qu’un traitement 

cognitif de type évaluatif à un haut niveau d’interprétation va déterminer le déclenchement de 

l’émotion (Sander, Grandjean, & Scherer, 2005). En d’autres termes, les modèles d’évaluation 

cognitive sous-tendent que c’est la façon dont le consommateur interprète une situation qui va 

donner lieu à l’émotion et non la situation ou le stimulus lui-même (Siemer, Mauss, & Gross, 2007). 

L’émotion est perçue comme étant multidimensionnelle (Scherer, 1984) et inclut cinq composantes : 

une composante d’évaluation cognitive, une composante physiologique, une composante gestuelle, 

une composante de tendance à l’action et une composante subjective. Plusieurs échelles fondées sur 

le modèle d’évaluation cognitive ont été développées. Elles ont en commun d’être 

multidimensionnelles et de chercher l’ensemble minimal de dimensions qui permet de représenter 

toutes les familles émotionnelles (pour des exemples voir Chrea et al., 2009; King & Meiselman, 

2010; Porcherot et al., 2010). Néanmoins, certains auteurs tels que Zajonc (1984) ont critiqué cette 

approche en remettant en cause notamment la définition de cognition. Pour cet auteur, la cognition 

ne peut être un processus automatique alors que les émotions sont un processus automatique. 

Bien que la plupart des études portant sur l’alimentation utilisent le terme « émotion », nous 

utiliserons dans le cadre de cette thèse, les termes « état affectif » pour parler des influences 

mettant en jeu le ressenti des consommateurs en contexte et face aux produits. Ce terme d’état 

affectif regroupe aussi bien les émotions, que les humeurs, les sentiments ou encore la motivation et 

le désir (Desmet, 2002). Les émotions sont des états transitoires qui résultent de l’exposition à un 

stimulus externe et sont orientées vers un objet ou une action en particulier (e.g. être joyeux de voir 

ses parents, être excité à l’idée d’aller à un concert). Les humeurs sont des états qui durent dans le 

temps, qui caractérisent une personne et ne sont pas nécessairement orientées vers un objet ou une 

action (e.g. une personne peut simplement être de mauvais humeur, sans raison particulière). Les 

sentiments, quant à eux, caractérisent la partie explicite des émotions c’est-à-dire ce que le 
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consommateur évalue de manière déclarative, comme par exemple en exprimant si une situation est 

plaisante ou non. L’état affectif, au sens où nous l’entendons dans cette thèse, inclut donc tous ces 

différents aspects. 

3.1.2. Médiation affective entre contexte et comportement alimentaire 

La relation entre l’environnement, le consommateur et le produit aboutissant à l’expression 

d’un comportement alimentaire spécifique est susceptible d’être soumise à une médiation par des 

influences contextuelles de type affectif. Considérant l’existence de ces trois paramètres (i.e. produit, 

environnement et consommateur), la médiation affective peut avoir lieu à deux niveaux : soit au 

niveau de la relation entre le produit et le consommateur soit au niveau de la relation entre le 

consommateur et l’environnement (Figure 3). 

 

Figure 3: Médiation affective entre environnement, produit et consommateur 

3.1.2.1. Médiation affective entre consommateur et produit 

La médiation affective entre le produit et le consommateur peut avoir lieu dans deux sens : 

soit l’état affectif du consommateur provoque la consommation d’un aliment en particulier (sens 1, 

Figure 3), soit l’aliment influence l’état affectif du consommateur (Sens 2, Figure 3). 

Concernant l’influence de l’état affectif du consommateur sur la consommation d’un 

aliment (sens 1, Figure 3), la plupart des travaux ont été réalisés dans le cadre de l’étude des troubles 

du comportement alimentaire (pour une revue voir Macht, 2008). Néanmoins, concernant les 

consommateurs sains, il a, par exemple, été montré que les individus notaient les aliments de façon 

plus positive lorsqu’ils sont joyeux que lorsqu’ils sont en colère, ont peur ou sont tristes (Macht, 

1999). Globalement, lorsque les consommateurs expérimentent des ressentis affectifs négatifs, leur 
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motivation à manger est augmentée (Macht & Simons, 2000) et particulièrement lors d’un ressenti 

de tristesse (Garg & Lerner, 2012). Une étude réalisée par Bennett, Greene et Schwartz-Barcott 

(2012) sur une population de collégiens/lycéens indique que les jeunes filles reportent manger plus 

lorsqu’elles sont stressées tandis que les jeunes garçons reportent manger plus lors d’épisodes 

d’ennuis ou d’anxiété. Afin d’expliquer les changements de comportement alimentaire induits par 

l’état affectif des consommateurs, Macht (2008) a développé un modèle comportant cinq classes : 

(1) le contrôle émotionnel du choix alimentaire, (2) la suppression émotionnelle de l’ingestion 

alimentaire, (3) la détérioration cognitive de la régulation de la prise alimentaire, (4) le fait de 

manger pour réguler les émotions et (5) la modulation du comportement alimentaire de manière 

émotionnellement congruente. Ces cinq classes permettent d’insister sur les origines biologiques, 

basiques et fonctionnelles qui sous-tendent la relation entre l’état affectif et l’aliment. Ainsi, les 

changements de comportement alimentaire induit par des influences affectives résultent de 

phénomène de compensation : l’état affectif régule le comportement alimentaire et ce dernier 

régule l’état affectif. 

Concernant l’influence de l’aliment sur le ressenti affectif du consommateur (sens 2, Figure 

3), il a été suggéré que cette relation est temporellement la première (Hendy, 2011) c’est à dire que 

lorsque la relation aliment-état affectif est en jeu, le consommateur considère d’abord l’aliment puis 

expérience un état affectif en particulier. Bien que cette relation soit complexe (Appleton & Rogers, 

2004), certains patterns particuliers semblent se dessiner. Par exemple, les consommateurs 

rapportent ressentir plus d’émotions positives telles que de la joie ou du désir que d’émotions 

négatives telles que de la tristesse ou de la jalousie dans le cadre de l’alimentation (Desmet & 

Schifferstein, 2008). Cette « asymétrie hédonique » (hedonic asymmetry), ainsi désignée par 

Schifferstein et Desmet (2010), se retrouve à la fois lors de la dégustation d’aliments et lors de la 

simple évocation de leurs noms (Cardello et al., 2012). Le ressenti affectif en lien avec un produit a 

été étudié pour des produits aussi variés que le vin (Ferrarini et al., 2010) ou le chocolat (Macht & 

Dettmer, 2006; Macht & Mueller, 2007; Thomson et al., 2010) mais aussi le design des emballages 

alimentaires (Desmet & Hekkert, 2002, 2007; Spence & Gallace, 2011a) ou encore les odeurs en 

général (Desmet, 2005). De plus, Macht, Meininger et Roth (2005) soulignent que le plaisir de 

manger outrepasse le simple plaisir lié à l’aliment et inclut également des paramètres 

environnementaux tels que les caractéristiques physiques du lieu ainsi que l’environnement social 

qui vont amplifier le plaisir de manger. 
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3.1.2.2. Médiation affective entre environnement et consommateur 

Au niveau de la relation entre l’environnement et le consommateur, l’environnement peut 

provoquer un état affectif particulier qui ensuite se répercute sur le comportement alimentaire du 

consommateur (Figure 3). Concernant les variables environnementales reliées à l’aliment (e.g. le 

packaging), la perception du contenant alimentaire et de l’aliment peut être relayée par une 

influence affective au travers d’un processus de ventriloquisme affectif (affective ventriloquism), 

pour plus de précisions voir les travaux de Spence et Gallace (2011a). Ce processus est défini comme 

le fait que les attributs affectifs (et en particulier le côté hédonique) d’un produit perçu au travers 

d’une modalité (e.g. la modalité du toucher) puisse se répercuter sur l’estimation du côté plaisant de 

ce même produit lors de l’évaluation d’une autre modalité. Ce processus influence ensuite 

l’évaluation générale de ce produit (Spence & Gallace, 2011a). Piqueras-Fiszman et Spence (2012a) 

suggèrent que le ventriloquisme affectif pourrait expliquer l’influence des caractéristiques du 

contenant alimentaire telles que son poids ou sa forme, sur la perception du produit contenu dans ce 

contenant alimentaire. 

Concernant les variables environnementales non reliées à l’aliment, l’influence affective de 

ces variables peut s’effectuer de manière inconsciente. Une étude a, par exemple, souligné 

l’influence affective implicite de l’environnement au travers de l’utilisation d’images subliminales. 

Winkielman, Berridge et Wilbarger (2005) ont amorcé (priming) un état affectif particulier à leurs 

consommateurs en insérant des images subliminales représentants des visages joyeux ou en colère 

au sein d’une séquence de visages lors d’une tâche simple de détermination du genre du visage 

projeté. L’amorçage avec des visages joyeux entraine les consommateurs à se servir et consommer 

plus de boissons que l’amorçage avec des visages en colère. De plus, lorsque les consommateurs sont 

exposés aux visages joyeux, ils rapportent avoir plus envie de consommer les boissons proposées et 

être prêts à dépenser davantage d’argent pour acheter ces boissons que ceux exposés aux visages en 

colère. Ces résultats suggèrent donc que l’état affectif provoqué par le contexte (ici, des visages 

joyeux ou tristes) influence le comportement alimentaire. Effectivement, Schifferstein, Fenko, 

Desmet, Labbe et Martin (2013) ont montré que l’état affectif relatif à un même aliment est différent 

en fonction du contexte dans lequel cet aliment se trouve. Pour cela, ces auteurs ont mesuré le 

ressenti affectif provoqué par un même produit alimentaire en fonction des différents stades 

d’interaction entre le produit et le consommateur (e.g. sélection dans un rayon, ouverture du 

packaging, cuisson du produit ou dégustation). 
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Les premiers travaux explorant les réponses comportementales provoquées par une 

médiation affective entre environnements et consommateurs sont trouvés dans le domaine de la 

psychologie environnementale (Russell & Mehrabian, 1977). On trouve plusieurs études dans le 

domaine du marketing également, notamment pour étudier la réponse affective aux environnements 

et en particulier dans le cas des magasins et de l’étude des comportements du consommateur (voir 

par exemple la revue de Lin, 2004) suggérant que les consommateurs forment une image de 

l’environnement qui se traduit en comportement suite à une médiation par des processus affectifs). 

Donovan et Rossiter (1982) interprètent ces réactions comportementales liées à l’environnement en 

termes de mécanisme d’approchement-évitement (approach-avoidance). Selon ces auteurs, les 

consommateurs adoptent un comportement d’approchement (i.e. ils sont attirés) dans les 

environnements qui créent des états affectifs positifs et un comportement d’évitement (i.e. ils sont 

repoussés) dans les environnements qui créent des états affectifs négatifs. La signification concrète 

du modèle d’approchement-évitement serait que la réponse affective induite par les 

environnements commerciaux pourrait affecter le temps passé et l’argent dépensé dans les magasins 

(Donovan, Rossiter, Marcoolyn, & Nesdale, 1994). Bitner (1992) propose que non seulement 

l’ensemble mais également la perception de certaines caractéristiques spécifiques de 

l’environnement ait une influence sur la réponse affective des consommateurs et donc en retour ait 

un impact sur leurs attitudes et leurs comportements. Parmi les variables environnementales, la 

musique a été très fréquemment étudiée (pour des exemples voir Demoulin, 2011; Garlin & Owen, 

2006; Vida, Obadia, & Kunz, 2007). L’environnement social peut également être vecteur d’une 

médiation affective comme le souligne Stroebele et De Castro (2004) en précisant que les personnes 

qui mangent accompagnées se trouvent dans un état affectif plus positif (i.e. elles se sentent mieux 

et plus relaxées) que les personnes qui mangent seules. Cette différence d’états affectifs se traduirait 

par une augmentation de la durée du repas et donc de la quantité d’aliments ou de boissons 

consommées. Les couleurs sont également capable de modifier le ressenti affectif des 

consommateurs (Gao & Xin, 2006; Suk, 2006). Par exemple, le bleu et le vert sont les couleurs jugées 

les plus excitantes tandis que le violet et le jaune sont moins excitantes (Valdez & Mehrabian, 1994). 

Bien que la plupart des études portant sur l’existence de cette médiation entre 

environnement et comportement du consommateur aient été réalisées dans le domaine du 

marketing (comme en témoignent les exemples d’études cités ci-après utilisant l’approche PAD 

Chebat & Michon, 2003; Jang & Namkung, 2009; Kim & Moon, 2009; Lin & Mattila, 2010; Liu & Jang, 

2009; Mattila & Wirtz, 2001; Spangenberg, Grohmann, & Sprott, 2005; Spangenberg, Sprott, 

Grohmann, & Tracy, 2006; Walsh, Shiu, Hassan, Michaelidou, & Beatty, 2011; Wirtz, Mattila, & Tan, 

2007) ; il est fort probable que des interactions similaires entre environnement, consommateur et 



Revue de la littérature – Le comportement alimentaire dans son contexte 

46 
 

aliment aient lieux et puissent expliquer certaines influences contextuelles sur le comportement 

alimentaire. Il semble donc intéressant d’étudier ces interactions. 

Les différentes études passées en revue dans cette partie permettent de souligner que le 

comportement alimentaire est soumis à des influences contextuelles de type affectif. Cependant, 

une médiation affective entre contexte et consommateurs n’est pas le seul type d’influence 

contextuelle que nous avons pu identifier. Le contexte peut également exercer une influence 

perceptive sur le comportement alimentaire. 

3.2. Les influences contextuelles perceptives 

Parmi les influences contextuelles de type perceptif, nous avons identifié les phénomènes 

illusoires, les phénomènes de transfert entre les sens, les phénomènes d’associations intermodales 

et d’intégration multisensorielle ainsi que les phénomènes d’amorçage à partir de stimuli perceptifs. 

3.2.1. Les phénomènes illusoires 

Une illusion correspond à une perception déformée dans une modalité sensorielle. Dans le 

cadre de l’étude de l’influence du contexte, des illusions peuvent avoir lieu à partir des signaux de 

l’environnement tels que les sons, la lumière ou encore les contenants alimentaires. Ces illusions 

sont responsables d’une différence de perception impliquant un ou plusieurs sens et qui peuvent à 

leur tour expliquer des différences de comportements observés. 

3.2.1.1. Les illusions de clarté : contexte et traitement de l’information 

La perception de la clarté d’un objet est influencée par le contexte environnant cet objet 

(Figure 4). Par exemple, un carré gris apparait plus clair lorsqu’il est placé à côté d’un arrière-plan 

foncé tandis que le même carré gris apparait plus foncé lorsqu’il est placé à côté d’un arrière-plan 

clair (Adelson, 1993). Cet effet est appelé le contraste de simultanéité (simultaneous contrast). 

 

Figure 4: Effet du contexte sur la perception de la clarté: les carrés a1 et a2 ont la même couleur mais a1 apparait plus 
foncé que a2, selon Adelson (1993) 
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L’effet de contexte sur la perception de la clarté est communément expliqué en termes de 

processus visuels simples impliquant des interactions entre des neurones voisins (Adelson, 1993) tels 

que l’inhibition latérale ou les modèles retinex (Land & McCann, 1971). L’inhibition latérale est un 

phénomène dans lequel des neurones interconnectés inhibent les neurones voisins produisant ainsi 

des contrastes à la limite des régions (Adelson, 1993). Les modèles retinex supposent que les 

informations de luminosité se propagent entre les neurones voisins (Land & McCann, 1971). La 

particularité de ces processus est qu’ils présupposent que le traitement de l’information visuelle se 

fait précocement. Il s’agit donc de processus perceptifs automatiques ayant lieu à un bas niveau de 

traitement de l’information. Ces processus de bas niveau ne font pas appel à l’interprétation des 

stimuli, il s’agit de processus ascendant c’est-à-dire qu’ils proviennent directement de la perception 

du stimulus. Ils sont plus généralement appelés processus bottom-up. 

Toutefois, si l’illusion de clarté ne s’expliquait que par des processus de bas niveau, elle ne 

devrait pas être affectée par des propriétés telles que la profondeur ou la forme de l’objet 

comportant les carrés gris. Or, Gilchrist (1977) a démontré que la perception de la clarté des carrés 

gris (Figure 4) dépend de la profondeur suggérant ainsi que les processus de bas niveau n’étaient pas 

suffisant pour expliquer cette illusion et que des processus de traitement de l’information de plus 

haut niveau devaient également être en jeu. Ces processus font appel à l’interprétation des stimuli et 

mettent en jeu les croyances, connaissances et attentes de la personne. Il s’agit de processus 

descendants plus communément appelés processus top-down. 

L’illusion de clarté souligne donc l’importance du contexte entourant le stimulus sur la 

perception de ce dernier. 

3.2.1.2. L’exemple de l’illusion de Müller-Lyer 

L’illusion de Müller-Lyer est un autre exemple d’illusion perceptive). Cette illusion concerne 

la taille du segment central de deux flèches dont la pointe est orientée dans un sens et dans l’autre. 

Lorsque les pointes sont orientées vers l’extérieur, cela donne l’impression que le segment central 

est plus court que lorsque les pointes sont orientées vers l’intérieur (Figure 5). 

 

Figure 5: Illustration de l’illusion de Müller-Lyer 
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Différentes hypothèses ont été avancées pour expliquer l’illusion de Müller-Lyer (Woloszyn, 

2010). Il s’agit plus particulièrement de l’hypothèse de mauvaise utilisation de la taille de l’échelle 

(misapplied size constance scaling), de l’hypothèse de conflit entre les signaux (conflicting cues) ainsi 

que de l’hypothèse de confusion (confusion hypothesis). Néanmoins, si les différents auteurs ayant 

travaillé sur cette illusion depuis une centaine d’année, ne s’accordent pas exactement sur les 

mécanismes expliquant cette illusion ; il semblerait que tous soit d’accord concernant le fait que 

cette illusion prenne forme dans le système visuel lors du traitement de l’information par le cerveau. 

Il s’agit donc d’un phénomène de type top-down. En effet, l’illusion de Müller-Lyer présente la 

particularité d’être résistante c'est-à-dire que même lorsque la personne interrogée est informée 

qu’il s’agit d’une illusion et que le segment central est exactement de la même taille pour les deux 

flèches, cette personne demeure soumise à l’illusion et ne peut consciemment se soustraire à ce 

phénomène. 

3.2.1.3. Les illusions perceptives en lien avec les contenants alimentaires 

Dans le domaine du comportement alimentaire également, différents auteurs ont émis 

l’hypothèse que des phénomènes de type illusoire pouvaient expliquer les influences du contexte. 

C’est notamment le cas pour les contenants alimentaires tels que les verres et les assiettes. Ces 

phénomènes illusoires peuvent avoir lieu aussi bien pour les aliments solides que pour les liquides. 

Concernant les aliments solides, la littérature fait état de quelques études en lien avec les 

bols et les assiettes utilisés pour manger. Par exemple, des experts en nutrition se servent 31% de 

crème glacée en plus lorsqu’ils disposent d’un grand bol par rapport aux experts en nutrition 

disposant d’un bol de taille standard (Wansink, Van Ittersum, & Painter, 2006), soulignant que 

l’expertise des consommateurs n’a pas d’impact sur la soumission des consommateurs à ces 

phénomènes en lien avec les contenants alimentaires utilisés pour manger. De façon similaire, les 

consommateurs se servent significativement moins de soupe dans un bol de petite taille et 

significativement plus de soupe dans un bol de grande taille par rapport à un bol contrôle de taille 

moyenne (Van Ittersum & Wansink, 2012). Les auteurs de ces deux documents ont émis l’hypothèse 

que cet impact de la taille du contenant alimentaire sur la quantité d’aliment servie et donc la 

consommation alimentaire pouvait s’expliquer par des phénomènes illusoires. Dans le premier cas, 

les auteurs ont avancé l’hypothèse d’une illusion du type Ebbinghaus-Titchener (Figure 6) et dans le 

second cas, l’hypothèse d’une illusion de type Delboeuf (Figure 7). 
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Figure 6: Illustration de l'illusion d'Ebbinghaus-Titchener 

 

Figure 7: Illustration de l'illusion de Delboeuf 

Le mécanisme expliquant ces deux types d’illusions est de type assimilation-contraste et ont 

lieu au moment du processus de jugement perceptif (Van Ittersum & Wansink, 2012) lors du 

traitement de l’information. Ce mécanisme est fondé sur l’estimation de l’espace entre la cible (i.e. 

les cercles centraux) et l’arrière-plan (i.e. la taille et la disposition des cercles pour l’illusion 

d’Ebbinghaus-Titchener, Figure 6 et la taille du cercle extérieur pour l’illusion de Delboeuf, Figure 7). 

Lorsque l’espace entre les cercles est faible, les personnes ont tendance à minimiser cette distance 

(Goto et al., 2007). Cette minimisation résulte d’un phénomène d’assimilation : les deux cercles sont 

perçus comme un ensemble. A l’inverse, lorsque l’espace entre les cercles est important, les 

personnes ont tendance à maximiser cette distance (Goto et al., 2007). Cette maximisation résulte 

d’un phénomène de contraste : les deux cercles sont perçus comme deux entités indépendantes. 

Concernant les effets observés sur le comportement alimentaire, le mécanisme d’assimilation-

contraste se base sur l’estimation de la différence entre l’aliment et les contours du contenant 

alimentaire. Ainsi les consommateurs auront tendance à surestimer l’évaluation de la même quantité 

d’aliments contenue dans une petite assiette car ils vont assimiler l’aliment à la taille de l’assiette 

tandis que dans une grande assiette, la même quantité d’aliment contraste avec la taille de l’assiette 

et donc les consommateurs auront tendance à sous-estimer la quantité d’aliment consommée. 

La littérature fait état de quelques expériences (Sharp & Sobal, 2012; Smith & Ditschun, 

2009; van Ittersum & Wansink, 2007, 2012) testant les effets de l’illusion de Delboeuf dans le 

domaine alimentaire et plus particulièrement des influences contextuelles en provenance des 

éléments de la vaisselle (pour une revue voir Spence et al., 2012). Ces études confirment que des 

mécanismes d’assimilation et de contraste peuvent expliquer une augmentation de la quantité 

consommée ou du moins un biais dans l’estimation de la quantité contenue dans l’assiette. 

Concernant les liquides, un phénomène illusoire identique à l’illusion de Delboeuf 

impliquant les verres dans lesquels des boissons sont bues peut avoir lieu : il s’agit de l’illusion 

vertical-horizontal (Figure 8). 
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Figure 8: Illustration de l'illusion vertical-horizontal, selon Smith & Ditschun (2009) 

L’illusion vertical-horizontal donne l’impression qu’un verre long et fin contient plus de 

liquide qu’un verre petit et large même si la quantité de liquide effectivement contenue dans le verre 

est identique (Smith & Ditschun, 2009). Différentes études ont montré que tous types de 

consommateurs (Wansink & Van Ittersum, 2003) se servent et boivent plus de liquide lorsqu’ils ont à 

leur disposition un verre petit et large par rapport à un verre grand et fin (Wansink & Van Ittersum, 

2005; Wansink, 2004). A nouveau cette illusion peut s’expliquer par des mécanismes d’assimilation-

contraste en lien avec l’espace libre entre le haut du liquide et le haut du verre. D’autres auteurs ont 

proposé que cette illusion pourrait s’expliquer par un mécanisme attentionnel : la personne dirigerait 

volontairement son attention sur la dimension verticale du verre ce qui l’amènerait à sous-estimer la 

taille de l’autre dimension et donc le contenu du verre serait perçu comme étant moins important 

(Van Ittersum & Wansink, 2007). 

Cette dernière illusion confirme le rôle important que les variables contextuels perceptives 

jouent sur le comportement alimentaire et l’importance des processus de type top-down lors du 

traitement de l’information. 

3.2.2. Le phénomène de transfert des sensations 

Outre les illusions d’origine géométrique présentées précédemment telles que celles de 

Müller-Lyer, d’Ebbinghaus-Titchener, de Delboeuf ou encore l’illusion vertical-horizontal ; il a été 

montré que le poids des contenants alimentaires pouvaient également être à l’origine d’influence 

contextuelles sur le comportement alimentaire. Ainsi, lorsqu’un yaourt est consommé dans un bol 

plus lourd, ce yaourt est évalué comme étant plus dense, plus cher et préféré que le même yaourt 

dans un bol plus léger (Piqueras-Fiszman, Harrar, et al., 2011). Afin de consommer un nombre de 

calories équivalent à celles présentes dans le yaourt qu’ils tiennent en main, les consommateurs ont 
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répondu qu’ils mangeraient significativement plus de pâtes, de crackers, de cookies et de raisin 

lorsqu’ils tenaient une quantité de yaourt identique dans un bol lourd que dans un bol léger 

(Piqueras-Fiszman & Spence, 2012a). Pour expliquer ces effets, ces auteurs ont évoqué une illusion 

du type poids-densité qui serait fondée sur un mécanisme de transfert des sensations. Ainsi, la 

perception d’une dimension sensorielle (e.g. le poids du contenant alimentaire) est transférée sur 

l’évaluation d’une autre caractéristique (e.g. la densité perçue de l’aliment contenu). Lors du 

traitement de l’information et de la prise de décision concernant une dimension perceptive, le 

consommateur est soumis à l’influence de l’information d’une autre modalité faisant ainsi penser à 

un processus de type bottom-up. Si cet effet est bien démontré dans le cas où le consommateur n’est 

pas informé que le poids des contenants à vide est effectivement différent, en revanche, à notre 

connaissance, aucune étude n’a portée sur la mesure de cet effet lorsque les consommateurs sont 

avertis que les plats diffèrent en termes de poids. On peut ainsi se demander si le mécanisme qui 

explique cette illusion est automatique et résistant. Un premier élément de réponse est apporté par 

une étude portant sur un transfert de sensations entre les propriétés tactiles du contenant et le goût 

du produit (Krishna & Morrin, 2008). Les consommateurs ayant un niveau d’appréciation du toucher 

élevé sont plus experts concernant les textures car ils recherchent le contact avec les produits. 

L’étude montre que ces consommateurs sont moins influencés par la texture du contenant lors de 

l’évaluation du produit et de l’intensité de sa saveur que les consommateurs ayant un niveau 

d’appréciation du toucher faible. Ce résultat suggère qu’un mécanisme top-down est à l’œuvre 

puisque les connaissances des consommateurs interviennent dans le processus de jugement de la 

saveur. Les consommateurs appréciant le toucher sont capables de dissocier les deux sensations 

tactiles et gustatives et transfèrent de manière significativement moins importante la modalité 

tactile sur la modalité gustative que les consommateurs appréciant moins le toucher. 

3.2.3. Multisensorialité et interactions entre les sens 

En plus des informations perceptives en provenance des contenants alimentaires, le 

consommateur est soumis à des informations sensorielles olfactives, tactiles, visuelles ou encore 

auditives en provenance de l’environnement dans lequel il se trouve et qui stimulent simultanément 

plusieurs entrées sensorielles. Le consommateur vit donc dans un monde multisensoriel et ses sens 

sont constamment bombardés par un nombre très important de stimuli en provenance de 

l’environnement. Si l’on prend l’exemple d’un consommateur qui entre dans une salle de restaurant, 

il va recevoir des informations visuelles telles que la lumière du jour par les fenêtres ou la couleur 

des murs de la pièce dans laquelle il se trouve ; il pourra également sentir les odeurs émanant des 

plats commandés par les autres convives ; au travers de ses pieds il sera en contact avec la moquette 
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de la pièce, avec ses mains, il pourra toucher la nappe et le dossier de la chaise sur laquelle il va 

s’asseoir ; et pour finir il entendra aussi bien le bruit des conversations, que celui des couverts 

s’entrechoquant ou encore la musique d’ambiance diffusée dans la salle. Les sens du consommateur 

sont donc constamment stimulés. 

Outre l’environnement, une multitude de stimuli peuvent également provenir de l’aliment 

lui-même. Ainsi, si l’on prend l’exemple de la bière, tous les sens sont à nouveau stimulés : la vision 

de la couleur jaune du liquide, l’odeur caractéristique de malt, la saveur amère en bouche, la 

sensation onctueuse de la mousse et pour finir le bruit de la bière qui pétille parviennent 

simultanément au consommateur. Le consommateur perçoit donc aussi bien des informations 

visuelles, qu’auditives, gustatives, odorantes ou tactiles/trigéminales en provenance de 

l’environnement et du produit. Mais comment le consommateur parvient-il à intégrer toutes ces 

informations en même temps ? 

Afin de répondre et d’illustrer cette dernière interrogation, l’exemple très souvent cité dans 

la littérature est l’étude réalisée par Frank et Byram (1988). Dans cette étude, des consommateurs 

ont été invités à évaluer l’intensité sucrée de crème Chantilly avec ou sans addition d’un arôme de 

fraise. Les résultats ont montré que l’intensité sucrée interagit avec la concentration en arôme de 

fraise. Concrètement, en présence d’arôme de fraise, les consommateurs évaluent la crème Chantilly 

comme étant plus sucrée que sans arôme de fraise bien que celle-ci soit strictement identique, 

comme le montre les résultats de cette étude présentés sur la Figure 9. 

 

Figure 9: Résultats de l'évaluation de l'intensité sucrée de crèmes Chantilly avec (ronds blancs) ou sans (ronds noirs) 
ajouts d'arôme fraise (Frank & Byram, 1988) 
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De manière intéressante, lorsque la rétro-olfaction des consommateurs est bloquée (i.e. les 

consommateurs se pincent les narines), 85% de l’effet de l’arôme fraise est éliminé. L’effet observé 

résulte donc bien de l’interaction entre les deux modalités perceptives. La variation d’intensité d’une 

modalité sensorielle perceptive peut donc influencer l’évaluation et le jugement d’intensité porté sur 

une autre modalité sensorielle (pour des exemples d’études voir la revue de Valentin, Chrea, & 

Nguyen, 2006). Mais alors comment les deux modalités sensorielles que le consommateur est 

théoriquement capable de distinguer se combinent-elles lors du processus perceptif ? 

Un premier élément de réponse est apporté par le modèle développé par Garner (1974). 

Selon ce dernier, il existe deux façons de définir les dimensions perceptives : soit elles sont 

séparables soit elles sont intégrables. Pour illustrer cette affirmation, l’auteur utilise deux dimensions 

perceptives : la forme géométrique carrée ou ronde et la couleur de ces formes, bleue ou rouge. 

Deux dimensions perceptives sont séparables si la personne est capable de porter un jugement sur 

l’une des modalités (e.g. identifier la forme ronde ou carrée) sans être perturbé par les variations sur 

l’autre dimension perceptive (e.g. la couleur rouge ou bleue de la figure). Lors de la prise de décision 

concernant une dimension, le consommateur n’est pas soumis à l’influence des niveaux pris par 

l’autre dimension. A l’inverse, lorsque les deux modalités sensorielles sont dites intégrables, la 

manipulation de l’une des dimensions implique nécessairement une variation sur l’autre modalité. 

Par exemple, une étude mettant en jeu les modalités visuelles et olfactives réalisée avec quatre 

solutions odorantes à la menthe colorées en vert avec différents niveaux d’intensité, a montré que 

l’intensité de l’odeur de menthe augmente toujours avec l’intensité de la couleur verte de la solution 

(Zellner & Whitten, 1999). Concernant cette dernière étude les dimensions ne sont pas séparables et 

la manipulation de la couleur se répercute sur la perception de l’intensité de l’odeur. 

3.2.3.1. Le modèle additif : deux dimensions perceptives séparables 

Les premiers travaux portant sur les effets d’une dimension chimio perceptive sur une autre, 

suggèrent que les dimensions sont séparables selon le modèle de Garner (1974). Ces travaux 

proposent que la perception finale corresponde à la somme des effets de chaque entité séparée. Par 

exemple, l’intensité globale d’une solution composée de sel et d’arôme éthyl butyrate correspond à 

90% de la somme de l’effet de la saveur salée seule et de l’arôme seul (Murphy, Cain, & Bartoshuk, 

1977). Le même pattern de résultats est obtenu pour l’association entre l’odeur de citron (citral) et la 

saveur sucrée (Murphy & Cain, 1980). 

Ce phénomène d'additivité entre odeurs et saveurs a été utilisé par certains auteurs pour 

expliquer les résultats obtenus par Frank et Byram (1988). Par exemple, Clark et Lawless (1994), 
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suggèrent que l'augmentation de la perception sucrée en présence d'arôme fraise provienne d'un 

effet de report (dumping) d'une dimension sur l'autre : les participants ne devant évaluer que la 

dimension sucrée vont additionner leur perception sur les deux dimensions (gustatives et olfactives) 

pour réaliser leur évaluations. En accord avec cette interprétation, lorsque les participants doivent 

évaluer la dimension fraise en plus de la dimension sucrée, aucune augmentation de la perception 

sucrée n'est observée. A cet effet de report s’ajoute quelque fois l’effet de halo définit comme la 

tendance pour un produit d’être perçu plus positivement que la normal à cause d’un attribut 

sensoriel positif dominant les autres ou la tendance pour un attribut sensoriel d’être évalué plus 

positivement ou plus intensément à cause de la présence d’un autre attribut sensoriel qui ne lui est 

pas relié normalement (Lawless & Heymann, 1999). L’effet halo est bien décrit en évaluation 

sensorielle (pour des exemples voir Abdi, 2002; Schifferstein & Verlegh, 1996; Seo & Hummel, 2011; 

Westerman et al., 2013). 

3.2.3.2. Le modèle intégratif : deux dimensions perceptives intégrables 

Le deuxième modèle permettant d’expliquer les résultats de l’étude de Frank et Byram 

(1988) propose que les dimensions perceptives soient intégrables selon le modèle de Garner et que 

l’effet final ne corresponde pas nécessairement à la somme des effets des différentes modalités une 

à une mais à un nouveau percept. Deux exemples d’intégration des dimensions perceptives sont 

trouvés dans la littérature : les associations intermodales et l’intégration multisensorielle. 

Les associations intermodales se définissent comme la tendance pour une modalité 

sensorielle ou un attribut en provenance d’une modalité sensorielle de correspondre ou d’être 

associé avec une autre modalité sensorielle ou un attribut en provenance d’une autre modalité 

sensorielle (Spence, 2012a). Plus simplement, la perception d’une dimension sensorielle influence la 

prise de décision concernant une autre modalité sensorielle (Driver & Noesselt, 2008). De nombreux 

exemples d’associations intermodales ont été rapportés (Spence, 2011b), comme par exemple entre 

flaveur et sons (Crisinel & Spence, 2009, 2010, 2011, 2012; Knöferle & Spence, 2012; Spence & 

Shankar, 2010; Spence, 2012b; Zampini & Spence, 2010), odeurs et formes (Seo et al., 2010), odeurs 

et couleurs (Maric & Jacquot, 2013), odeurs et stimuli tactiles (Demattè, Sanabria, & Spence, 2007) 

ou encore flaveur et formes géométriques (Deroy & Valentin, 2011; Gallace, Boschin, & Spence, 

2011; Spence & Gallace, 2011b). 

Concernant l’intégration multisensorielle, la flaveur est un bon exemple. Auvray et Spence 

(2008) définissent la flaveur comme étant un terme qui permet de décrire à la fois la combinaison 

des saveurs, des odeurs, des sensations tactiles et trigéminales mais également des signaux visuels et 
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auditifs perçus lorsque le consommateur déguste un aliment ou une boisson. Selon cette définition 

l’ensemble des informations en provenance d’un même produit stimule simultanément plusieurs 

sens et se combinent pour créer une perception unique (voir la revue de Verhagen et Engelen, 2006 

pour une synthèse des relations intermodales en lien avec la flaveur ainsi que Delwiche, 2004). 

La question résultante est comment peut-on expliquer l’intégration entre les différentes 

dimensions perceptives ? 

3.2.3.3. Mécanismes d’intégration entre modalités perceptives 

Deux mécanismes permettent d’expliquer l’intégration des différentes informations 

sensorielles : la synesthésie et le phénomène d’intégration centrale. 

On parle de synesthésie dès lors qu’une perception dans une modalité sensorielle 

correspond de manière fiable et systématique à un stimulus d’une autre modalité sensorielle. La 

synesthésie a été décrite comme étant un phénomène perceptif créant un lien entre des sens 

(Robertson & Sagiv, 2005). Les associations synesthésiques sont unidirectionnelles c’est-à-dire que 

l’association inverse n’est pas possible. Plus de 65 synesthésies ont été répertoriées (Robertson & 

Sagiv, 2005). Les plus fréquentes ne correspondent pas à un mélange des sens à proprement parlé 

(Hupé, 2012) : il s’agit de l’association de couleurs à des lettres (synesthésie « graphème-couleur »), 

de chiffres aux jours de la semaine ou la représentation spatiale particulière des séries numériques 

ou temporelles (« formes numériques » ou « ligne des nombres »). La plupart de ces synesthésies 

mettent en jeu la vision et l’audition. Cependant, on trouve également des formes de synesthésie 

impliquant les sens chimiques telles que la correspondance entre saveurs et formes (Cytowic, 1993) 

ou encore entre sons et saveurs (Ward & Simner, 2003). 

La synesthésie est un mécanisme qui n’est pas totalement élucidé à l’heure actuelle. Si les 

chercheurs s’accordent à reconnaitre que la synesthésie a une origine anatomique et neuronale, ils 

diffèrent quant à l’explication de son développement. En effet, on trouve dans la littérature, deux 

théories principales expliquant le développement d’une intégration multisensorielle systématique et 

fiable chez les synesthètes. D’une part, certains auteurs plaident en faveur d’une connectivité 

normale entre les aires des différentes modalités sensorielles concernées par la synesthésie. 

Effectivement, à la naissance, il existe beaucoup de connexions entre les aires cérébrales mais ces 

connexions disparaissent lorsque le cerveau devient mature. La synesthésie proviendrait donc du 

maintien de ces connexions après la maturation du cerveau chez les sujets synesthètes (Baron-

Cohen, Harrison, Goldstein, & Wyke, 1993). D’autre part, certains auteurs avancent l’hypothèse d’un 
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dysfonctionnement des connexions présentes dans les zones de convergence entre les modalités 

sensorielles dans le cerveau (Grossenbacher & Lovelace, 2001). Néanmoins, la synesthésie ne 

concerne que très peu de personne : on estime que seul 5% de la population totale est synesthète. 

Bien que la synesthésie ne concerne qu’une faible part de la population, les mécanismes de 

type synesthésique peuvent expliquer certaines associations intermodales ou intégrations 

multisensorielles. Prenons le cas de l’association son-luminance qui associe la hauteur d’un son à la 

clarté d’une image. Dans l’exemple concernant cette association (Marks, 1987; Spence, 2011b), les 

participants associent de manière significativement plus fréquente un stimulus clair avec un son aigu 

et un stimulus foncé avec un son grave. Ce résultat s’apparente à des études plus anciennes portant 

sur le symbolisme phonétique ayant montré que certains sons étaient préférentiellement et de 

manière consensuelle associés à certaines formes comme par exemple le son « a » et des formes de 

grandes tailles, pour une revue sur ces travaux, voir Peterfalvi (1965). Concernant l’association son-

luminance, l’hypothèse d’une médiation par des mécanismes de type perceptuel et synesthésique a 

été avancée (Marks, 1987). Une étude récente de Ludwig, Adachi et Matsuzawa (2011) a permis de 

corroborer cette hypothèse. Cette étude montre que les chimpanzés sont capables d’effectuer le 

même type d’association intermodale entre la hauteur du son et la clarté d’un carré de couleur que 

les humains. Cette dernière étude est donc en faveur d’un mécanisme de type perceptif puisque des 

animaux qui n’ont pas recours au langage sont capables d’effectuer le même type d’associations que 

les humains. Les auteurs parlent de synesthésie de naissance pouvant exister chez ces animaux. 

Concernant les sens chimiques, une étude de Zellner et Kautz (1990) montrant qu’une 

couleur pouvait augmenter l’intensité perçue d’une odeur, a également conclu que des influences 

perceptives étaient à l’œuvre. Ces auteurs ont demandé à des consommateurs d’évaluer l’intensité 

de solutions odorantes colorées de manière appropriée (e.g. solution d’odeur de fraise colorée en 

rouge), inappropriée (e.g. solution d’odeur de fraise colorée en vert) ou transparente. Les résultats 

ont montré que peu importe la congruence de la couleur de la solution avec l’odeur à évaluer, les 

consommateurs ont évalué les odeurs comme significativement plus intenses en présence de 

coloration par rapport à la solution transparente. Les auteurs interprètent ces résultats en termes de 

mécanisme perceptif et avancent deux hypothèses. La première hypothèse serait que lorsqu’un 

consommateur a devant lui une solution colorée, la couleur va créer un percept olfactif qui va 

s’ajouter à l’intensité originelle de l’odeur et donc faire que l’odeur sera perçue comme plus intense 

(phénomène de report). Il s’agirait d’un processus de type bottom-up. La seconde hypothèse 

concerne une possible synesthésie et rejoint ainsi les conclusions de Ludwig et al. (2011) en 
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supposant que certaines connexions entre les aires cérébrales seraient toujours actives même après 

la maturation du cerveau. 

Outre les phénomènes synesthésiques, un deuxième mécanisme permettant d’expliquer 

l’intégration de dimensions perceptives est le phénomène d’intégration centrale. Concernant 

l’exemple de l’association entre saveurs et odeurs, Small et Prescott (2005) stipulent que les 

informations en provenance des modalités sensorielles gustatives et olfactives vont créer un réseau 

neuronal impliquant notamment l’insula et le gyrus cingulate en activant simultanément de multiples 

aires cérébrales impliquées dans la chimio-réception. L’aboutissement de ce réseau se trouve au 

niveau du cortex orbitofrontal. Ces auteurs parlent de « réseau de la flaveur ». La Figure 10 montre la 

synthèse d’une méta-analyse réalisée avec 18 études portant sur les projections neuronales en 

provenance des informations olfactives et 12 études portant sur les projections neuronales des 

informations gustatives. 

 

Figure 10: Projections cérébrales des informations olfactives et gustatives, résultats d'une méta-analyse de 30 études 
réalisée par Small & Prescott (2005) 
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Le mécanisme de l’intégration centrale stipule donc que l’association entre modalités 

gustatives et olfactives s’explique par le fait que toutes les informations sensorielles en provenance 

de ces deux sens projettent dans la même structure cérébrale. Grâce à des études réalisées sur des 

primates non humain, Rolls et Baylis (1994) ainsi que Rolls (2004) soulignent également que le cortex 

orbitofrontal correspond à la structure clé de l’intégration multisensorielle en recevant les 

informations neuronales non seulement olfactives et gustatives mais également tactiles et visuelles. 

En effet, comme le montre la Figure 11, le cortex orbitofrontal reçoit des informations en 

provenance des cortex primaires correspondant à chaque modalité sensorielle, à savoir les cortex 

olfactifs, gustatifs, tactiles et visuels. 

 

Figure 11: Diagramme schématique montrant les voies de projection des informations sensorielles visuelles, gustatives, 
olfactives et tactiles et soulignant le rôle central du cortex orbitofrontal dans l'intégration des stimuli sensoriels, selon 

Rolls & Grabenhorst (2008) 

Selon l’hypothèse d’intégration centrale, les associations intermodales et l’intégration 

multisensorielle seraient donc dû au fait que les différentes afférences sensorielles visuelles, tactiles, 

olfactives et trigéminales ont toutes comme lieu de projection ultime le cortex orbitofrontal. 
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3.2.4. L’amorçage à partir de stimuli perceptifs 

Un dernier exemple d’influences contextuelles de type perceptif concerne les processus 

d’amorçage (priming). On parle d’amorçage lorsque suite à l’exposition implicite ou explicite à un 

stimulus, on observe un effet comportemental en lien avec ce stimulus. Par exemple, une série de 

travaux portant sur le comportement et les performances à différentes tâches cognitives a souligné 

l’influence de l’amorçage à partir d’un stimulus perceptif. Les auteurs de ces études (Elliot, Maier, 

Binser, Friedman, & Pekrun, 2009; Elliot, Maier, Moller, Friedman, & Meinhardt, 2007; Lichtenfeld, 

Maier, Elliot, & Pekrun, 2009; Maier, Elliot, & Lichtenfeld, 2008; Mehta & Zhu, 2009) ont globalement 

mis en évidence qu’avec des éléments rouges placés sur les questionnaires, les performances à des 

tests cognitifs tels que le test du Quotient Intellectuel (QI) étaient inférieures. Pour expliquer ces 

phénomènes, les auteurs ont avancé l’hypothèse que la couleur rouge fortement connoté « stop » 

(i.e. feux rouges, panneaux de signalisation) agirait comme un signal d’évitement en provenance de 

l’environnement. Cette influence fait appel à un mécanisme de type bottom-up c’est-à-dire que la 

perception de la couleur rouge placée directement sur le questionnaire (Lichtenfeld et al., 2009), à 

partir d’un carré de couleur sur la page de garde du questionnaire (Maier et al., 2008) ou encore au 

travers de la couleur du numéro du sujet sur le questionnaire (Elliot et al., 2009; Elliot & Maier, 2007) 

est intégrée par la personne qui dès lors adopte un comportement d’évitement en réponse à ce 

stimulus. De plus, les personnes ne sont pas pour autant capables de verbaliser ou d’expliquer leurs 

attitudes. Directement en lien avec le domaine alimentaire, Genschow, Reutner et Wänke (2012) ont 

adapté les protocoles utilisés dans le domaine non-alimentaire à la couleur du verre ou de l’assiette 

dans lequel une boisson non alcoolisée ou un goûter sont respectivement servis. Leurs résultats 

montrent que les participants consomment moins de boissons sucrées sans alcool (soft drink) dans 

un verre avec une étiquette rouge que dans un verre avec une étiquette bleu. De la même manière, 

les participants consomment une moins grande quantité d’en-cas salés (snacks) lorsque ceux-ci sont 

servis dans une assiette rouge que dans une assiette bleue. Les auteurs interprètent également leurs 

résultats en termes d’évitement amorcé par l’élément de présentation de couleur qui renvoie une 

information perceptive connotée « stop » ou « danger » dans la vie de tous les jours. 

Ces différentes études ont donc mises en évidence que les influences contextuelles de type 

perceptif pouvaient impacter le comportement alimentaire au travers de phénomènes illusoires, de 

phénomène de transfert entre les sens, des phénomènes d’association ou d’intégration entre les 

sens ainsi que de phénomène d’amorçage perceptif. Cependant, les influences perceptives ne 

permettent pas d’expliquer tous les comportements observés. Les influences sémantiques jouent 

également un rôle dans l’influence du contexte sur le comportement alimentaire. 
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3.3. Les influences contextuelles sémantiques 

Les influences sémantiques mettent en jeu les connaissances et croyances des 

consommateurs c'est-à-dire les représentations mentales que les consommateurs ont formées des 

différents stimuli provenant à la fois des produits et des environnements. Les représentations 

mentales servent notamment à identifier les stimuli, construire des connaissances sur leurs 

propriétés et permettent aux consommateurs d’adapter leur comportement au monde qui les 

entoure. Un consommateur va automatiquement construire une représentation mentale d’un 

stimulus suite à plusieurs expositions à celui-ci. En psychologie cognitive, il est généralement admis 

qu’un processus devient automatique suite à une pratique intensive. Ainsi, lorsque l’on rencontre 

fréquemment les mêmes stimuli, le simple fait de les voir active une représentation mentale de ces 

mêmes stimuli (Mathis, 2002). 

3.3.1. Mécanisme d’apprentissage associatif 

Le fait de rencontrer plusieurs fois un stimulus va permettre au consommateur 

« d’apprendre » ce stimulus. En effet, Mela (1999) a montré que lors de la consommation d’aliments, 

les consommateurs sont capables de mémoriser les caractéristiques organoleptiques des aliments 

mais également le contexte sensoriel dans lequel ils sont consommés. Un phénomène 

d’apprentissage implicite de type associatif pourrait ainsi permettre d’expliquer certains effets 

contextuels et notamment certaines associations entre les sens observées précédemment. Tout 

comme Pavlov a appris à son chien que le son de la cloche signifie que le repas arrive ce qui a conduit 

le chien à se mettre à saliver automatiquement dès lors que retentit la cloche, il est possible 

d’apprendre l’association de deux stimuli en provenance de modalités sensorielles différentes. Grâce 

à ce mécanisme, des odeurs peuvent acquérir des propriétés gustatives (Stevenson, Prescott, & 

Boakes, 1995). Par exemple, après une phase de conditionnement constituée de tests triangulaires, 

des odeurs précédemment neutres de litchi et de châtaigne d’eau acquièrent des propriétés sapides 

c'est-à-dire qu’elles sont estimées plus sucrées et plus acides qu’avant le conditionnement 

(Stevenson, Boakes, & Prescott, 1998). Si dans cette dernière étude les auteurs ont conditionné les 

participants lors d’une phase temporellement relativement longue (i.e. six tests répartis sur cinq 

jours), Prescott, Johnstone et Francis (2004) ont quant à eux souligné qu’une seule exposition permet 

également de conférer une saveur à une odeur. Le mécanisme d’apprentissage implicite de type 

associatif est donc très puissant et permet d’expliquer certaines associations entre les sens. 

Certains auteurs (Prescott, 2012; Stevenson et al., 1998) ont évoqué le concept de 

synesthésie apprise pour qualifier ce mécanisme d’apprentissage implicite de type associatif. 
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Néanmoins, nous préférons nous référer au terme d’apprentissage associatif pour deux raisons. 

Premièrement, la synesthésie est un mécanisme qui semble être inné (Grossenbacher & Lovelace, 

2001) et qui donc par définition ne peut être appris. Deuxièmement, la synesthésie est un 

mécanisme qui ne touche qu’une petite part de la population (Robertson & Sagiv, 2005) et ne peut 

donc pas être généralisée à une part plus important, or ces effets contextuels semblent toucher des 

populations plus large (i.e. tous les sujets issus d’une même culture vont associer l’odeur de fraise 

avec la saveur sucrée). 

Pour en revenir au mécanisme d’apprentissage implicite de type associatif, s’il est possible 

de conditionner les consommateurs et de conférer à des odeurs un caractère gustatif par une seule 

ou plusieurs expositions, il est également possible que ce mécanisme soit à l’œuvre naturellement. 

Ainsi, une fréquence d’occurrence naturelle importante entre deux stimuli provenant de deux 

modalités différentes pourrait être à l’origine d’apprentissage implicite de type associatif entre ces 

deux stimuli. Par exemple, les consommateurs ont pu naturellement apprendre qu’une fraise était 

rouge et sucrée par conditionnement naturel. En effet, le consommateur aura fréquemment 

expérimenté un aliment sucré lorsqu’il sent l’arôme de fraise (e.g. le fruit fraise, un yaourt parfumé à 

la fraise, un bonbon à la fraise, une glace à la fraise etc…). L’odeur de fraise va ainsi activer un réseau 

sémantique incluant la saveur sucrée et la couleur rouge (Sauvageot, Hoang Nguyen, & Valentin, 

2000). Outre la fraise rouge et sucrée, plusieurs autres associations intermodales observées 

pourraient être expliquées par un apprentissage de type associatif : par exemple, l’odeur de citron, la 

saveur acide et la couleur jaune (Demattè, Sanabria, & Spence, 2009; Zampini, 2008) ou encore 

l’odeur de menthe et la couleur verte (Stevenson & Oaten, 2008). 

L’apprentissage implicite de type associatif a lieu naturellement et implique deux stimuli qui 

sont congruents pour une culture donnée. Pour en revenir à l’étude de Frank et Byram (1988) les 

auteurs ont mis en évidence que l’effet de l’arôme de fraise sur la perception du sucré ne pouvait 

être généralisé à d’autres couples arôme/saveur. En effet, en répliquant leur expérience en 

remplaçant l’arôme de fraise par un arôme de beurre de cacahouète, ils n’ont pas montré 

d’augmentation de la perception de la saveur sucrée. A l’inverse, en gardant l’arôme de fraise mais 

en demandant aux consommateurs d’évaluer l’intensité de la saveur salée, les auteurs n’ont pas non 

plus montré d’augmentation de la perception de la saveur salée avec l’augmentation de la 

concentration en arôme fraise. Frank et Byram (1988) ont ainsi logiquement conclu que la 

congruence entre les stimuli des deux modalités sensorielles était le promoteur de l’association 

intermodale. Dans la vie de tous les jours, les couples de stimuli ayant une fréquence d’occurrence 

très forte sont considérés comme congruents. Cet effet de congruence entre stimuli explique donc 
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certaines association intermodales parmi lesquels des associations auditives et visuelles (Parise & 

Spence, 2009), entre couleur du packaging et flaveur du produit (Piqueras-Fiszman & Spence, 2011b; 

Piqueras-Fiszman, Velasco, et al., 2012), entre vision et olfaction (Gottfried & Dolan, 2003), voir 

Spence (2011b) pour une revue plus détaillée et plus complète. 

3.3.2. Associations entre les sens à partir de stimuli sémantique 

Certaines associations entre deux modalités sensorielles différentes peuvent être expliquées 

par des mécanismes sémantiques. Par exemple, l’étude de Gallace et Spence (2006) intervient en 

faveur d’un mécanisme de ce type pour expliquer une association intermodale entre modalité 

visuelle et auditive. Dans cette étude, les auteurs ont étudié l’association intermodale appelée 

symbolisme des sons (sound symbolism) décrite très tôt par Peterfalvi (1965) et qui met en jeu un 

son et une forme géométrique (ici la taille d’un cercle) en testant l’hypothèse qu’un son grave est 

plus congruent avec un grand cercle qu’un son aigu. Ces auteurs ont mis en évidence que 

simplement présenter les mots « aigu » ou « grave » avaient le même effet que l’écoute des sons. La 

formation de cette association intermodale semble donc être relayée par des mécanismes 

sémantiques et linguistiques. En travaillant également sur une association intermodale entre hauteur 

des sons et clarté, Martino et Marks (1999) ont montré que remplacer le stimulus visuel par les mots 

« noir » et « blanc » permettait d’obtenir des résultats proches de ceux obtenus avec les stimuli 

perceptifs (i.e. carré noir et blanc). Ces auteurs ont également conclu à une médiation par des 

processus sémantiques, en suggérant que l’association intermodale a lieu après la perception. De 

manière similaire, Ward et Simner (2003) ont étudié le cas du synestète JIW qui associe des mots ou 

des sons avec des saveurs. Les auteurs ont trouvé que ce synesthète n’associait pas les goûts aux 

mots/sons de manière aléatoire mais au contraire que les goûts des mots avaient des rapports plus 

ou moins évident avec le sens de ces mêmes mots (e.g. le mot « bleu » goûte « l’encre »). Ils ont ainsi 

remis en cause la thèse d’une synesthésie reflétant uniquement des connexions innées entre des 

systèmes perceptifs en émettant l’hypothèse que cette synesthésie serait influencée par des 

représentations symboliques ou conceptuelles, comme cela a déjà été démontré précédemment 

(Peterfalvi, 1965). Cette analyse ne se limite pas à la particularité du cas du synesthètes JIW mais 

semble se retrouver dans la plupart des synesthésies (Simner, 2007). Ainsi, il semblerait qu’une 

importante part des expériences synesthésiques rapportées dans la littérature et notamment celles 

mettant en jeu des associations entre goûts et mots (Simner & Haywood, 2009; Ward & Simner, 

2003) soient déclenchées par des effets linguistiques acquis avec l’expérience (i.e. apprentissage) et 

soient donc relayées par des concepts (voir la revue de Simner, 2007 pour plus de détails). 
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Ainsi, les associations intermodales qui permettent aux consommateurs de faciliter 

l’intégration de signaux sensoriels en provenance de l’environnement pourraient plutôt reposer sur 

des mécanismes sémantiques mettant notamment en jeu la congruence entre les stimuli sensoriels 

issue d’association apprise au cours de l’exposition fréquente aux deux stimuli simultanément. Les 

effets sémantiques ne se limitent cependant pas à ce phénomène de l’apprentissage perceptuel au 

niveau de modalités sensorielles simples. En effet, au niveau des stimuli plus complexes nous 

trouvons également une influence contextuelle de type sémantique. 

3.3.3. L’activation d’un réseau sémantique par amorçage 

On peut ainsi trouver des effets d’amorçage induit par des stimuli sémantiques. Par 

exemple, une étude d’Holland, Hendriks et Aarts (2005) a montré que lorsque les consommateurs 

étaient implicitement exposés à une odeur de citron, ceux-ci nettoyaient davantage leur table après 

avoir mangé des gâteaux. Bien que les sujets n’aient pas consciemment perçu l’odeur de citron, la 

présence de cette odeur a activé le concept de « nettoyage » et le réseau sémantique associé à ce 

concept. Un processus ascendant de type bottom-up partant de l’odeur de citron a donc directement 

influencé le comportement des consommateurs. 

Prenons également l’exemple d’une étude provenant de la psychologie sociale et regroupant 

trois expériences. Cette étude a montré des résultats d’amorçage à partir de stimuli linguistiques et 

sémantiques particulièrement intéressant (Bargh, Chen, & Burrows, 1996). Dans la première 

expérience, ces auteurs ont montré que lorsque les participants étaient amorcés avec le concept de 

« dureté » au travers d’une tâche de phrases mélangés (scramble-sentence test), ils interrompaient 

plus rapidement et plus fréquemment l’expérimentateur que les participants amorcés avec le 

concept de « politesse ». Lors d’une deuxième expérience, Bargh et al. (1996) ont montré que les 

participants amorcés avec le concept de « vieillesse » lors d’une tâche de reconstitution de phrases 

mélangées, marchaient plus doucement pour rejoindre l’ascenseur que les autres participants. Pour 

finir, lors d’une troisième expérience, Bargh et al. (1996) ont amorcés les participants avec la 

diffusion de manière subliminale d’un visage afro-américain à la fin de chaque essai lors de la 

réalisation d’une tâche particulièrement ennuyeuse et répétitive. Les résultats ont montré que les 

participants amorcés avec le visage afro-américain réagissaient de manière plus hostile à 

l’expérimentateur que les participants amorcés avec un visage caucasien, sous-entendant que le 

visage afro-américains avait plus activé le concept de « violence » que le visage caucasien. Ces 

expériences rejoignent également l’étude de Dijksterhuis et Van Knippenberg (1998) sur les 

performances au jeu Trivial Pursuit. Avec cette étude, les auteurs ont montré que les participants 
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amorcés avec le concept de « footballeur » ou « stupide » avaient de moins bons résultats à un test 

de culture générale du type jeu de Trivial Pursuit que ceux amorcés avec le concept de 

« professeurs » ou « intelligent ». Ainsi, les influences contextuelles sémantiques peuvent influencer 

les comportements de manière implicite grâce à des processus d’amorçage (Bargh, 2002; Ferguson & 

Bargh, 2004). 

Des phénomènes similaires peuvent également être observés dans le domaine du 

comportement alimentaire. Par exemple, l’amorçage par la diffusion de publicités à la télévision 

entraine une augmentation de la consommation d’en-cas salés chez les enfants (Harris, Bargh, & 

Brownell, 2009). De manière similaire, la diffusion d’une publicité télévisuelle portant sur des cookies 

augmente la consommation de chocolat (Bodenlos & Wormuth, 2013). Ces phénomènes d’amorçage 

sont relayés par les représentations mentales que les consommateurs ont des produits ou des stimuli 

environnementaux. C’est le cas par exemple de la musique diffusée dans un environnement. Ainsi, 

North, Hargreaves et McKendrick (1997 et 1999) ont amorcé le concept « Allemagne » ou « France » 

en diffusant une musique allemande ou française dans un supermarché. La conséquence de cet 

amorçage a été l’augmentation de l’achat de vins allemands ou français lors de la diffusion respective 

de musique allemande ou française. De manière similaire, la diffusion d’une musique classique dans 

un magasin de vins se répercute par l’achat de vins plus chers par rapport aux vins achetés lorsque 

de la musique du Top 40 est diffusée dans ce même magasin (Areni & Kim, 1993). La musique 

classique aurait donc amorcé le concept de « luxe » ce qui entraine l’achat de vins plus chers par les 

consommateurs présents dans ce magasin. 

3.3.4. Mécanismes des attentes 

Lorsque les consommateurs ont encodé des représentations mentales de produit ou 

d’environnement, celles-ci vont créer des attentes vis-à-vis de ce produit ou de cet environnement. 

Ces attentes peuvent ensuite améliorer ou dégrader la perception du produit (e.g. la flaveur  voir les 

travaux de Delwiche, 2012; Shankar, Levitan, Prescott, & Spence, 2009; Shankar, Levitan, & Spence, 

2010; Shankar, Christopher, et al., 2010), l’évaluation de l’environnement (pour des exemples dans le 

domaine du marketing voir les travaux de Baker, Grewal, & Parasuraman, 1994; Baker, Parasuraman, 

Grewal, & Voss, 2002; Grewal, Baker, Levy, & Voss, 2003) ou encore directement influencer la 

consommation des aliments (Deliza & MacFie, 1996). 

L’influence des attentes se fait selon un processus top-down c’est-à-dire en partant des 

représentations mentales pour influencer directement la perception ou l’évaluation des stimuli. En 

effet, lorsque le consommateur se trouve face à un stimulus pour lequel il a préalablement formé 
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une représentation mentale, il va comparer ses attentes issues de la représentation mentale aux 

attributs du stimulus qu’il aura réellement évalué. Le consommateur va ensuite estimer la distance 

entre les attentes et les attributs évalués. Une extrapolation du modèle d’assimilation-contraste 

présenté dans la partie 3.2.1.3 mais fondée sur la théorie de la dissonance cognitive décrite par 

Festinger (1957) permet d’expliquer l’attitude des consommateurs vis-à-vis de leurs attentes 

(Cardello & Sawyer, 1992). La théorie de la dissonance cognitive stipule qu’en présence de 

dissonance (comme l’infirmation des attentes), les consommateurs vont essayer de réduire au 

maximum cette dissonance en agissant vers une consonance, c’est-à-dire qu’ils vont assimiler et se 

conforter à leurs attentes (Cardello, 1994). L’infirmation peut être soit positive (i.e. le produit est 

meilleur qu’attendu) soit négative (i.e. le produit est moins bon qu’attendu). 

Globalement, la confirmation ou l’infirmation positive va donner lieu à une attitude positive 

et à de la satisfaction de la part du consommateur ; tandis que l’infirmation négative va donner lieu à 

une attitude négative et à un rejet de la part du consommateur. La plupart des études portant sur les 

aliments ont reporté un effet d’assimilation (e.g. Caporale, Policastro, Carlucci, & Monteleone, 2006; 

Kähkönen, Tuorila, & Rita, 1996; Lange, Rousseau, & Issanchou, 1999; Tuorila, Cardello, & Lesher, 

1994). De manière similaire, les études portant sur les effets des attentes en lien avec les éléments 

de présentation des aliments tels que le packaging et les étiquettes ont également reportées des 

effets d’assimilation (e.g. Caporale & Monteleone, 2004; Wansink et al., 2005; Yeomans et al., 2001). 

Néanmoins, des phénomènes de contraste peuvent également être trouvés dans la 

littérature alimentaire. C’est le cas notamment de l’étude de Yeomans, Chambers, Blumenthal et 

Blake (2008) dans laquelle les auteurs ont montré qu’ajouter un arôme de saumon fumé à une glace 

entrainait un phénomène de contraste par rapport aux attentes formulées pour cette glace. En effet, 

les résultats de cette étude ont montré que la glace à l’arôme de saumon fumé est significativement 

moins appréciée lorsqu’elle est présentée sous l’étiquette « crème glacée » qui génèrent des 

attentes quant à une saveur sucrée que sous l’étiquette « aliment salé » qui ne génère pas d’attente 

« sucrée ». 

Ces différentes études ont donc mis en évidence que les influences contextuelles de type 

sémantique en provenance de l’apprentissage associatif, de l’amorçage ou des phénomènes 

d’attentes pouvaient avoir un fort impact sur le comportement alimentaire. 
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3.4. Récapitulatif des types d’influences contextuelles sur le 

comportement alimentaire 

Cette partie de la revue de la littérature a mis en évidence que le comportement en général 

et alimentaire en particulier était soumis à des influences de type affectif, perceptif et sémantique en 

provenance du contexte dans lequel le consommateur se trouve. Le schéma présenté en Figure 12 

récapitule ces différentes influences. 

 

Figure 12: Schéma récapitulatif des différents types d'influences contextuelles trouvées dans la littérature 

Pour mieux comprendre comment le contexte influence le comportement alimentaire, il est 

donc important d’étudier ces différentes influences. Nous pouvons donc maintenant nous poser la 

question suivante : quelles méthodes permettent d’étudier ces différentes influences 

contextuelles ? 
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4. Comment étudier la modulation du comportement alimentaire par le 

contexte ? 

Afin de mieux comprendre comment les influences contextuelles modifient le comportement 

alimentaire dans une situation donnée, plusieurs méthodes peuvent être employées. Ces méthodes 

diffèrent selon deux critères principaux. Le premier critère correspond à l’approche utilisée pour 

accéder à l’influence du contexte sur le comportement alimentaire c'est-à-dire soit une approche 

déclarative soit une approche non déclarative. Le second critère est le type d’environnement dans 

lequel le comportement alimentaire est observé, à savoir soit un environnement réel soit un 

environnement de type laboratoire. 

4.1. Différentes méthodes pour accéder au comportement alimentaire 

On trouve principalement deux approches pour accéder au comportement alimentaire : 

l’approche déclarative qui consiste à demander aux consommateurs de consciemment répondre aux 

questions de l’expérimentateur et l’approche non déclarative permettant de mesurer à la fois 

directement et indirectement le comportement alimentaire. 

4.1.1. Accéder au comportement alimentaire de manière déclarative 

Etant donné que le comportement du consommateur comporte une part consciente, il est 

intéressant d’accéder aux mécanismes sous tendant les influences contextuelles de manière 

déclarative (Chartrand, 2005; Simonson, 2005). Pour ce faire, il existe différentes méthodes comme 

par exemple les questionnaires ou les tâches d’association libre. 

4.1.1.1. Les questionnaires 

Les questionnaires permettent d’obtenir rapidement des informations descriptives sur 

différents types de comportement alimentaire. Il s’agit de la méthode la plus rapide et la plus 

utilisée, aussi bien en évaluation sensorielle que dans le domaine de la psychologie cognitive. 

Différents types de questionnaire existent en fonction du comportement alimentaire que 

l’expérimentateur souhaite mesurer. Ainsi, si l’objectif est de déterminer l’influence du contexte sur 

le type d’aliment consommé, les questionnaires peuvent, par exemple, prendre la forme d’une liste 

de choix (e.g. Jaeger, Bava, Worch, Dawson, & Marshall, 2011; Jaeger, Marshall, & Dawson, 2009; 

Jaeger & Rose, 2008; Pettinger et al., 2004). Si l’objectif est de connaitre la modulation du ressenti 

affectif du consommateur en fonction du contexte, les questionnaires comportent généralement des 
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échelles de notation de l’appréciation de l’aliment (e.g. Boutrolle, Arranz, Rogeaux, & Delarue, 2005; 

Boutrolle, Delarue, Arranz, Rogeaux, & Koster, 2007; De Graaf et al., 2005; Hersleth, Mevik, Næs, & 

Guinard, 2003; Hersleth, Ueland, Allain, & Næs, 2005; Posri & MacFie, 2008) ou du ressenti affectif 

(voir pour exemples les questionnaires suivants : Affect Grid de Russell, Weiss, & Mendelsohn, 1989 ; 

EsSence® de King, Meiselman, & Carr, 2010, 2013; King & Meiselman, 2010; ScentMove® de 

Porcherot et al., 2010, 2012; Porcherot, Delplanque, Gaudreau, & Cayeux, 2013 ; GEOS de Chrea et 

al., 2009 ou encore PANAS de Watson, Clark, & Tellegen, 1988). Enfin, si l’objectif est d’étudier les 

différences de perception de certaines caractéristiques organoleptiques des aliments, les 

questionnaires comportent alors généralement des échelles de notation de l’intensité de 

descripteurs particuliers (e.g. l’intensité de la saveur sucrée : Ali et al., 2011; Clydesdale, Gover, 

Philipsen, & Fugardi, 1992; Piqueras-Fiszman, Alcaide, et al., 2012; Zandstra, de Graaf, & van Trijp, 

2000). Pour finir, les questionnaires permettent également de suivre l’évolution du comportement 

alimentaire des participants sur une durée de temps importante. Par exemple, Stroebele et De 

Castro (2006b) ont obtenu des informations concernant le type d’aliments consommés en fonction 

de l’environnement sonore comme la musique écoutée par les consommateurs suite à la réalisation 

d’une enquête s’étalant sur une durée de sept jours. 

Le terme « questionnaire » peut référer à toutes méthodes demandant aux participants de 

répondre à une question de manière déclarative. Néanmoins, nous avons choisi d’utiliser le terme 

« questionnaire » uniquement pour les méthodes de notation sur échelle ou les choix comme nous 

l’avons présenté précédemment. D’autres méthodes peuvent également être déclaratives mais 

correspondre à des tâches différentes. C’est le cas notamment de la tâche d’association libre. 

4.1.1.2. La tâche d’association libre 

La tâche d’association libre est une méthode communément utilisée en psychologie cognitive 

et sociale pour obtenir des informations sur les représentations mentales. La tâche d’association 

libre est une méthode rapide et efficace (Ares, Gimenez, & Gambaro, 2008; Roininen, Arvola, & 

Lähteenmäki, 2006). Elle repose sur le principe que demander aux participants ce qui leur vient 

spontanément à l’esprit à partir d’un stimulus permet d’avoir un accès non restreint à l’ensemble des 

représentations mentales que le participant a encodées de ce stimulus. La tâche d’association libre 

permet d’obtenir rapidement et facilement des informations fiables sur les représentations mentales 

que les participants ont formées d’un stimulus. Cette tâche a été récemment appliquée au domaine 

alimentaire afin d’obtenir les représentations mentales liées aux packaging de yaourts (Ares & Deliza, 

2010a, 2010b; Ares et al., 2011, 2008; Piqueras-Fiszman, Ares, & Varela, 2011), aux aliments 
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« locaux » dans le cas de la Finlande (Roininen et al., 2006), au concept « d’aliments traditionnels » 

dans six pays européens (Guerrero et al., 2010), au concept « crémeux » dans le cas d’un yaourt 

(Antmann, Ares, Salvador, Varela, & Fiszman, 2011; Antmann, Ares, Varela, et al., 2011a, 2011b), au 

concept de « vins ayant un potentiel de garde » (Langlois et al., 2011), ou encore à la notion de 

« complexité » dans le domaine du vin (Parr et al., 2011). 

4.1.2. Accéder au comportement alimentaire de manière non déclarative 

Différents auteurs ont souligné au travers d’études expérimentales (e.g. Vartanian, Herman, 

& Wansink, 2008; Wansink et al., 2007; Wansink & Sobal, 2007; Wansink, 2004, 2006) ou de revues 

de la littérature (Cohen & Babey, 2012; Dijksterhuis et al., 2005) que le contexte exerçait également 

une influence implicite sur le comportement alimentaire. Il semblerait même que la plupart des choix 

alimentaires soient effectués de manière inconsciente (Wansink & Sobal, 2007; Wansink, 2006). 

Ainsi, des méthodes non déclaratives ont été développées pour accéder de manière indirecte aux 

influences contextuelles et processus sous tendant le comportement. Ces méthodes permettent de 

s’affranchir au maximum des possibles effets de subjectivité, d’inhibition ou de conformisme des 

études déclaratives. Parmi ces méthodes non déclaratives, nous trouvons les observations 

comportementales, les tâches de catégorisation, le test d’association implicite, l’eye-tracking, les 

mesures psychophysiques, ou encore les études neuronales de type IRMf. 

4.1.2.1. Les observations comportementales 

Par observations comportementales, nous entendons les mesures non-invasives du 

comportement alimentaire généralement réalisées à l’insu du consommateur. Ces mesures peuvent 

être dissociées en deux catégories : les mesures réalisées avec et celles réalisées sans l’aide de 

l’enregistrement vidéo. 

Sans enregistrement vidéo, il est par exemple possible de peser l’assiette du consommateur 

avant et à la fin de son repas afin de connaitre les effets du contexte sur la quantité d’aliments 

consommée (e.g. Pliner et al., 2006; Wansink et al., 2007) (Scheibehenne, Todd, & Wansink, 2010). La 

mesure du temps passé à consommer un produit ou à être physiquement dans un environnement 

est également une mesure comportementale ne nécessitant pas de matériel vidéo. Cette mesure est 

particulièrement pertinente dans le cadre des études portant sur l’influence de l’environnement 

social sur le comportement alimentaire (e.g. Guéguen et al., 2008; Hetherington et al., 2006). 
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A l’aide d’un enregistrement vidéo, il est possible d’observer un grand nombre de variables 

telles que les mimiques faciales qui sont susceptibles de traduire le ressenti affectif comme par 

exemple avec la méthode FaceReader (D’Arcey, Johnson, & Ennis, 2010; Danner, Sidorkina, Joechl, & 

Duerrschmid, 2013; de Wijk, Kooijman, Verhoeven, Holthuysen, & de Graaf, 2012; den Uyl & van 

Kuilenburg, 2005; van Kuilenburg, Wiering, & den Uyl, 2005). L’enregistrement vidéo permet, par 

exemple de caractériser les choix alimentaires en situation de buffet, voir les travaux de Giboreau 

(2009), Morizet et al. (2012) et Morizet (2011). 

4.1.2.1. La tâche de catégorisation 

La tâche de catégorisation est simple : les participants doivent regrouper différents stimuli 

sur la base des similarités perçues. Issue de la psychologie, cette méthode a été initialement utilisée 

dans le domaine de l’analyse sensorielle pour décrire des odeurs (Lelièvre et al., 2008; Manetta, 

Sales-Wuillemin, Gaillard, & Urdapilleta, 2011; Stevens & O’Connell, 1996). Les premiers auteurs à 

avoir utilisé une tâche de catégorisation avec des aliments, en l’occurrence des fromages, sont 

Lawless, Sheng et Knoops (1995). Depuis lors, plusieurs auteurs ont appliqué des tâches de 

catégorisation dans le domaine alimentaire comme le souligne la revue d’Abdi, Valentin, Chollet et 

Chrea (2007). Si le contexte est particulièrement pertinent dans le cadre de la tâche de 

catégorisation (Chaigneau, Barsalou, & Zamani, 2009), celle-ci permet également d’obtenir des 

informations sur l’organisation mentale de différents stimuli permettant de répondre à des questions 

expérimentales dans le cadre de l’étude de l’influence du contexte sur le comportement alimentaire. 

Des tâches de catégorisation ont notamment été utilisées pour obtenir des informations sur les 

différences de représentations mentales entre consommateurs experts et novices (e.g. Lelièvre et al. 

2008), entre consommateurs originaires de cultures différentes (e.g. Chrea et al., 2004; Guerrero et 

al., 2012) ou comment l’information sous-tend les attitudes et les comportements en lien avec la 

« santé » (Aikman, Min, & Graham, 2006). 

4.1.2.2. Les tests d’associations implicites 

Le test d’association implicite (Implicit Association Test) développé par Greenwald, McGhee 

et Schwartz (1998) donne une indication de la force de l’association entre deux stimuli. Ce test 

repose sur la mesure du temps de réaction pour répondre à l’association de deux stimuli et se base 

sur le principe que le temps de réaction est plus court pour deux stimuli congruents (e.g. le mot 

fraise et la couleur rouge) que pour deux stimuli non congruents (e.g. le mot citron et la couleur 

rouge). Si lorsque le consommateur réalise la tâche, il répond consciemment aux deux stimuli ; ce 
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test permet néanmoins de mesurer la force de l’association de manière indirecte. Dans le cadre de 

l’étude du contexte, cette méthode permet notamment de mettre en évidence des associations 

intermodales entre différentes modalités sensorielles (e.g. Crisinel & Spence, 2009; Demattè, 

Sanabria, & Spence, 2006; Demattè et al., 2007; Evans & Treisman, 2010; Piqueras-Fiszman, Velasco, 

et al., 2012) ou en lien avec le packaging (e.g. Parise & Spence, 2012; Piqueras-Fiszman, Velasco, et 

al., 2012). Plus généralement, le test IAT apporte des informations sur les attitudes des 

consommateurs relatives à des marques alimentaires, voir par exemple les résultats de l’étude de 

Maison, Greenwald et Bruin (2004). 

4.1.2.3. L’eye-tracking 

La méthode de l’eye-tracking repose sur l’analyse de ce que les consommateurs observent en 

suivant l’endroit où leurs regards se posent. Le mouvement des yeux permet d’obtenir une 

information sur la nature et les caractéristiques des stimuli pour lesquelles l’attention consciente 

mais également inconsciente des consommateurs se concentre. Dans le cadre de l’étude de 

l’influence du contexte, la méthode eye-tracking est particulièrement pertinente pour observer les 

effets du packaging ou de la publicité (e.g. Gofman, Moskowitz, Fyrbjork, Moskowitz, & Mets, 2009; 

Pieters & Warlop, 1999; Piqueras-Fiszman, Velasco, Salgado-Montejo, & Spence, 2013; Rayner, 

Miller, & Rotello, 2009) ; il est également possible de trouver des applications pour des études 

portant sur le comportement du consommateur devant les rayons en supermarché (Reutskaja, 

Nagel, Camerer, & Rangel, 2011) grâce à l’utilisation de lunettes portables équipées du système 

d’eye-tracking. 

4.1.2.4. Les mesures physiologiques 

Les méthodes physiologiques mesurent la réponse du corps humain à un stimulus donné. 

Etant donné que la réponse physiologique du corps n’est pas nécessairement sous le contrôle du 

participant, ces méthodes permettent d’apporter des informations non soumises au filtre conscient 

de ce dernier. Elles sont particulièrement pertinentes dans le cadre de la mesure des influences 

contextuelles de type affectif. Néanmoins ces méthodes sont relativement invasives car elles 

nécessitent généralement le placement de capteur sur le corps du participant. Plusieurs méthodes 

peuvent être trouvées dans la littérature. 

Par exemple, il est possible de mesurer la fréquence du rythme cardiaque face à différents 

stimuli comme le montrent les études réalisées par Baumgartner, Esslen et Jäncke (2006), 
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Delplanque et al. (2009), Khalfa, Roy, Rainville, Dalla Bella et Peretz (2008), Stroebele et De Castro 

(2006a) ou encore Vernet-Maury, Alaoui-Ismaïli, Dittmar, Delhomme et Chanel (1999). 

La mesure du potentiel évoqué qui correspond à une modification du potentiel électrique 

produit par le cerveau suite à une stimulation quelconque est fréquemment abrégée ERP pour Event-

Related Potential et permet d’obtenir des informations sur les réactions des participants face aux 

stimuli (e.g. Delplanque, Silvert, Hot, Rigoulot, & Sequeira, 2006; Ecker, Zimmer, Groh-Bordin, & 

Mecklinger, 2007; Seo et al., 2010; Welge-Lüssen, Husner, Wolfensberger, & Hummel, 2009). Les ERP 

sont détectés par un Electro-Encéphalo-Gramme (EEG). 

Une autre mesure physiologique fréquemment utilisée est la mesure de la conductance de la 

peau. Cette méthode permet notamment de mesurer les variations du niveau d’excitation des 

participants en lien avec un stimulus (pour des exemples voir les travaux de Banks, Ng, & Jones-

Gotman, 2012; Baumgartner et al., 2006; Khalfa, Peretz, Blondin, & Manon, 2002). 

4.1.2.5. L’imagerie par Résonnance Magnétique fonctionnelle (IRMf) 

L’imagerie par résonnance magnétique fonctionnelle (IRMf) est une mesure de l’activation 

des aires neuronales au moment de la présentation des stimuli. Cette méthode permet de connaitre 

toute la chaine de transmission des informations au niveau du cerveau. L’IRMf a notamment permis 

de mettre en évidence le mécanisme d’intégration centrale (partie 3.2.3.3) soulignant le rôle 

primordial du cortex orbitofrontal dans l’intégration simultanée de signaux en provenance de 

différentes modalités sensorielles (Gottfried & Dolan, 2003; Grabenhorst, Rolls, & Bilderbeck, 2008). 

Les mesures obtenues par IRMf sont particulièrement pertinentes pour observer des influences 

contextuelles de type affective (e.g. Esch et al., 2012; Grabenhorst & Rolls, 2008; Greene et al., 2001) 

ou pour dissocier les influences de type perceptif de celles de type cognitif (e.g. De Araujo, Rolls, 

Velazco, Margot, & Cayeux, 2005; McClure et al., 2004; Small et al., 2004). 

4.1.3. Récapitulatif des méthodes pour mesurer les effets du contexte 

Les paragraphes précédents ont listé de manière non exhaustive différentes méthodes 

permettant d’accéder aux influences contextuelles sur le comportement alimentaire. Le Tableau 8 

reprend brièvement ces méthodes. Globalement, celles-ci sont issue de la psychologie cognitive mais 

néanmoins ont pour la plupart été utilisées dans le domaine de l’évaluation sensorielle. Chacune de 

ces méthodes a montré son efficacité pour étudier un aspect de l’influence du contexte sur le 

comportement alimentaire. 
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Tableau 8: Récapitulatif des principales méthodes déclaratives et non déclarative permettant de mesurer l'influence du contexte sur le comportement alimentaire 

Type d'approche Exemples de méthode Fonctionnement Brève description 

Déclarative 

Mesure d'appréciation et/ou 
des caractéristiques 

Notation sur échelle/Questionnaire 
Permet de caractériser l'expérience aussi bien perceptive 
qu'affective d'un stimulus 

Tâche d'association Rappel des concepts associés à un stimulus 
Apporte des informations sur les représentations mentales 
encodées en mémoire d'un stimulus 

Tâche de catégorisation 
Regroupement de stimuli sur la base de leurs 
similarités 

Apporte des informations sur l'organisation des stimuli en 
mémoire 

Non-déclarative 

Mesures comportementales 
Observation des comportements  
(vidéo, pesée des contenants) 

Permet de caractériser les comportements alimentaires de 
manière indirecte 

Test d'association implicite (IAT) Mesure du temps de réaction 
Apporte des informations sur la force des associations liant 
différents stimuli notamment dans le cadre des 
associations intermodales 

Eye-tracking Observation du déplacement du regard 
Apporte des informations sur les éléments clés d’un 
stimulus qui concentrent l’attention d’un consommateur 

Mesures psychophysiques 
Mesure des réactions du corps (rythme 
cardiaque, conductance de la peau) 

Apporte des informations sur les variations de perception 
d'un stimulus 

Imagerie par Résonnance 
Magnétique fonctionnelle 

Mesure de l'activation des structures 
cérébrales face à un stimulus 

Apporte des informations sur les mécanismes sous tendant 
le comportement, permet de dissocier les différents types 
d'influences contextuelles 
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4.2. L’environnement utilisé pour observer le comportement alimentaire 

Pour étudier le contexte, il faut nécessairement apporter des éléments contextuels, c’est ce 

que nous avons appelé « contextualiser le comportement alimentaire ». Dans cette optique, deux 

approches différentes sont utilisées : soit les études sont réalisées en environnements réels soit elles 

sont réalisées en laboratoire. 

4.2.1. Les études réalisées en environnements réels 

La première approche utilisée pour apporter des éléments contextuels consiste à se 

rapprocher au maximum des conditions réelles en réalisant les études dans les environnements 

naturels des consommateurs. Ces études en environnement réel peuvent être soit menées dans des 

lieux où le comportement alimentaire des consommateurs s’exerce habituellement tels que des 

grandes enseignes de restauration rapide comme Subway et MacDonald’s (Chandon & Wansink, 

2007) ou bien dans des restaurants ou des cafétérias (e.g. Kim & Moon, 2009; King et al., 2007; 

Meiselman et al., 2000; Sommer & Steele, 1997; Wansink et al., 2005; Weber et al., 2004). 

Les études réalisées dans les restaurants expérimentaux sont également des études en 

environnements réels. A notre connaissance, trois restaurants expérimentaux ont été plus 

particulièrement utilisés dans le cadre des études portant sur le lien entre le contexte et le 

comportement alimentaire. Il s’agit du « Restaurant du Futur » à Wageninen aux Pays-Bas (pour des 

exemples d’études voir les travaux de Bolhuis et al., 2011; Hinton et al., 2012 et Zeinstra, Koelen, 

Kok, & de Graaf, 2010), du « Grill Room » à Bournemouth au Royaume-Uni (pour des exemples, se 

référer aux études de Bell et al., 1994 et Meiselman et al., 2000) ainsi que de « l’Institut Paul 

Bocuse » à Lyon en France (pour des exemples voir les études de Giboreau, 2009 et Morizet, 2011). 

Les études dans les environnements naturels présentent l’avantage d’être les plus proches 

de la réalité et les plus contextualisées qui soient. Il est généralement admis que ces études 

permettent l’analyse des comportements les plus naturels. En effet, les participants ne sont 

généralement prévenus de leur participation à une expérience scientifique qu’après avoir consommé 

leur repas ou effectué leurs choix. Par exemple, Chandon et Wansink (2007) ont questionné les 

participants à la sortie des restaurants de restauration rapide lorsque ceux-ci avaient fini leur repas 

ou encore Lin et Mattila (2010) ont attendus que les consommateurs commandent leur repas pour 

leur demander s’ils acceptaient de participer à une étude en répondant à un questionnaire. Grâce 

aux études en environnement réel, il est possible d’observer l’effet de l’interaction des différentes 

variables contextuelles présentes. Il est également possible d’observer les comportements 
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alimentaires des consommateurs au moment même où ceux-ci ont lieu grâce notamment à 

l’équipement des environnements en caméra vidéo permettant d’enregistrer les consommateurs. 

Néanmoins les études en environnement réel demandent beaucoup d’investissement et ne 

sont pas faciles à mener. En effet, la collecte des données expérimentales n’est pas évidente, les 

expérimentateurs devant généralement utiliser des méthodes non déclaratives car donner un 

questionnaire aux participants pourraient dégrader la validité écologique de l’étude. Par ailleurs, ces 

études ne permettent pas de contrôler précisément les variables en présence qu’elles soient liées à 

l’environnement ou au consommateur. 

A propos de ce dernier aspect, on trouve ici l’intérêt des études réalisées dans les 

restaurants expérimentaux. Celles-ci demeurent des études en environnement réel mais dont les 

éléments constitutifs sont totalement contrôlés par les expérimentateurs. En effet, il est possible de 

choisir exactement quelles sont les variables en présence et le niveau pris par ces variables lorsque 

l’on réalise une étude dans un restaurant expérimental. Néanmoins pour que l’ensemble soit 

fonctionnel et ressemble vraiment à un restaurant, il faut également introduire une multitude de 

variables « accessoires » c'est-à-dire qui ne correspondent pas aux variables d’intérêt de l’étude. Or 

le problème avec cet ajout de variables peut être double. D’une part, il s’agit de faire face au 

potentiel car où les consommateurs prennent en compte d’autres variables que celles d’intérêt pour 

agir amenant ainsi le risque de mal interpréter les résultats en attribuant un effet à une variable 

d’intérêt qui proviendrait en réalité d’une variable « accessoire ». D’autre part, plus les variables 

introduites dans l’environnement sont nombreuses et plus le risque que certaines ne brisent la 

cohérence et le réalisme de l’ensemble devient important. 

4.2.2. Les études réalisées en laboratoire 

La méthode la plus classique et la plus utilisée, ainsi que certainement la plus robuste et la 

plus fiable pour étudier les effets du contexte sur le comportement alimentaire, est la méthode en 

laboratoire. Pour ne citer que ces quelques exemples au hasard, Cardello et al. (2012) ont mesuré les 

émotions associées aux aliments, Caporale et Monteleone (2004) ont déterminé le rôle des attentes 

en lien avec les informations présentes sur les étiquettes de bière ou encore Pagès et al. (2007) ont 

démontré l’influence de la culture sur l’appréciation de biscuits dans un laboratoire d’évaluation 

sensorielle. Ces études permettent d’apporter des informations précises sur l’influence d’une 

variable ou de quelques variables sur le comportement en minimisant voire en supprimant les effets 

des autres variables, dès lors jugées indésirables. Les études en laboratoire permettent à 

l’expérimentateur d’avoir un contrôle maximal sur la situation. 
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Si ces études permettent de mesurer précisément l’influence d’une variable contextuelle ou 

l’effet combiné de plusieurs variables contextuelles, elles présentent le désavantage de ne pas être 

représentatives de la réalité. De plus, les études en laboratoire ne permettent pas de prédire 

l’interaction des variables contextuelles en situation réelle. C’est le biais que Köster (2003) a identifié 

comme étant une « erreur situationnelle » (situational fallacy) dans les études portant sur le 

comportement alimentaire. Cet erreur peut provenir de deux origines : soit de la non prise en 

compte des interactions entre variables contextuelles soit de la prise en compte par le 

consommateur de variables intrinsèques au laboratoire qui ne sont pas représentatives de la réalité 

de la situation alimentaire (e.g. la présence d’un crachoir, d’un ordinateur ou de cloisons blanches 

dans les boxes d’analyse sensorielle). 

4.2.3. Conclusion sur les environnements utilisés 

Les deux paragraphes précédents ont mis en lumière que les environnements 

habituellement utilisés pour étudier les influences contextuelles différaient non seulement quant à la 

praticité et le type de résultats obtenus, mais également et principalement concernant les variables 

étudiées et leurs interactions ainsi que le contrôle de la situation offert aux expérimentateurs. 

Pour résumer, en environnement réel, le consommateur se trouve entouré d’une multitude 

de signaux contextuels à intégrer simultanément. Cette approche permet donc d’étudier les 

interactions complexes entre variables contextuelles et permet notamment d’observer le résultat de 

l’ajout d’une variable sur l’intégration de l’ensemble et le comportement qui en résulte. Cependant, 

l’expérimentateur n’a généralement pas le contrôle total de la situation ce qui ne permet pas 

d’étudier des effets contextuels plus fins. 

A l’inverse, en laboratoire, l’expérimentateur connait précisément les variables en présence 

car elles sont choisies et proposées au consommateur par l’expérimentateur lui-même. Ces études 

permettent d’observer des effets contextuels fins mais limitent l’observation de potentielles 

interactions entre les variables contextuelles à celles directement manipulées par l’expérimentateur. 

De plus, il est également possible que les consommateurs prennent en compte la présence des 

éléments contextuels intrinsèques du laboratoire et que les comportements observés soient la 

résultante de l’interaction entre les variables d’intérêt et celles intrinsèques du laboratoire. 

Existe-t-il une méthode alternative permettant de contextualiser le comportement 

alimentaire et d’observer à la fois l’interaction des variables contextuelles et d’avoir un contrôle de 

la situation pour observer des effets contextuels plus fins ? 
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4.3. Quelles approches alternatives pour étudier le contexte ? 

Une méthode alternative pour étudier le comportement alimentaire selon une vision située 

doit tout d’abord permettre d’apporter des éléments contextuels dans la situation alimentaire 

étudiée. Si le comportement alimentaire n’est pas contextualisé, l’étude n’a simplement pas lieu 

d’être... Ensuite, il faut nécessairement utiliser une méthode permettant l’interaction des variables 

contextuelles de la manière la plus naturelle possible. Pour finir, il faut également que cette méthode 

alternative permette de contrôler exactement les variables qui agissent afin de permettre d’étudier 

des effets contextuels plus fins, en fonction des objectifs des études. Comme le souligne Rolls et 

Shide (1992), il faut donc développer une méthode alternative intégrative qui combine le meilleur 

des études en environnement réel et des études en laboratoire pour pouvoir au mieux observer et 

étudier la réalité du comportement alimentaire. 

En résumé, pour étudier et mieux comprendre l’influence du contexte sur le comportement 

alimentaire, il serait intéressant d’avoir une méthode répondant principalement à trois critères : 

1) Apporter des éléments contextuels dans une situation 

2) Permettre l’interaction de plusieurs variables contextuelles 

3) Permettre à l’expérimentateur de contrôler ces variables pour observer des effets 

contextuels plus fins 

Parmi les potentielles méthodes alternatives que nous avons identifiées dans la littérature, 

deux approches ont particulièrement attirés notre attention : il s’agit du kaléidoscope des choix 

alimentaires et des études dites de type immersif. 

4.3.1. Le kaléidoscope des choix alimentaires 

Le kaléidoscope des choix alimentaires est une approche originale proposée par Jaeger et al. 

(2011) pour étudier les choix alimentaires en permettant aux expérimentateurs d’identifier quelles 

sont les variables importantes au moment où ce choix a lieu. Le kaléidoscope des choix alimentaires 

correspond à un cadre métaphorique permettant de conceptualiser les choix individuels des 

consommateurs. Le terme de « kaléidoscope » a été choisi pour décrire cette approche car son 

principe est de permettre aux chercheurs d’observer les choix alimentaires à travers différents points 

de vue, telles des lentilles dans un kaléidoscope. Pour développer cette approche, les auteurs se sont 

basés sur les travaux de Meiselman (1992a et 1992b). Tout comme ce dernier, ils soulignent ainsi que 

le comportement alimentaire est influencé par trois variables : le lieu, la personne et l’aliment. En 

lien avec cette vision des variables contextuelles décisives, les questions que le kaléidoscope des 
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choix alimentaires posent et auxquels il propose de répondre sont les suivantes : lorsqu’un choix 

alimentaire est effectué que se passe-t-il si l’on regarde ce choix à partir du point de vue de la 

personne ? Du lieu ? De l’aliment ? 

Une étude récente a montré les possibilités offertes par le kaléidoscope des choix 

alimentaires pour comprendre quelles sont les variables à l’œuvre dans le cadre de situation de 

consommation de boisson (Mueller Loose & Jaeger, 2012). La nouveauté apportée par cette 

approche est de permettre l’étude simultanée de plusieurs variables contextuelles. De plus, ces 

auteurs soulignent que le contexte se définit par l’interaction des variables entre elles et non par la 

somme des effets des variables indépendamment, c’est pourquoi ils proposent de regarder ce qui se 

passe de différents points de vue. Cependant, si le kaléidoscope permet d’étudier à la fois les effets 

des variables en interaction ainsi que des effets contextuels plus fins, le kaléidoscope ne permet pas 

d’expliquer précisément les raisons des choix alimentaires mais permet simplement d’observer ce 

qu’il se passe en fonction du point de vue adopté, une fois que le choix est effectué. Afin d’expliquer 

les raisons des choix, la méthode immersive semble être mieux adaptée. 

4.3.2. La méthode immersive 

Le principe de cette méthode est d’immerger le participant dans une situation. Tout comme 

une personne sautant dans une piscine va se retrouver totalement immergée dans l’eau, la méthode 

immersive propose de prendre les consommateurs et de les plonger dans la situation. Pour cela, 

l’immersion consiste à évoquer une situation alimentaire dans un laboratoire donc à apporter des 

éléments contextuels dans un environnement contrôlé. Cette méthode permet donc de 

« contextualiser le comportement alimentaire ». Deux méthodes immersives peuvent être trouvées 

dans la littérature : soit les éléments contextuels sont apportés au travers d’un scénario, soit les 

éléments contextuels sont apportés au travers d’éléments physiques placés dans la salle. 

4.3.2.1. Immersion par scénarios 

Le principe de l’utilisation de scénarios est de lire ou faire lire aux consommateurs un texte 

court contenant la description de plusieurs variables contextuelles afin « d’immerger » le 

consommateur dans une situation particulière. Les scénarios permettent d’apporter autant de 

réalisme à la situation que les expérimentateurs le souhaitent par l’intermédiaire de la précision de la 

description de la situation évoquée. Par exemple, il est possible de donner une description détaillée 

de la musique supposée être écoutée lors de la réalisation d’une marche de 30 minutes pour simuler 

une situation d’effort physique amusante (Werle, Wansink, & Payne, 2011). Des études ont déjà été 
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réalisées avec des scénarios dans différents domaines comme pour la sélection de matériaux dans le 

domaine du design (Jakesch, Zachhuber, Leder, Spingler, & Carbon, 2011), pour tester l’effet de 

l’implication affective dans la prise de décision (Koenigs et al., 2007), pour tester l’effet de la 

situation dans un épisode affectif (Wilson-Mendenhall et al., 2011) ou encore pour observer l’effet 

de l’induction de différents niveaux d’excitation sur le niveau de satisfaction des consommateurs et 

leurs comportements en environnement commercial (Wirtz et al., 2007). 

Dans le cadre du comportement alimentaire, l’expérience des choix situés (stated choice 

experimentation) est une première approche utilisant les scénarios pour mieux comprendre les choix 

alimentaires (Jaeger & Rose, 2008). Les consommateurs de cette étude devaient effectuer une série 

de choix de fruits frais de manière déclarative. Pour cela, un bref scénario constitué du niveau pris 

par quelques variables contextuelles était présenté aux consommateurs puis une série de fruits frais 

avec des éléments descriptifs de ces aliments. La tâche des consommateurs était de sélectionner le 

produit qu’ils souhaiteraient consommer dans cette situation, une fois en possession de toutes les 

informations contextuelles sur cette même situation. La Figure 13 présente un exemple issu de 

l’expérience des choix alimentaires situés, décrite par Jaeger et Rose (2008). 

 

Figure 13: Exemple de choix alimentaire situé selon l'expérience réalisée par Jaeger et Rose (2008) 
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Selon Jaeger et Rose (2008), cette méthode a permis la création d’un cadre potentiel à 

l’étude quantitative de la complexité des décisions alimentaires. Ce modèle peut être appliqué à 

d’autres produits pour mieux comprendre comment les variables contextuelles influencent le 

comportement alimentaire. L’utilisation de scénarios a donc contribué positivement au réalisme de 

la tâche de choix proposé dans cette étude. Ces travaux rejoignent ceux d’Hein et al. (2010) montrant 

que l’appréciation de jus de pomme est différente lors de l’évocation d’une « occasion de 

consommation d’une boisson rafraichissante » que lors d’une situation contrôle en laboratoire. 

L’immersion par scénario permet donc d’évoquer une situation pour étudier les influences 

contextuelles sur le comportement alimentaire. 

Par ailleurs, l’étude de Jaeger et Rose (2008) a souligné deux types d’hétérogénéité : celle 

entre les consommateurs et celle entre les produits. L’hétérogénéité existante entre les 

consommateurs est ce que Köster (2003) appelle « l’erreur d’uniformité des consommateurs» 

(fallacy of consumer uniformity) dans les études portant sur le comportement alimentaire. 

L’hétérogénéité existante entre les produits alimentaires montre, quant à elle, que les produits 

alimentaires ne sont pas « égaux » face au contexte et que certains produits sont susceptibles d’être 

plus soumis à des effets de contexte que d’autres. 

Les travaux réalisés par Hein et al. (2012) rejoignent cette dernière remarque concernant 

l’hétérogénéité des produits face aux effets du contexte. Cette étude avait pour objectif de tester 

l’effet de différentes situations évoquées à partir de scénarios sur l’appréciation de différentes 

variantes de deux boissons : un jus de pomme et un jus de cassis. Trois situations différentes ont été 

évoquées : la situation de « consommation d’un petit déjeuner », la situation de « consommation 

d’une boisson dans un cinéma » et la situation de « consommation d’une boisson rafraichissante ». 

Les résultats de l’appréciation des produits en fonction de la situation évoquée sont ensuite 

comparés à une situation contrôle, sans situation évoquée. Les résultats montrent que l’appréciation 

du jus de pomme est différente en fonction du scénario utilisé (i.e. appréciation supérieure avec 

l’évocation du contexte de cinéma) tandis que ce n’est pas le cas pour le jus de cassis. Tout comme 

King et al. (2004) ont montré que les effets du lieu dépendait du produit (i.e. effets contextuels 

produits-dépendants pour la salade, la pizza et le thé glacé), cette étude mets en évidence que 

différents produits alimentaires ne sont pas soumis aux mêmes effets de contexte. D’un point de vue 

méthodologique, ce résultat souligne la nécessité de choisir des produits appropriés avec le 

contexte évoqué lors de la réalisation d’étude immersive visant à mieux comprendre les influences 

contextuelles sur le comportement alimentaire. 
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Outre le fait de souligner l’importance du choix du produit lors de l’évocation d’un contexte, 

l’étude d’Hein et al. (2012) est un bel exemple d’immersion réalisée avec des éléments personnels 

des consommateurs. Contrairement aux études où le scénario est imposé aux consommateurs 

comme par exemple dans les travaux de Jaeger et Rose (2008) pour lesquelles il existe un risque que 

les consommateurs ne « s’identifient » pas à la situation évoquée ; l’étude d’Hein et al. (2012) et une 

étude antérieure des mêmes auteurs (Hein et al., 2010) proposent aux consommateurs d’ajouter des 

éléments personnels dans leur situation de consommation. Pour cela, les auteurs ont simplement 

décrit le contexte que les consommateurs devaient imaginer. Les instructions suivantes étaient 

données aux consommateurs : « Pensez à une occasion où vous êtes en train de regarder un film dans 

un cinéma et où vous consommez une boisson. Imaginez clairement que vous êtes en train de vivre 

cette occasion. Maintenant décrivez en détail l’occasion que vous êtes en train d’imaginer.6 ». Le fait 

de devoir imaginer sa propre occasion de consommation dans un cinéma ainsi que le fait de devoir la 

décrire entraine une plus grande implication de la part des consommateurs mais surtout permet de 

rappeler des éléments encodés en mémoire épisodique qui rajoutent ainsi une dimension 

personnelle à la situation, la rendant encore plus réaliste et permettant aux consommateurs d’être 

davantage immergés dans la situation. 

L’immersion à l’aide de scénario permet donc de « contextualiser le comportement 

alimentaire » à la fois avec les éléments décrits par le scénario et ceux apportés par 

l’enrichissement personnel de la situation. Ainsi, la situation évoquée est complexe et les effets 

comportementaux observés résultent de l’interaction de l’ensemble des variables contextuelles 

décrites. Etant donné que la situation est évoquée à partir d’un scénario, l’expérimentateur 

contrôle les variables présentes. Il est donc possible de tester des effets contextuels plus fins en 

modifiant ces dernières. A la condition de choisir des produits appropriés à la situation évoquée, 

l’immersion par scénario semble donc être une bonne alternative pour étudier l’influence du 

contexte sur le comportement alimentaire. 

Néanmoins trois inconvénients majeurs des scénarios peuvent être mis en avant : 

l’orientation spécifique des consommateurs vers la variable d’intérêt, le côté uniquement fictif de la 

situation et la durée en mémoire de l’évocation. 

Premièrement, les études immersives par scénarios présentent le désavantage d’orienter 

spécifiquement l’attention des consommateurs sur la variable contextuelle d’intérêt. En effet, les 

                                                           
6
 ‘‘Think about an occasion when you are watching a movie at the theatre and having something to drink. 

Clearly imagine you are experiencing this occasion. Now write a detailed description of the occasion that you 
are imagining’’ Hein et al. (2012) p. 37 
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scénarios nécessitent une description détaillée de la situation évoquée. Ainsi, le changement d’un 

niveau de l’une des variables contextuelles impose que l’expérimentateur en fasse une description 

précise. C’est le cas, par exemple, d’une étude portant sur l’effet de l’anticipation d’une situation 

d’attente calme ou excitante dans un nouveau magasin de musique (Wirtz et al., 2007). Les auteurs 

sont forcés de décrire précisément la situation excitante et la situation apaisante en ajoutant des 

éléments descriptifs précis et détaillés sur l’état affectif qu’ils souhaitent tester7. Le risque est que les 

consommateurs soient plus orientés vers cette variable qu’en situation naturelle. Il est également 

possible que les consommateurs puissent « deviner » ce que les expérimentateurs cherchent. Dans 

tous les cas, le comportement observé sera moins réaliste. 

Deuxièmement, les scénarios présentent le désavantage d’être uniquement fictifs. En effet, 

les participants n’ont pas la possibilité d’utiliser leur sens pour interagir et « ressentir » les éléments 

de la situation, comme par exemple l’obscurité d’une salle de cinéma ou l’odeur des textiles des 

fauteuils dans cette même salle. Si tous les types d’influences contextuelles peuvent s’exercer avec 

les scénarios, pour les influences perceptives cela impliquent qu’elles passent nécessairement par les 

représentations des consommateurs. Le fait que les influences perceptives soient indirectes et pas 

directement ressenties par les consommateurs peut avoir une influence sur les comportements 

alimentaires observés. 

Troisièmement, il est possible de se questionner sur la durée en mémoire de « l’image » 

créée par le scénario. A la fin de l’étude les consommateurs auront-ils toujours en tête cette image ? 

L’image finale sera-t-elle différente par rapport à l’image présente juste après la lecture du scénario ? 

Par exemple, Hein et al. (2010) ont demandé aux consommateurs d’évaluer quatre versions de jus de 

pomme en se représentant une « occasion de consommation rafraichissante ». Est-ce que la force de 

l’évocation est la même lorsque les participants viennent de décrire leur occasion et teste la 

première boisson que pour la dernière boisson ? Il est possible d’imaginer que dès lors que les 

évaluations des produits sont demandés aux participants, ceux-ci entrent dans une phase de test, ils 

adoptent ainsi une approche analytique, et vont peut-être progressivement oublier la situation qu’ils 

devaient se représenter. L’utilisation d’un plan de présentation balancé entre les échantillons ainsi 

que le fait de questionner les participants sur la force de leur évocation au cours de l’expérience 

permet de minimiser cet effet, néanmoins la question demeure concrètement sans réponse. Le fait 

que certaines évaluations de produits puissent se faire avec une évocation minimisée ou différente 

                                                           
7
 “Sam has had an unexciting week at work. Having heard of the opening of a new music store (book store), 

Sam has decided to visit the store, and hopes that the new shop would offer a place for [upbeat listening (new 
and interesting items/readings) in a vibrant and lively environment, and that the music store (book store) visit 
would be refreshing] or [a place for quiet listening (quiet browsing) in a leisurely and idyllic environment, and 
that the music store (book store) visit would be relaxing]” (Wirtz et al., 2007) p.10-11. 
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par rapport à d’autres voire que les consommateurs ne soient pas tous capable de garder « l’image » 

de la situation évoquée avec autant de force, pose problème. 

Afin d’éviter ces quelques désavantages de l’immersion par scénarios décris précédemment, 

l’immersion par éléments physiques apparait être une méthode intéressante. 

4.3.2.2. Immersion par éléments physiques 

Contrairement à l’immersion par scénarios qui demeure fictive, l’immersion par éléments 

physiques est concrète et consiste à placer des éléments de mobilier évoquant une situation précise 

dans une pièce. Ces éléments de mobilier demeurent inchangés tout au long de l’étude, ce qui 

permet de ne pas nécessairement attirer l’attention des consommateurs sur la ou les variable(s) 

d’intérêt dans cet environnement. De plus, les consommateurs peuvent ressentir les objets 

constitutifs de la situation évoquée puisqu’il s’agit d’éléments de mobilier bien réels. Les 

comportements observés découlent donc de l’exercice direct des différents types d’influences 

contextuelles, y compris les influences perceptives. Pour finir, le fait que les éléments immersifs 

soient constitutifs de la pièce permet de garantir que tous les consommateurs se trouvent toujours 

dans la même situation évoquée et fait en sorte que, quel que soit l’ordre de présentation des 

produits, ceux-ci seront testés dans les mêmes conditions immersives. L’évocation de la situation est 

donc maintenue pour la totalité de l’étude : « l’image » de la situation évoquée est toujours la 

même. Plus concrètement, comment fonctionne l’immersion par éléments physiques ? 

Préalablement à la création d’environnement immersif à l’aide d’éléments physiques, des 

premières études ont montré que rajouter des éléments contextuels comme par exemple une offre 

de choix alimentaire (De Graaf et al., 2005), la présence d’autres consommateurs (Hetherington et 

al., 2006) ou d’une télévision (Hetherington et al., 2006) pour les études réalisées en laboratoire 

avait une influence sur les résultats finaux. Mais plus que simplement ajouter quelques éléments 

contextuels dans un laboratoire, l’immersion par éléments physiques sous-entend qu’une situation 

alimentaire sera évoquée et concrètement réalisée à partir de quelques éléments physiques 

correctement choisis et placés dans l’environnement. 

Un exemple récent d’immersion à l’aide d’éléments physiques se trouve au sein des travaux 

réalisés par Petit et Sieffermann (2007). Ces auteurs ont réalisé une étude sur du café glacé dans 

laquelle ils ont comparé quatre contextes dont un contexte de laboratoire amélioré évoquant « une 

occasion chaude appropriée à la consommation de boissons froides ». Dans la condition de 

laboratoire amélioré, ils ont cherché à évoquer le concept de « chaleur » grâce à des éléments 
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physiques tels que des récipients d’encens, des tableaux représentant des images de désert ou des 

rideaux de couleurs orange, comme le présente la Figure 14. 

 

Figure 14: Photographie des éléments suggestifs utilisés par Petit et Sieffermann (2007) pour évoquer un environnement 
chaud dans un laboratoire 

Néanmoins les résultats de cette étude ne montrent pas de différence d’évaluation du café 

glacé dans le laboratoire amélioré par rapport au laboratoire classique. Les auteurs proposent deux 

explications à cette absence de résultat. L’une des explications concerne le fait d’avoir utilisé un 

laboratoire classique d’évaluation sensorielle avec des cabines. Les consommateurs ont ainsi pu 

penser que les expérimentateurs voulaient les influencer en apportant des éléments de décor dans 

l’environnement classique. Toujours concernant le lieu, les éléments de décor n’étaient peut-être pas 

assez suggestifs pour évoquer un environnement « chaud ». La seconde explication est que les 

auteurs n’ont peut-être pas assez caractérisé ce qu’était une occasion de consommation pour le 

produit choisi (i.e. du café glacé) ou que les consommateurs n’ont simplement pas associé d’occasion 

de consommation bien caractérisée à ce produit. La situation évoquée n’étant ainsi pas assez 

contextualisée et/ou pas appropriée à la consommation de café glacé, les consommateurs n’ont 

donc pas pu s’identifier à la situation évoquée. En résumé, trois points-clés importants à prendre en 

compte pour la réalisation d’études immersives ont été évoqués par Petit et Sieffermann (2007) : il 

faut correctement identifier les éléments nécessaires à l’évocation de la situation choisie, il faut faire 
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attention à l’évocation d’une situation dans un environnement de laboratoire classique en évaluation 

sensorielle et il faut s’assurer que l’occasion de consommation évoquée soit connue et ait été 

précédemment encodée par les consommateurs. 

Tout comme l’immersion avec les scénarios, l’immersion avec les éléments physiques n’est 

effective que si les éléments contextuels sont bien choisis, évoquent une situation réaliste et que 

le produit consommé est approprié à cette situation. A la condition de respecter ces trois règles, 

l’immersion par éléments physiques semble permettre de « contextualiser le comportement 

alimentaire » de manière réaliste et offre les conditions de complexité de la situation/contrôle des 

variables nécessaires pour étudier à la fois l’interaction des variables contextuelles et des effets 

contextuels plus fins. 

4.3.2.3. Conclusions sur les espaces immersifs 

En résumé, les espaces immersifs semblent être un moyen alternatif permettant d’étudier 

en laboratoire contrôlé des effets de contexte complexe et plus fins à partir de l’évocation d’une 

situation réaliste à l’aide de scénario ou d’éléments physiques. Fort des précédentes expériences 

réalisées à l’aide ces différents éléments servant de base à l’évocation, nous pouvons maintenant 

définir un espace immersif tel qu’il sera entendu dans cette thèse. 

Par espace immersif, il est compris un cadre constitué d’éléments physiques évoquant une 

situation alimentaire grâce à une ambiance générale. Le cadre correspond au lieu physique où 

l’espace immersif est créé tandis que l’ambiance correspond aux mobiliers, objets, musiques, odeurs 

ou encore images projetées, insérées ou diffusées dans la pièce pour permettre d’évoquer la 

situation alimentaire cible. 

Néanmoins, il s’agit de préciser qu’il n’est pas suffisant de simplement placer des éléments 

dans l’environnement pour que l’immersion soit effective. Il faut que l’arrangement spatial 

corresponde aux représentations mentales de la situation évoquée, préalablement encodées par les 

consommateurs. En effet, dans le monde réel, les objets sont rarement rencontrés seuls sans 

contexte (Biederman, 1972). C’est ce que souligne Bar (2004) en indiquant que nous voyons le 

monde sous forme de scènes dans lesquelles différents objets se retrouvent fréquemment. Ainsi, 

nous n’apprenons pas les caractéristiques d’un objet mais les relations entre les objets comme le 

montre certaines revues soulignant l’aspect facilitant de présenter le contexte entourant un objet 

pour sa reconnaissance (Bar, 2004; Chun & Jiang, 1998; Chun, 2000; Henderson & Hollingworth, 

1999; Intraub, 1997). 
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Pour évoquer une situation, il est donc nécessaire que l’organisation des éléments 

contextuels choisis pour l’évocation soit cohérente. Pour cela, Biederman, Mezzanotte et Rabinowitz 

(1982) ont décrit cinq types de violations de relations à éviter pour que l’objet paraisse congruent 

dans la situation : le support (support) c’est-à-dire que l’objet ne semble pas posé sur une surface ; la 

superposition (interposition) c’est-à-dire que l’arrière-plan semble traverser l’objet ; la probabilité 

(probability) c’est-à-dire que l’objet n’apparaisse pas fréquemment dans ce contexte ; la position 

(position) c’est-à-dire que l’objet apparaisse habituellement dans ce contexte mais qu’il soit 

improbable à cette position et pour finir la taille (size) c’est-à-dire que l’objet semble être plus large 

ou plus petit comparativement aux autres objets partageant le même contexte. Il est donc nécessaire 

de garder ces règles à l’esprit lors de la création d’espaces immersifs avec des éléments physiques 

pour que l’immersion soit effective et surtout réaliste. 

Pour finir, deux points clés sont à prendre en compte lors de la réalisation d’études 

immersives. Il faut que la situation évoquée soit connu des participants pour pouvoir augmenter 

l’implication des consommateurs dans le contexte évoqué (Dabholkar, 1996) ainsi que rappeler des 

éléments encodés en mémoire épisodique et sémantique. En mémoire épisodique, l’état particulier 

du consommateur est encodé (e.g. le consommateur était joyeux et avait faim le jour où il était dans 

ce type de restaurant) tandis qu’en mémoire sémantique, les informations descriptives objectives 

vont être encodées (e.g. il faisait nuit, la lumière de la pièce était bleue). Lorsque la situation sera 

rappelé ultérieurement, les informations encodées en mémoire épisodique et sémantique seront 

dont également activées. Pour finir, il faut que les produits cibles soient aussi connus mais également 

appropriés et congruents avec cette situation pour que les consommateurs puissent les choisir et les 

consommer en exerçant un comportement alimentaire le plus naturel possible. 
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5. Problématiques, objectifs et questions de recherche de la thèse 

La revue de la littérature a permis de souligner que le comportement alimentaire était 

soumis à un grand nombre de variables contextuelles incluant les variables environnementales 

reliées ou non à l’aliment et les variables caractérisant stablement ou ponctuellement le 

consommateur dans le temps. Selon une vision située du comportement alimentaire, ces variables 

contextuelles vont interagir lors d’une occasion de consommation alimentaire. Il a également été mis 

en lumière que le contexte influençait le comportement alimentaire au travers d’influences de type 

affectif, perceptif et sémantique. Comment ces influences s’articulent-elles et comment 

influencent-elles le comportement alimentaire ? Quels sont les mécanismes permettant 

d’expliquer comment le contexte influence le comportement alimentaire ? 

Le travail présenté dans cette thèse a pour objectif d’essayer de répondre à ces deux 

questions en s’intéressant plus particulièrement à la modulation de l’expérience d’un produit par le 

contexte. Nous définissons « l’expérience d’un produit » comme la façon dont celui-ci est perçu et 

compris par le consommateur. Notre hypothèse est que dans un contexte donné, l’expérience du 

produit est modulée par l’ensemble des variables et influences contextuelles présentes ce qui 

entraîne l’adoption par le consommateur d’un comportement alimentaire adapté. 

Pour tester cette hypothèse, nous allons dans un premier temps développer une méthode 

immersive à l’aide d’éléments physiques répondant à notre objectif, à savoir un outil qui permette 

d’étudier la modulation d’un produit par des influences affectives, sémantiques et perceptives 

simultanément. Le développement et la validation de cet outil qui se présente sous la forme de bars 

immersifs fait l’objet du Chapitre 1. Ce chapitre regroupe deux études exploratoires réalisées dans 

les bars immersifs dont les résultats obtenus en termes d’associations entre les ambiances des bars 

immersifs et les boissons choisies montrent que des influences contextuelles de types affectives, 

sémantiques et perceptives sont à l’œuvre et concourent à expliquer les choix de boissons. 

La modulation de l’expérience d’un produit est susceptible de passer par une médiation de 

type sémantique au travers des représentations mentales. Le même produit sera-t-il associé à 

différentes représentations mentales en fonction du contexte ? Afin de répondre à cette question, 

l’organisation des représentations mentales de bières obtenues à partir des caractéristiques 

organoleptiques (= goût) et celles obtenues à partir du packaging sont comparées dans le Chapitre 2. 

La congruence entre le produit et l’environnement dans lequel il est consommé est un 

aspect essentiel de l’influence du contexte sur le comportement alimentaire. Avec le Chapitre 3, 
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nous faisons l’hypothèse qu’en fonction de la congruence entre les concepts évoqués par les produits 

et ceux évoqués par l’environnement, le consommateur portera plus ou moins son attention sur le 

produit cible. Cette différence d’attention se répercutera sur les performances à une tâche de 

discrimination entre différentes bières. De plus, étant donné que l’attention des consommateurs 

peut également être modulée par la présence d’autrui, l’étude sera répliquée en condition sociale 

facilitée et non autorisée. 

Le Chapitre 4 présente deux études visant à caractériser la modulation affective d’un 

produit par le contexte et plus spécifiquement à étudier une possible médiation entre 

l’environnement, le consommateur et le produit au travers de processus de type affectif. La première 

étude a pour objectif de déterminer si la congruence entre le ressenti affectif des consommateurs 

dans un environnement donné et les ressentis affectifs évoqués par les boissons expliquent les choix 

spécifiques de ces boissons dans cet environnement. La seconde étude a pour objectif de déterminer 

si le profil affectif d’un même produit est influencé par le contexte dans lequel il est évalué. 

Afin de mieux caractériser l’influence du contexte sur la modulation de l’expérience du 

produit en observant des effets contextuels plus fins, le Chapitre 5 propose de dissocier les 

influences contextuelles de type perceptif de celles de type sémantique. Cette étude a pour objectif 

de caractériser les effets du contexte en contrôlant précisément les informations sémantiques et 

perceptives données aux consommateurs et en étudiant leurs effets en isolation ou en interaction. 

Pour résumer, cette thèse vise à caractériser la modulation de l’expérience d’un produit par 

les influences contextuelles de type affectif, perceptif et sémantique en répondant à cinq questions : 

1) Quels sont les apports de la méthode immersive par éléments physiques à l’étude des 

influences contextuelles sur le comportement alimentaire ? (Chapitre 1) 

2) Le contexte module-t-il l’organisation des représentations mentales d’un produit ? 

(Chapitre 2) 

3) La congruence entre les concepts évoqués par le produit et par l’environnement 

module-t-elle l’expérience d’un produit au travers de phénomènes attentionnels ? 

(Chapitre 3) 

4) La congruence entre ressenti affectif évoqué par les produits et par l’environnement 

permet-elle d’expliquer les choix de boissons dans cet environnement ? (Chapitre 4) 

5) L’information perceptive et/ou sémantique amenée par le contexte module-t-elle 

différemment l’expérience d’un produit ? (Chapitre 5) 

 



 

 
 

CHAPITRE 1 

 

L’approche immersive permet-elle d’étudier l’influence du contexte 

sur le comportement alimentaire ? 

Application au développement des bars immersifs 
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1. Introduction 

Cette thèse a pour objectif de contribuer à l’étude des mécanismes sous-tendant l’influence 

du contexte sur le comportement alimentaire. Si le fait que le contexte est un déterminant du 

comportement alimentaire a déjà été démontré par de multiples auteurs, il reste de nombres 

questions en suspens. Notre hypothèse est que les multiples variables contextuelles provenant aussi 

bien de l’environnement que du consommateur lui-même vont moduler l’expérience que les 

consommateurs ont du produit ce qui ensuite va avoir une influence sur le comportement 

alimentaire. Afin d’étudier cette modulation de l’expérience d’un produit par le contexte, il est 

nécessaire de disposer d’un outil permettant l’étude simultanée de plusieurs variables contextuelles. 

La revue de la littérature précédente a montré le potentiel des études immersives pour 

répondre à nos questions théoriques. Dans la littérature en lien avec le comportement alimentaire, 

nous trouvons principalement deux types d’immersion : la méthode des scénarios (Hein et al., 2010, 

2012) et la méthode d’insertion d’éléments physiques (Petit & Sieffermann, 2007). Nous avons choisi 

d’utiliser la méthode d’immersion par éléments physiques afin d’en apprendre davantage sur les 

potentiels de cette méthode peu développée en évaluation sensorielle d’une part et d’autre part 

parce que cette méthode permet d’étudier les influences perceptives de manière directe tout en 

maintenant l’évocation pour toute la durée de l’étude, à la différence de l’immersion par scénario. 

Afin de répondre aux objectifs de la thèse et considérant le fait qu’il n’existe pas, à notre 

connaissance, d’outils satisfaisants actuellement, il est nécessaire de créer un outil immersif de 

toutes pièces. La revue de la littérature a souligné quatre points importants à prendre en compte lors 

du développement d’études immersives à l’aide d’éléments physiques : 

1) Il faut que l’environnement soit réaliste 

2) Il faut que la situation évoquée soit connue des participants 

3) Il faut que les éléments utilisés pour l’évocation soient congruents avec la situation 

4) Il faut que les produits cibles soient appropriés à cette situation 

Considérant ces quatre aspects, le concept de « boire un verre dans un bar » a été retenu et 

des bars immersifs au sein desquelles des boissons principalement alcoolisées seront servies sont 

créés à l’aide d’éléments physiques. 

Evoquer le concept de « boire un verre dans un bar » en créant des bars immersifs est 

différent de reconstruire réellement des bars. En effet, l’objectif n’est pas de réaliser à l’identique un 
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bar mais de disposer quelques éléments de mobilier agencés de sorte à être réaliste dans une pièce 

pour évoquer un environnement de type bar. Dans notre cas, le concept de « bar » est simplement 

représenté par quelques tables entourées de chaises ainsi qu’un comptoir disposé dans un coin de la 

pièce. L’arrangement spatial du mobilier est très important car il est à la base de l’évocation. En effet, 

Bar (2004) souligne que ce qu’il appelle un « cadre contextuel » contient deux types d’informations : 

l’identités des objets qui apparaissent fréquemment ensemble dans cette situation ainsi que 

l’arrangement spatial de ces objets entre eux. Pour que l’immersion soit effective, il faut donc que le 

comptoir, les tables et les chaises soient disposées de la façon la plus fréquemment rencontrée dans 

un bar en situation naturelle, c’est-à-dire que les chaises soient autour des tables et que le comptoir 

soit placé sur le côté de la pièce. Il est également important que les éléments contextuels placés dans 

l’environnement ne violent pas les cinq règles de Biederman et al. (1982) pour être plausibles et 

coller aux représentations mentales encodées par les consommateurs du concept de « boire un verre 

dans un bar ». Ces cinq règles ont été respectées : les éléments choisis sont posés sur une surface et 

n’interagissent pas avec le reste du décor ; ces éléments ont une probabilité importante d’apparaitre 

dans un bar en environnement réel ; les positions données aux éléments sont probables dans cette 

situation et pour finir la taille relative des éléments les uns par rapport aux autres, est appropriée. 

Parce que le concept de « boire un verre dans un bar » est connu des participants (qui n’a 

jamais été dans un bar de sa vie ?), ceux-ci ont pu encoder différentes représentations mentales de 

bars. La base constituée par les éléments de mobilier pourra donc être enrichie par les éléments 

personnels des participants, tout comme pour les études d’Hein et al. (2010 et 2012) réalisée avec 

des scénarios. En effet, dans ces derniers exemples les auteurs ont demandé aux participants de se 

représenter leur propre évocation d’une situation particulière (e.g. consommation de boisson dans 

un cinéma). Les bars immersifs proposent également aux participants de se représenter leur propre 

situation de « boire un verre dans un bar » mais à partir des éléments de mobilier placés dans 

l’environnement. 

Pour que l’immersion soit effective, il faut que les produits soient appropriés à la situation 

évoquée, en témoignent les résultats de Petit et Sieffermann (2007). Afin de minimiser le risque que 

les produits ne soient pas soumis aux effets contextuels dans le cadre des bars immersifs, 

uniquement des boissons et de préférence alcoolisées sont proposées aux consommateurs. 

L’avantage de choisir une méthode immersive pour étudier la modulation de l’expérience 

d’un produit par le contexte est de pouvoir contrôler l’environnement au sein duquel les études ont 

lieu. Le contrôle s’effectue à deux niveaux : contrôle de l’environnement pour standardiser les études 

et contrôle des variables d’intérêt pour mieux comprendre et cerner les influences contextuelles. 
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Concernant le contrôle de l’environnement, les bars immersifs sont placés dans une salle de 

laboratoire disposant d’une climatisation afin de standardiser la température de la pièce. De plus, à 

la manière des scènes de théâtre, les murs sont drapés de noir afin de masquer les formes inhérentes 

à la pièce ainsi que la fenêtre permettant ainsi de minimiser les influences extérieures sur le 

comportement en standardisant la pièce. Les tentures permettent également de maitriser l’éclairage 

de la pièce afin de minimiser les variations de luminosité dues aux différents moments de la journée 

où l’étude a lieu ou bien les conditions météorologiques. 

Concernant le contrôle des variables d’intérêt, l’avantage de l’immersion est de permettre 

de choisir et de maitriser les variables contextuelles qui sont placées dans l’environnement. Pour 

cela, les bars immersifs sont principalement constitués de trois éléments contextuels pouvant varier 

au sein de l’environnement : le matériau du mobilier, l’image animée ou fixe projetée sur un drap 

blanc placé sur un mur ainsi que la musique diffusée. L’objectif des bars immersifs étant d’étudier 

l’interaction de différents types d’influences contextuelles ; musiques et images ont toutes deux été 

choisies car elles apportent des éléments perceptifs (e.g. sons ou couleurs), des éléments 

sémantiques (i.e. les différents concepts évoqués) et des éléments affectifs (e.g. l’état d’excitation 

induit par le tempo de la musique ou par la vision d’une couleur rouge). Par ailleurs, deux versions 

parfaitement identiques du mobilier de bars sont réalisées à l’aide de deux matériaux différents, à 

savoir en bois et en plastique. Ces deux versions apportent à nouveau différents éléments perceptifs 

(e.g. le matériau, la couleur dominante), différents éléments sémantiques (i.e. le mobilier en bois 

évoque un bar de type « pub » tandis que le mobilier en plastique évoque un bar de type « lounge ») 

mais également d’éléments affectifs (e.g. le ressenti de cocooning dans le bar de type « pub » ou 

d’excitation dans le bar de type « lounge »). 

L’objectif du premier chapitre de la thèse est de tester l’apport des bars immersifs à 

l’étude des mécanismes sous-tendant les influences contextuelles sur le comportement 

alimentaire et plus particulièrement les choix de boissons. Les bars immersifs permettent-ils 

d’observer des choix de boisson différents en fonction des variables contextuelles présentes dans 

l’environnement ? Les bars immersifs permettent-ils d’observer des influences contextuelles de 

type affectif, sémantique et perceptif ? Si des choix différents en fonction des éléments 

contextuels sont observés et que plusieurs types d’influences contextuelles sont à l’œuvre, peut-on 

alors considérer les bars immersifs comme un outil méthodologique adapté permettant d’étudier 

le comportement alimentaire selon une vision située ? 
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Pour répondre à ces questions, deux études sont présentées dans le Chapitre 1. Le point 

commun de ces deux études est de varier l’ambiance des bars immersifs au travers du mobilier 

utilisé, des vidéos projetées et des musiques diffusées pour observer l’impact de ces variations sur 

les choix de boissons. L’hypothèse expérimentale est que la variation de l’une des variables 

contextuelles du bar immersif va entrainer une modulation du choix de boisson. 

Les deux études diffèrent concernant le niveau d’implication des participants et l’étendue de 

la gamme de produits proposés. Ainsi, pour la première étude les participants font un choix 

uniquement déclaratif sur une carte des boissons parmi une large gamme de boissons (tels que 

boissons avec ou sans alcool, boissons chaudes ou boissons froides). Le niveau d’implication des 

participants est donc relativement faible. Dans la seconde étude, les participants choisissent la 

boisson qu’ils vont ensuite consommer parmi la catégorie « bière » uniquement. Le niveau 

d’implication des participants est plus élevé. 

De plus, pour la première étude, une approche expérimentale intra-sujets est utilisée c’est-à-

dire que l’ambiance au travers du vidéo-clip projeté et la musique jouée dans le bar immersif change 

au cours d’une même séance : un même participant verra donc toutes les conditions 

expérimentales. Pour chaque type de mobilier, les mêmes cinq vidéo-clips et musiques sont 

projetés/jouées. Pour cette première étude, chaque participant effectue donc cinq choix de boisson 

successifs. 

Pour la seconde étude, en revanche, une approche expérimentale inter-sujets est utilisée. A 

chaque mobilier correspond un et un seul ensemble vidéo-clip/musique. Les participants 

n’effectuent donc qu’un seul choix dans une ambiance fixe : un participant ne voit qu’une seule 

condition expérimentale. 

Ce travail de recherche est présenté dans l’Article 1, publié dans la revue Food Quality and 

Preference. 

2. “Having a drink in a bar”: An immersive approach to explore the 

effects of context on drink choice (Article 1) 
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3. Conclusion 

Le résultat principal des deux études présentées dans ce premier chapitre est que la 

modification d’une variable contextuelle entraine une modulation des choix de boissons dans les 

bars immersifs. Cette observation est valable pour les deux études présentées bien qu’elles diffèrent 

en termes d’attention portée aux vidéo-clips (changement d’ambiance donc attention dirigée vers les 

vidéo-clips vs. ambiance fixe donc attention moins focalisée sur le vidéo-clip), de gamme de choix 

(large choix de boissons vs. limitée à la catégorie bière), du niveau d’interactions sociales autorisées 

(interaction vs. pas d’interaction), du lieu de l’étude (soirée expérientielle vs. laboratoire de 

recherche) ou encore du type de choix proposé (uniquement déclaratif vs. avec consommation). 

L’existence de différences contextuelles et expérimentales majeures entre les deux études et le fait 

que les résultats montrent toujours une modulation des choix de boissons en fonction du contexte, 

nous permettent de conclure de manière fiable que les bars immersifs sont une méthode 

permettant d’observer des choix de boisson différents en fonction des variables contextuelles 

placées dans l’environnement. 

Ce premier chapitre a également cherché à observer si différents types d’influences 

contextuelles étaient à l’œuvre dans les bars immersifs. Concernant les associations entre boissons 

choisies et ambiances projetées de type affectif, l’Etude 1 a mis en évidence que les alcools forts tels 

que le Gin, la Vodka ou le Whisky étaient significativement plus choisis avec le clip Noir et Blanc. 

L’hypothèse d’une médiation par un ressenti affectif similaire entre les deux stimuli permettrait 

d’expliquer cette association. En effet, les alcools forts sont des boissons excitantes et le clip Noir et 

Blanc a été évalué comme le clip le plus excitant. 

Concernant les associations perceptives, le cocktail Electric Blue dont la couleur dominante 

est le bleu a été significativement plus associé au clip Bleu (Etude 1) tandis que le cocktail Bloody 

Mary à couleur dominante rouge a été plus associé au clip Rouge (Etude 1). L’hypothèse d’une 

médiation entre la couleur dominante du vidéo-clip et celle de la boisson est avancée. 

Enfin, concernant les associations sémantiques, les résultats de l’Etude 1 ont, par exemple, 

mis en évidence que la bière Despérados était fréquemment associée avec le clip de Désert et sa 

musique à consonance latino. L’hypothèse d’une médiation par des représentations mentales 

similaires est avancée considérant le fait que la Despérados et le clip Désert ainsi que la musique 

latino évoquent tous trois le concept « Latino ».  
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Les résultats de ce premier chapitre permettent donc de valider l’utilisation des bars 

immersifs pour répondre aux objectifs théoriques de cette thèse : les bars immersifs permettent 

d’observer des influences contextuelles de type affectif, sémantique et perceptif. 

Afin d’homogénéiser les dénominations utilisées pour désigner les bars immersifs dans les 

chapitres suivants de cette thèse, nous appellerons désormais le bar immersif constitué de 

l’association du mobilier en bois, du clip Rouge et de la musique Country, le bar immersif 

Traditionnel. Tandis que le bar immersif constitué de l’association du mobilier en plastique blanc 

rétro-éclairé en bleu, du clip Bleu et de la musique Electro sera appelé le bar immersif Moderne. 

Les résultats de ce chapitre soulignent que des effets contextuels de type affectif, 

sémantique et perceptif sont à l’œuvre dans les bars immersifs. Cependant, ce premier chapitre ne 

permet pas de déterminer si certains effets sont plus important que d’autres. Quelles influences 

contextuelles sont responsables de la modulation de l’expérience d’un produit ? Est-ce les 

influences de type sémantique, perceptif ou bien affectif uniquement ? Est-ce un ensemble 

d’influences ? 

Afin de répondre à ces questions, la modulation de l’expérience d’une boisson par ces 

différentes influences contextuelles sera testée dans les prochains chapitres. Pour commencer, le 

Chapitre 2 va s’intéresser aux influences sémantiques et plus particulièrement comment les produits 

sont représentés dans la mémoire des consommateurs. 
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1. Introduction 

Les influences contextuelles sémantiques sont en lien avec les représentations mentales d’un 

produit que les consommateurs ont encodées à la suite d’une ou plusieurs expositions à ce produit. 

Dans le cadre de cette thèse, notre hypothèse est que la modulation de l’expérience d’un produit par 

le contexte est susceptible d’être relayée par des influences de type sémantique. Si tel est le cas, cela 

suppose que les représentations mentales d’un produit soient elles-mêmes modulées par le 

contexte dans lequel ce produit se trouve. 

Le Chapitre 2 a pour objectif de tester cette hypothèse. Pour cela, une tâche d’association 

libre est réalisée. Cette méthode traditionnellement utilisée en psychologie et en sociologie a déjà 

montré son efficacité pour étudier les représentations mentales associées à des produits 

alimentaires (Ares & Deliza, 2010a, 2010b; Ares et al., 2011, 2008; Guerrero et al., 2010; Langlois et 

al., 2011; Parr et al., 2011; Piqueras-Fiszman, Ares, et al., 2011; Roininen et al., 2006). Nous 

choisissons de travailler avec le produit « bière » car il existe une grande diversité de bières 

(Hampson, 2011; Lelièvre, 2010) et qu’il s’agit d’une boisson particulièrement adaptée à la situation 

de « boire un verre dans un bar ». 

Les résultats du Chapitre 1 ont mis en évidence qu’au sein de la catégorie de boisson 

« bière », différents produits étaient associés à différentes ambiances dans les bars immersifs. Parmi 

les raisons avancées pour expliquer ces choix, nous avons émis l’hypothèse d’une possible médiation 

par des influences contextuelles de type sémantique en lien, par exemple, avec les représentations 

mentales évoquées par le produit. C’est le cas, par exemple, des boissons Desperados, Pina Colada et 

Margarita ayant un nom à consonance latino qui ont été plus fréquemment choisie avec le vidéo-clip 

Désert et sa musique latino. 

Dans le cadre des études réalisées dans le premier chapitre, les participants ont simplement 

choisi les boissons qu’ils souhaitaient hypothétiquement ou réellement consommer sur une carte, 

sans pouvoir les déguster et sans avoir accès au packaging des bières. Or, l’effet du packaging est 

fréquemment rapporté dans le domaine alimentaire et, par exemple, il est bien connu que le 

packaging peut influencer la perception de certaines caractéristiques du produit (Becker et al., 2011; 

Mueller & Szolnoki, 2010; Piqueras-Fiszman & Spence, 2011b; Piqueras-Fiszman, Velasco, et al., 

2012), les préférences pour certains produits (Allison & Uhl, 1964; Carrillo et al., 2012; Mueller & 

Szolnoki, 2010; Torres-Moreno et al., 2012) ou encore la consommation alimentaire (Madzharov & 

Block, 2010; Wansink et al., 2007). Ces différences de comportement observées en fonction du 
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packaging peuvent-elles s’expliquer par une modulation des représentations mentales associées 

aux produits ? 

Afin de répondre à cette question, le Chapitre 2 présente une tâche d’association libre 

réalisée pour déterminer si la bière est associée à différentes représentations mentales en fonction 

de la variable contextuelle « packaging ». L’hypothèse expérimentale est que les représentations 

mentales associées aux caractéristiques organoleptiques (« goût ») des bières sont différentes des 

représentations mentales associées au packaging de ces mêmes bières. 

Ce travail de recherche est présenté dans l’Article 2, publié dans la revue Food Quality and 

Preference. 

2. Investigating consumers’ representations of beers through a free 

association task: A comparison between packaging and blind 

conditions (Article 2) 

 



Chapitre 2 – Influences contextuelles sémantiques : le cas de la bière et de son packaging 

111 
 

  



Chapitre 2 – Influences contextuelles sémantiques : le cas de la bière et de son packaging 

112 
 

  



Chapitre 2 – Influences contextuelles sémantiques : le cas de la bière et de son packaging 

113 
 

  



Chapitre 2 – Influences contextuelles sémantiques : le cas de la bière et de son packaging 

114 
 

  



Chapitre 2 – Influences contextuelles sémantiques : le cas de la bière et de son packaging 

115 
 

  



Chapitre 2 – Influences contextuelles sémantiques : le cas de la bière et de son packaging 

116 
 

  



Chapitre 2 – Influences contextuelles sémantiques : le cas de la bière et de son packaging 

117 
 

  



Chapitre 2 – Influences contextuelles sémantiques : le cas de la bière et de son packaging 

118 
 

  



Chapitre 2 – Influences contextuelles sémantiques : le cas de la bière et de son packaging 

119 
 

  



Chapitre 2 – Influences contextuelles sémantiques : le cas de la bière et de son packaging 

120 
 

 



Chapitre 2 – Influences contextuelles sémantiques : le cas de la bière et de son packaging 

121 
 

3. Conclusion 

Le Chapitre 2 avait pour objectif d’étudier si les représentations mentales associées à un 

produit sont modulées par le contexte. Pour cela, les représentations mentales associées au goût et 

au packaging de 14 bières ont été comparées à l’aide d’une tâche d’association libre. 

Les résultats ont montré que les représentations mentales des bières évoquées par les 

participants peuvent se regrouper en huit catégories à savoir Description, Nature, Moment, 

Sensoriel, Culture, Caractéristiques, Affect, et Consommateurs. Tout comme les propriétés olfactives 

peuvent être regroupées en catégories perceptives, métaphoriques ou analogiques, émotionnelles et 

hédoniques (Manetta, Santarpia, Sander, Montet, & Urdapilleta, 2007) ; les représentations mentales 

des bières s’organisent autour de trois grandes catégories. Ces représentations peuvent être de type 

affectif (e.g. « apaisante », « dégoutante »), de type descriptif ou perceptif en lien avec les 

caractéristiques sensorielles des bières (e.g. « sucré », « rouge ») et de type sémantique ou basées 

sur les expériences (e.g. « hiver », « à l’apéro »). Le dernier aspect souligne l’importance des 

éléments contextuels dans le processus d’encodage d’un produit alimentaire. Le Chapitre 2 a 

également montré que la familiarité avec les bières est un paramètre important qui organise les 

représentations mentales. 

De plus, les résultats mettent en évidence que l’organisation des représentations mentales 

obtenues à partir du packaging des bières est différente de l’organisation des représentations 

mentales obtenue à partir des caractéristiques organoleptiques de ces mêmes bières. D’autres 

études ont déjà montrées des différences d’organisations des représentations mentales en fonction 

de variables contextuelles stables caractérisant le consommateur et notamment la culture (e.g. 

Antmann, Ares, Varela, et al., 2011a, 2011b; Chrea et al., 2004; Guerrero et al., 2012; Rozin et al., 

2002) et le niveau d’expertise (e.g. Langlois et al., 2011; Lelièvre, 2010; Parr et al., 2011; Urdapilleta, 

Parr, Dacremont, & Green, 2011; Valentin et al., 2007). A niveau d’expertise et culture équivalents 

entre les consommateurs, notre étude souligne que les variables contextuelles environnementales 

reliées à l’aliment comme le packaging modulent également les représentations mentales d’un 

même produit. Les influences contextuelles de type sémantique concourent donc à la modulation 

de l’expérience d’un produit. Il est possible que la modification des comportements alimentaires en 

fonction du contexte puisse s’expliquer par une modulation des représentations mentales associées 

à ces produits. Mais qu’en est-il des représentations mentales associées aux variables 

environnementales non reliées au produit ? Les études présentées dans le chapitre suivant visent à 

approfondir les effets contextuels de type sémantique dans le cadre des bars immersifs. 
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1. Introduction 

Le Chapitre 2 a permis de souligner que différentes représentations mentales sont associées 

aux produits « bière » et que des évocations de type sémantique comme par exemple des références 

aux variables contextuelles environnementales telles que les personnes entourant la consommation 

de bière ou le lieu dans lequel ces bières ont été ou sont susceptibles d’être consommées, sont 

trouvées. Ces résultats rejoignent des travaux antérieurs ayant par exemple mis en évidence que la 

source olfactive dont provient une odeur est une catégorie fréquemment rappelée (e.g. fleur pour 

une odeur florale) lors d’une tâche d’association libre avec des odeurs (Urdapilleta, Giboreau, 

Manetta, Houix, & Richard, 2006). Ainsi, les produits semblent être encodés avec des informations 

contextuelles telles que la source olfactive pour les odeurs ou le lieu de consommation pour la bière, 

comme l’ont montré les résultats du Chapitre 2. 

Les résultats de l’Etude 2 du Chapitre 1 soulignent que le bar immersif Traditionnel est plus 

approprié à la consommation de bière que le bar immersif Moderne. De manière similaire, Cardello 

et Schutz (1996) montrent que différents produits conviennent plus ou moins bien à différentes 

utilisations telles que « quand on a faim » (when hungry), « quand on mange seul » (when eating 

alorne), « quand on a peu de temps pour manger » (have little time to eat) ou encore « un jour où il 

fait froid » (on a cold day). En travaillant sur la relation entre occasions alimentaires et lieux, Marshall 

et Bell (2003) soulignent que certains produits sont plus appropriés à certains lieux comme par 

exemple, le café au bureau et la bière au camping. Ainsi, certaines situations sont plus appropriées à 

certains produits que d’autres ce qui signifient que différentes représentations mentales sont 

associés à ces situations. 

Puisque produits et environnements sont susceptibles d’évoquer des concepts, la question 

résultante est que se passe-t-il lorsque ces deux entités évoquent un concept identique ? 

La congruence sémantique est un aspect important de la relation entre éléments contextuels 

et produits (Demoulin, 2011; Hsiao, Chen, Spence, & Yeh, 2012; Mattila & Wirtz, 2001; Schifferstein 

& Verlegh, 1996). Par exemple, la sélection de vin dans un supermarché peut être influencée par la 

musique diffusée : une musique française entraine une sélection préférentielle de vins français et 

inversement pour une musique allemande (North et al., 1997, 1999). Les préférences sont également 

soumises aux effets de congruence comme le mettent en évidence Seo et Hummel (2011): une odeur 

de pomme de terre est préférée en présence d’un son émis par une personne mangeant des chips 

tandis qu’une odeur de café est préférée en présence du son émis par une personne buvant du café. 
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Ces études indiquent donc que la congruence entre les concepts évoqués par le produit et certains 

éléments contextuels peuvent être responsable d’une modification du comportement alimentaire. 

Peut-on assimiler cette différence de comportement à une modulation de l’expérience du produit 

par des influences contextuelles sémantiques ? Le même produit sera-t-il perçu de manière 

similaire dans un environnement congruent et dans un environnement non congruent ? 

Afin de répondre à ces questions le Chapitre 3 présente deux études visant à mieux 

caractériser l’impact de la congruence sémantique entre bières et bars immersifs sur l’expérience de 

ces bières. Plus particulièrement, nous faisons l’hypothèse que le bar Traditionnel sera plus 

congruent à la consommation de bière que le bar Moderne impliquant ainsi que l’expérience que les 

consommateurs ont des bières sera différente dans les deux bars immersifs. 

Ce travail de recherche est présenté dans l’Article 3, en préparation. 

2. Tasting beers in congruent and incongruent environments: An impact 

on discriminative performance? (Article 3) 
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3. Conclusion 

Faisant suite au Chapitre 2 ayant souligné l’importance des influences contextuelles de type 

sémantique, le Chapitre 3 a cherché à approfondir la relation liant le produit à l’environnement au 

travers d’une médiation sémantique. Plus particulièrement, l’hypothèse de ce chapitre était que 

dans un environnement évoquant le même concept que le produit, les consommateurs vont faire 

moins attention à ce produit car il sera congruent avec l’environnement : il formera un tout avec cet 

environnement. A l’inverse, lorsque produit et environnement évoquent des concepts différents, les 

consommateurs vont plus particulièrement porter leur attention sur ce produit du fait de sa non 

congruence avec l’environnement. Cette différence d’attention sur le produit aurait des 

conséquences sur l’expérience que ces consommateurs ont de ce produit. D’un point de vue 

expérimental, cette différence d’attention et d’expérience du produit induirait des performances 

différentes à un test triangulaire. 

Toutefois, les résultats du Chapitre 3 n’ont pas permis de confirmer cette hypothèse. Les 

résultats aux tests triangulaires sont identiques pour toutes les conditions expérimentales : 

l’expérience qu’ont les consommateurs d’un produit semble être similaire peu importe si ce 

produit est congruent ou non avec l’environnement au sein duquel il est consommé. 

Néanmoins, ce chapitre ne remet pas nécessairement en cause l’hypothèse selon laquelle la 

congruence en termes de concepts évoqués par les produits et les environnements est responsable 

de différents comportements alimentaires, comme l’ont précédemment souligné North et al. (1997 

et 1999) ainsi que Seo et Hummel (2011). A priori, l’expérience d’un produit est influencée par la 

congruence entre les concepts évoqués par ce produit et son environnement. Il est possible que 

l’approche expérimentale adoptée n’ait simplement pas permis de mettre en évidence ce 

phénomène. Le test triangulaire est peut-être une tâche demandant trop d’attention de la part des 

consommateurs pour permettre aux influences plus subtiles de l’environnement de s’exercer. 

D’autre part, le comportement alimentaire est non seulement soumis aux influences 

contextuelles de type sémantique ou attentionnelle comme décrite dans ce chapitre mais également 

à d’autres types d’influences contextuelles. Il est donc possible que considérer simplement les 

influences de type sémantique ne permettent pas d’expliquer complètement la modulation de 

l’expérience d’un produit par le contexte. Afin d’explorer d’autres types d’influences contextuelles, le 

chapitre suivant propose de s’intéresser à la modulation de l’expérience d’un produit par des 

influences de type affectif en provenance du contexte. 
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Les choix de boissons s’expliquent par une congruence entre les 

profils affectifs des boissons et des bars immersifs ? 
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1. Introduction 

Les résultats du Chapitre 1 ont montré que les alcools forts, à savoir Vodka, Whisky et Gin 

ont été plus fréquemment associé avec le clip Noir & Blanc. Pour expliquer ces résultats, sachant que 

le clip Noir et Blanc a été évalué comme étant le plus excitant par les participants, nous pouvons faire 

l’hypothèse que l’ambiance constituée par ce vidéo-clip a modifié l’état affectif des consommateurs 

et qu’en conséquence ceux-ci ont choisi des boissons également excitantes. Nous pouvons ainsi 

formuler l’hypothèse que des influences de type affective sont à l’œuvre dans les bars immersifs. 

Plus particulièrement, trois variables entrent dans l’équation : le produit, le consommateur et 

l’environnement. Existe-t-il une médiation affective entre ces trois entités qui pourrait expliquer 

certains comportements alimentaires ? 

Grâce à des études antérieures, nous savons que les emballages alimentaires par exemple 

(Desmet & Hekkert, 2007; Spence & Gallace, 2011a) mais également les aliments eux-mêmes 

(Ferrarini et al., 2010; Macht & Dettmer, 2006; Thomson et al., 2010) sont capables d’évoquer 

différents ressentis affectifs. Plus particulièrement, il semblerait que les aliments soient globalement 

associés à des ressentis affectifs positifs (Cardello et al., 2012; Desmet & Schifferstein, 2008; 

Schifferstein & Desmet, 2010). 

De précédentes études ont également montré que l’environnement pouvait influencer le 

ressenti affectif des consommateurs (Chebat & Michon, 2003; Jang & Namkung, 2009). Par exemple, 

Schifferstein et al. (2013) ont montré que les consommateurs rapportaient ressentir différents états 

affectifs en fonction des stades d’interaction avec le produit (e.g. dans le magasin au moment du 

choix du produit, à la maison au moment de la cuisson du produit), sachant que ces stades 

impliquent nécessairement un changement de lieu donc de situation générale. 

Pour finir, certaines études ont montré que le comportement des consommateurs pouvait 

être influencé par l’environnement au travers d’une médiation affective (Kim & Moon, 2009; Lin & 

Mattila, 2010; Lin, 2004; Martínez Caro & Martínez García, 2007). Par exemple, le fait d’exposer des 

participants de façon subliminale à des images de visages joyeux ou tristes entraine une modulation 

de leur envie de consommer des boissons (Winkielman et al., 2005). La musique diffusée dans un 

magasin influence l’état affectif des consommateurs ce qui ensuite se répercute sur leur 

comportement et plus particulièrement l’évaluation qu’ils font du magasin et leurs intentions de 

retourner dans celui-ci une prochaine fois (Demoulin, 2011). 
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Pour résumer, les aliments provoquent différents ressentis affectifs d’une part et 

l’environnement évoque différent ressentis affectifs d’autre part… que se passe-t-il si les ressentis 

affectifs évoqués par ces deux éléments sont similaires ? Est-ce que le fait que certains 

comportements soient relayés par des influences affectives pourrait s’expliquer par une 

congruence entre les profils affectifs évoqués par les produits et par les environnements ? 

Pour répondre à ces questions, notre approche est de tester si l’environnement et le produit 

choisi dans cet environnement évoquent des ressentis affectifs similaires. A la manière des études 

portant sur la congruence entre les concepts évoqués par le produit et par l’environnement décrites 

dans le Chapitre 3, nous faisons l’hypothèse que la congruence affective entre le produit et 

l’environnement dans lequel il se trouve explique le comportement associé à ce produit. 

Afin de tester cette congruence et étant donné qu’à notre connaissance, il n’existe pas de 

méthodes permettant d’évaluer le ressenti affectif associé à la fois à un environnement et à un 

aliment, l’outil ScentMove® (Porcherot et al., 2010, 2012) est retenu car celui-ci est 

multidimensionnel et simple à utiliser. Cet outil est la version simplifiée de l’échelle Geneva Emotion 

Odour Scale (GEOS) développée par Chrea et al. (2009) pour mesurer les émotions associées aux 

odeurs. L’outil ScentMove® se compose de six échelles représentant chacune une dimension 

émotionnelle. 

Le Chapitre 4 présente deux études. La première étude cherche à caractériser quel est le 

profil affectif des bars immersifs Moderne et Traditionnel ainsi que celui des boissons spécifiquement 

choisies dans ces bars. Les deux profils affectifs sont ensuite comparés pour tester si l’hypothèse de 

congruence affective explique bien les choix de boissons observés dans ces bars immersifs. 

Pour aller plus loin dans la compréhension des influences contextuelles affectives, l’Etude 2 

propose de tester si le contexte module l’expérience d’un produit au travers d’influences affectives. 

Pour cela, les profils affectifs de boissons identiques sont établis d’une part dans le bar Moderne et 

d’autre part dans le bar Traditionnel. 

Ce travail de recherche est présenté dans l’Article 4, soumis à la revue Chemosensory 

Perception. 

2. Investigating the link between affective states, environment and drink 

choices: Exploratory studies in immersive bars (Article 4) 
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3. Conclusion 

Les études présentées dans ce quatrième chapitre avaient pour objectif de tester 

l’hypothèse d’une médiation entre le produit et l’environnement au travers d’influences 

contextuelles de type affectif. 

D’une part, la deuxième étude confirme que ces influences contextuelles de type affectif 

sont bien à l’œuvre dans les bars immersifs. Plus précisément, le même produit évoque un ressenti 

affectif différent en fonction du bar immersif dans lequel il est consommé. Ainsi, l’expérience d’un 

produit est modulée par des influences contextuelles affectives et il est possible que cette 

modification du profil affectif d’un produit soit responsable des différences de comportement 

alimentaire observées. 

D’autre part, nous avons cherché à déterminer si les choix dans les bars immersifs ont lieux 

lorsque boissons et bars immersifs évoquent un profil affectif similaire. Bien que certains profils 

affectifs entre bars immersifs et boissons spontanément choisies au sein de ceux-ci soient proches, 

les résultats de l’analyse discriminante réalisée lors de la première étude montrent qu’il n’existe pas 

de lien direct entre les deux profils affectifs soit entre environnement, produit et consommateur. 

Plusieurs raisons peuvent expliquer ce résultat. 

Premièrement, les participants qui ont choisi les boissons qu’ils souhaitaient consommer 

dans les bars immersifs n’étaient pas les mêmes que les participants qui ont déterminé le profil 

affectif des boissons. Il est donc possible que les deuxièmes aient eu à évaluer des produits qu’ils 

n’appréciaient pas ce qui s’est traduit par la forte prévalence du résultat « j’aime/je n’aime pas » au 

travers des dimensions affectives « Bien-être – Agréablement surpris – Bonheur » et « Dégouté – 

Désagréablement surpris – Irrité ». Ces deux dimensions n’étant pas aussi marquées pour le ressenti 

affectif des environnements, il est possible que cela explique le fait que les deux profils affectifs ne 

soient pas similaires. 

Deuxièmement, l’échelle choisie pour mesurer les émotions n’était peut-être pas optimale. 

Outre le fait que ScentMove® est une mesure déclarative des états affectifs c'est-à-dire qu’elle ne 

permet peut-être pas d’accéder à la composante implicite sous-tendant le ressenti affectif (Churchill 

& Behan, 2010), cette méthode a été développée pour mesurer l’état affectif associé aux odeurs. Il 

est donc possible qu’elle ne soit pas totalement adaptée pour déterminer les profils affectifs des 

environnements. En effet, ScentMove® contient six échelles chacune étiquetée avec trois attributs. 

La validation de cette méthode (Porcherot et al., 2010) permet aux auteurs de supposer que les trois 
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termes peuvent être utilisés de manière similaire pour décrire le même état affectif. Cependant, il est 

possible que les participants basent leur évaluation sur un seul terme plus pertinent que les autres 

en fonction du stimulus testé. Ainsi, certaines échelles ont pu se voir attribuer des notes élevées car 

un terme correspondait pour l’évaluation des bars immersifs tandis que cette même échelle a pu se 

voir attribuer une note faible pour l’évaluation des boissons car un autre terme ne correspondait pas 

particulièrement à celles-ci. 

Troisièmement, les profils affectifs des boissons ont été mesurés hors des bars immersifs 

pour l’Etude 1. Or, les résultats de l’Etude 2 montrent que la même boisson a un profil différent en 

fonction du bar immersif au sein duquel elle est consommée. Nous pouvons donc nous poser la 

question suivante : les profils affectifs des boissons auraient-ils été différents de ceux obtenus s’ils 

avaient été mesurés dans les bars immersifs ? Ces profils affectifs auraient-ils été plus proches de 

ceux des bars immersifs au sein desquels les boissons sont choisies ? En perspective suite aux 

résultats obtenus dans ce chapitre, il pourrait être intéressant de réaliser une nouvelle étude afin de 

répondre à ces deux questions. 

Une autre perspective pour compléter les études réalisées dans ce chapitre pourrait être 

d’utiliser une méthode qui a été spécifiquement développée pour le domaine alimentaire telle que 

l’outil EsSence® (King et al., 2010; King & Meiselman, 2010). Cette méthode ne proposant qu’un seul 

terme à évaluer, il est probable qu’elle soit plus adaptée à la mesure conjointe d’un aliment et d’un 

environnement afin de tester l’hypothèse de lien affectif direct entre environnements, boissons et 

consommateurs. Effectivement, les premiers résultats d’une étude présentée par Gutjar et al. (2012) 

et réalisée pour tester cette même hypothèse d’une congruence entre les profils affectifs d’une 

situation alimentaire (i.e. « petit déjeuner »à et des boissons les plus choisis dans cette situation 

alimentaire (i.e. jus d’orange) à l’aide de l’outil EsSence® montrent que le profil affectif du jus 

d’orange le plus choisi pour un « petit déjeuner » évoque un ressenti affectif comparable à celui 

obtenu en demandant aux participants d’évaluer la situation de « petit déjeuner ». Cette étude 

montre donc que les produits choisis dans un environnement ont un profil affectif correspondant à 

cet environnement. 

Néanmoins, les résultats de ce chapitre semblent tout de même montrer que l’état affectif 

n’est peut-être simplement pas le déterminant majeur des choix. Les influences affectives 

uniquement ne suffisent pas à prédire le comportement alimentaire dans une situation donnée. Il est 

donc nécessaire de continuer à approfondir les recherches portant sur les autres types d’influences 

contextuelles dans le cadre des bars immersifs afin de mieux appréhender comment le contexte 

exerce son influence sur le comportement alimentaire. 
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Dissociation des influences contextuelles perceptives et 

sémantiques à l’œuvre dans les bars immersifs 
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1. Introduction 

Les bars immersifs sont des environnements complexes constitués de différentes variables 

contextuelles telles que la musique, la vidéo ou encore le mobilier. Mais plus que simplement 

considérer les variables contextuelles physiques en présence, les bars immersifs sont également des 

environnements complexes car ils permettent aux influences contextuelles de type affectif (Chapitre 

1 et Chapitre 4), de type perceptif (Chapitre 1) et de type sémantique (Chapitre 1 et Chapitre 3) de 

s’exercer. Lors des chapitres précédents de la thèse, les bars immersifs ont été utilisés pour explorer 

l’impact des différentes influences contextuelles une à une mais sans contrôler préciser les 

informations données aux participants. A la manière du kaléidoscope des choix alimentaires (Jaeger 

et al., 2011; Mueller Loose & Jaeger, 2012) permettant d’observer les choix au travers d’une lentille 

consommateur, lieu ou aliment ; nous avons simplement observé ce qu’il se passait dans nos bars 

immersifs en adoptant soit un point de vue affectif, soit un point de vue sémantique ou point de vue 

perceptif. Or, dans tous les différents chapitres, il est probable que toutes les influences 

contextuelles aient toujours été simultanément à l’œuvre. En effet, il semble que celles-ci ne 

s’exercent pas en isolation mais conjointement et surtout il semble que les études réalisées dans 

cette thèse n’aient, pour l’instant, pas permis de proposer un protocole expérimental permettant 

d’affirmer qu’un effet comportemental résulterait précisément d’une et une seule influence 

contextuelle, comme le soulignent les résultats obtenus pour les différents chapitres présentés 

précédemment. 

Pour illustrer cette dernière affirmation, considérons l’exemple de la boisson Perrier. La 

boisson gazeuse Perrier a été fréquemment associée avec le vidéo-clip Bleu dans l’Etude 1 du 

Chapitre 1. Deux raisons sont plausibles pour expliquer cette association : soit les consommateurs 

ont associé la couleur bleu dominante de la vidéo avec la boisson « eau », soit les consommateurs 

ont associé les petites bulles aux publicités de la marque Perrier qui mettent en avant le côté gazeux 

de cette boisson depuis quelques décennies maintenant. Si nous pouvons avancer ces deux 

hypothèses pour expliquer le choix préférentiel de Perrier avec le vidéo-clip Bleu, nous sommes 

incapables de dire précisément quelle hypothèse est la plus probable et donc quelle influence 

contextuelle (perceptive pour l’hypothèse 1 ou sémantique pour l’hypothèse 2) a eu un effet plus 

déterminant sur le choix de cette boisson. Cet exemple met ainsi en lumière la nécessité de séparer 

les différents types d’influences à l’œuvre dans les bars immersifs pour mieux comprendre 

comment le contexte exerce son impact sur le comportement alimentaire. 
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L’objectif du Chapitre 5 est de mettre en place une étude expérimentale permettant de 

mesurer la contribution relative de l’information perceptive et de l’information sémantique sur 

l’évaluation de différentes caractéristiques de bières, à savoir l’évaluation du côté désaltérant, du 

côté approprié des bières avec l’environnement, de l’appréciation et de la familiarité des 

consommateurs avec ces bières. Pour cela, l’information donnée aux participants est totalement 

maitrisée au travers de la projection d’images ayant un contenu sémantique et perceptif ou 

majoritairement perceptif ou majoritairement sémantique. Ces images ont été créées pour évoquer 

deux concepts différents ayant déjà montré leurs effets sur les choix de boissons dans le Chapitre 1. Il 

s’agit du concept de « désert » et « l’iceberg ». Les images créées apportent de l’information 

perceptive au travers de la couleur dominante de l’image, à savoir bleue ou orange et de 

l’information sémantique au travers du contenu figuratif. 

Ce chapitre permet donc d’étudier quel est l’effet d’une influence uniquement sémantique 

ou uniquement perceptive comparativement à l’influence de l’ensemble de l’information sur la 

modulation contextuelle de l’expérience d’un produit. L’hypothèse est que le type d’information 

apportée par le contexte va moduler différemment l’expérience que les consommateurs ont des 

bières dans ce contexte. Cette différence d’expérience se traduira ensuite par une différence de 

comportement alimentaire. 

Ce travail de recherche est présenté dans l’Article 5, en préparation. 

2. Semantic and perceptual influences in product evaluation: An 

immersive study using beers and pictures (Article 5) 
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3. Conclusion 

L’étude présentée dans le Chapitre 5 avait pour objectif de déterminer le poids relatif de 

l’influence contextuelle de type sémantique et de type perceptif sur l’évaluation de différentes 

caractéristiques de bières. Ces influences contextuelles ne s’exerçant habituellement pas en isolation 

mais conjointement, cette étude nous permettait donc plus particulièrement de caractériser 

comment l’expérience d’un produit est modulée en fonction du type d’information apportée par le 

contexte. Pour répondre à cet objectif, des images différentes en termes de contenu informatif (i.e. 

uniquement perceptif, principalement sémantique ou à la fois sémantique et perceptif) ont été 

projetées dans le bar immersif. 

Les résultats de ce dernier chapitre ont montré que la projection d’images avec différents 

niveaux d’information avait un impact sur l’évaluation des bières. Ces résultats valident ainsi 

l’hypothèse d’une intégration de l’ensemble des variables contextuelles. Ils soulignent également la 

nécessité d’étudier le comportement alimentaire dans son contexte puisqu’en fonction de la tâche 

différentes influences contextuelles prédominent. 

Ce chapitre montre que l’évaluation de l’appréciation des bières repose plutôt sur des 

influences de type sémantique : la congruence entre les concepts évoqués par le contexte et par les 

bières entraine une préférence pour le produit congruent. A l’inverse, l’évaluation de la congruence 

entre les bières et l’environnement repose plutôt sur des influences de type perceptif. Concernant la 

familiarité des bières, la caractéristique contextuelle déterminante prise en compte par les 

consommateurs est la présence ou l’absence du packaging des bières. Pour finir et de manière 

intéressante, la caractéristique désaltérante de la bière n’est pas soumise aux effets du contexte. 

Ainsi, en fonction de la tâche et de l’information apportée par le contexte, différents 

mécanismes sont à l’œuvre et vont influencer l’expérience d’un produit. 
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Ce travail de thèse a pour objectif d’étudier la modulation de l’expérience d’un produit par 

le contexte, en testant l’apport de l’immersion et des connaissances issues de la psychologie 

cognitive à l’étude des influences contextuelles sur le comportement alimentaire. Pour cela, une 

méthode – les bars immersifs – permettant l’évocation d’une situation de consommation au moyen 

d’éléments physiques a été développée. Cinq études expérimentales portant sur les boissons et en 

particulier sur la bière sont présentées dans cette thèse. Ces études expérimentales ont cherché à 

tester si les influences contextuelles de type affectif, sémantique et perceptif modulent l’expérience 

que les consommateurs ont d’un produit et comment ces différentes influences s’articulent en 

fonction de la situation pour induire un comportement alimentaire adapté. 

Le Chapitre 1 a validé l’utilisation des bars immersifs pour étudier les influences 

contextuelles. Les résultats ont montré que des influences de types affectif, sémantique et perceptif 

pourraient expliquer les associations entre boissons choisies et ambiances des bars immersifs. 

Le Chapitre 2 a montré que le contexte (ici, la présence ou l’absence de packaging) module 

l’expérience d’un produit au travers d’influences sémantiques. En effet, l’organisation des 

représentations mentales associées aux mêmes bières est différente en fonction de la modalité (i.e. 

vision avec le packaging ou goût de la bière) à partir de laquelle ces représentations mentales sont 

activées. 

Le Chapitre 3 a approfondi l’étude des influences contextuelles de type sémantique en 

cherchant à observer l’effet de la congruence entre les concepts évoqués par les produits et par les 

environnements. Les résultats ne montrent pas que les consommateurs portent une attention plus 

importante à un produit non congruent, c'est-à-dire qui évoque un concept différent de celui évoqué 

par l’environnement par rapport à un produit congruent avec cet environnement. 

Le Chapitre 4 a testé les effets de la congruence affective et mis en évidence que 

l’expérience d’un produit était modulée par des influences de type affectif, puisque le même produit 

est associé à un profil affectif différent en fonction du contexte. Cependant le lien entre boissons 

choisies, bars immersifs et états affectifs n’est pas direct. 

Pour finir, le Chapitre 5 a cherché à dissocier les influences contextuelles sémantiques des 

influences perceptives. Les résultats montrent que les informations perceptives en provenance de 

l’environnement influencent plutôt le jugement de congruence (échelle « approprié »). Les 

informations sémantiques en provenance de l’environnement influencent plutôt l’appréciation des 
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bières. Tandis que le côté désaltérant n’est pas soumis aux effets contextuels dans le cadre de cette 

étude. 

L’originalité du travail de recherche de cette thèse tient principalement à deux points : 

l’utilisation de la méthode immersive et l’adoption d’une vision située du comportement 

alimentaire. Dans un premier temps, la discussion de la thèse portera sur les enseignements tirés de 

l’utilisation de la méthode immersive, ses avantages et inconvénients comparativement aux autres 

méthodes permettant d’étudier le contexte. Cette partie permettra plus généralement de 

déterminer ce que la méthode immersive peut apporter à l’étude des influences contextuelles sur le 

comportement alimentaire. Dans un second temps, la discussion générale s’intéressera à la 

modulation de l’expérience d’un produit par le contexte et la contribution de l’adoption d’une vision 

située à une meilleure compréhension du comportement alimentaire des consommateurs. 

1. L’apport de la méthode immersive pour étudier le contexte 

Dans l’objectif de comprendre et mieux caractériser l’influence du contexte sur le 

comportement alimentaire, différentes méthodes peuvent être utilisées. Ces méthodes se divisent 

en trois catégories : les études en environnement réel (e.g. Kim & Moon, 2009; S. C. King et al., 2007; 

Meiselman et al., 2000; Sommer & Steele, 1997; Wansink et al., 2005; Weber et al., 2004), les études 

en laboratoire (e.g. Caporale & Monteleone, 2004; Caporale et al., 2006; Cardello et al., 2012; 

Charles et al., 2013; Johansson, Haglund, Berglund, Lea, & Risvik, 1999; Meillon, Urbano, Guillot, & 

Schlich, 2010; Mueller & Szolnoki, 2010; Poinot et al., 2011) et les études immersives dont 

l’évocation d’une situation peut se faire à partir de scénarios (Hein et al., 2010, 2012; Jakesch et al., 

2011; Koenigs et al., 2007; Köster, 2003; Werle et al., 2011; Wilson-Mendenhall et al., 2011; Wirtz et 

al., 2007) ou d’éléments physiques (Hersleth et al., 2003; S. C. King et al., 2004; Petit & Sieffermann, 

2007). Ces méthodes ont été présentées plus en détail dans la section 4 de la revue de la littérature. 

Bien que ces méthodes aient toutes prouvé leur efficacité pour étudier le contexte, elles 

diffèrent selon certains aspects que nous qualifierons de points-clés. Afin de déterminer la 

contribution de la méthode immersive développée au cours de cette thèse à l’étude de l’influence du 

contexte sur le comportement alimentaire, nous allons passer en revue ces points-clés et déterminer 

les apports de notre méthode pour chacun de ceux-ci (Figure 15). Trois points-clés ont été identifiés : 

le réalisme incluant le réalisme du lieu et de la situation-objet de l’étude, le contrôle offert par la 

méthode afin de permettre d’étudier l’effet de l’interaction des variables contextuelles et l’effet plus 

fin d’une variable en particulier et pour finir la flexibilité de la méthode incluant le fait de pouvoir 

déplacer les tests et la nature des tests qui peuvent être effectués. 
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Figure 15: Points-clés à prendre en compte pour étudier l'influence du contexte sur le comportement alimentaire 

1.1. Le réalisme 

Le premier point-clé est le réalisme de la méthode utilisée. Il apparait indispensable que 

pour étudier les influences du contexte sur le comportement alimentaire, la méthode utilisée 

propose un cadre contextuel proche d’une situation réelle. Le réalisme peut se traduire par deux 

aspects différents : un aspect basique qui concerne le réalisme du cadre général où les études sont 

effectuées et un deuxième, plus complexe, qui concerne le réalisme de la situation-objet de l’étude. 

1.1.1. Réalisme du cadre général de l’étude 

Contrairement aux études en environnements réels réalisées dans des lieux naturels de 

consommation alimentaire, les études immersives tout comme les études en laboratoire sont 

réalisées dans un cadre artificiel et non naturel. Le réalisme du lieu est donc minimal, d’autant plus 

que les consommateurs sont amenés à se déplacer directement sur le lieu de l’étude et sont 

généralement spécifiquement recrutés pour participer à une expérience scientifique. Les 

consommateurs qui participent aux études immersives et à celles en laboratoire sont donc dans des 

dispositions différentes de ceux qui participent à des études en environnement réel. Or, le 



Discussion générale 

210 
 

consommateur averti ne va pas nécessairement se comporter de manière naturelle car il est possible 

que s’opère une inhibition sur certains aspects. Dans ce cas, l’attention du consommateur peut 

également être plus spécialement portée sur l’environnement qu’elle ne le serait en situation 

habituelle. En effet, l’environnement de laboratoire est généralement très différent du cadre 

habituel du consommateur. Ainsi, il est possible que les comportements obtenus ne soient pas le 

reflet parfait de la réalité mais soit entachés d’une surestimation de certains aspects, comme le 

souligne Köster (2003) en déclarant qu’il s’agit de l’erreur situationnelle (situation fallacy) des études 

portant sur le comportement alimentaire. 

Les bars immersifs n’échappent pas à ces limites. En effet, les bars immersifs ont 

généralement été installés dans une salle du laboratoire de recherche du Centre des Sciences du 

Goût et de l’Alimentation de Dijon (Etude 2 – Chapitre 1, Etude 1 – Chapitre 3 et Chapitre 5). Même 

lors de la réalisation des études hors du cadre géographique du laboratoire de recherche c'est-à-dire 

à l’Athénéum sur le campus de l’Université de Bourgogne (Etude 1 – Chapitre 1), à l’Ecole Supérieure 

de Commerce (ESC) de Dijon (Etude 2 – Chapitre 3) ainsi qu’à l’école d’ingénieur AgroSup Dijon 

(Chapitre 4), celles-ci n’en demeurent pas moins artificielles et non naturelles car il ne s’agit pas de 

lieux de consommation alimentaires habituels. Dans tous les cas, les consommateurs ont toujours dû 

se déplacer sur le lieu de l’étude en étant informés qu’ils participeraient à une expérience 

scientifique puisqu’ils étaient spécifiquement recrutés au travers d’affiches distribuées sur le campus 

universitaire de l’Université de Bourgogne ou directement sur les lieux des études pour les études 

réalisées hors du laboratoire de recherche. Ainsi, il est possible que certains effets du contexte 

observés dans cette thèse soient le fruit d’une attention plus particulièrement portée sur 

l’environnement immersif du fait des dispositions dans lesquelles se trouvaient les consommateurs 

lors des études. 

1.1.2. Réalisme de la situation-objet de l’étude 

Le réalisme de la situation-objet de l’étude est un point-clé essentiel à prendre en compte 

dans le cadre des études portant sur l’influence du contexte sur le comportement alimentaire. Par 

« situation-objet de l’étude », nous entendons la situation alimentaire dont l’impact sur le 

comportement alimentaire est observé. Par définition, les études en laboratoire ne sont pas réalistes 

puisqu’elles ne cherchent pas à représenter une situation-objet. Le principe des études immersives 

est justement d’enrichir les études en laboratoire en évoquant une situation-objet mais sans la 

recréer complètement... Pourquoi vouloir simplement évoquer la situation-objet et non la recréer ? 
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1.1.2.1. Une situation simplifiée à enrichir 

L’immersion avec des éléments physiques est une simplification d’une situation-objet réelle. 

Par rapport aux études en environnement réel, les études immersives sont moins riches, moins 

complexes et moins représentatives de la réalité. Il est important de reconnaitre ici que les études 

qui permettent d’observer les comportements les plus réalistes sont définitivement celles réalisées 

en environnement réel puisqu’elles sont constituées d’une situation-objet naturelle comme par 

exemple « manger dans une enseigne de restauration rapide » (Chandon & Wansink, 2007), 

« prendre son repas de midi à la cantine » (Morizet et al., 2012) ou encore « diner dans un restaurant 

italien typique » (Bell et al., 1994). Néanmoins simplifier une situation-objet, comme c’est le cas pour 

les études immersives, présente un intérêt pour les études portant sur le contexte. 

L’intérêt de la simplification d’une situation-objet est de permettre d’une part que le 

consommateur s’identifie à cette situation-objet et d’autre part son enrichissement par des éléments 

personnels du consommateur. En effet, lorsque l’environnement est riche et complexe, le 

consommateur peut ne pas se reconnaitre dans la situation-objet car celle-ci est peut-être trop 

différente de toutes les situations de ce type qu’il a préalablement rencontrées dans sa vie. Plus le 

nombre d’éléments placés dans l’environnement est important, et plus le risque que certains ne 

correspondent pas à la situation-objet des consommateurs, est élevé. En conséquence, le 

comportement du consommateur pourrait ne pas être représentatif de celui de la situation-objet. 

Pour éviter cet écueil, l’immersion à l’aide d’éléments physiques propose de simplement placer 

quelques éléments de mobilier dans une pièce pour évoquer une situation-objet. 

Les quelques objets de mobilier positionnés dans les bars immersifs servent donc de base à 

un enrichissement de la situation-objet par le consommateur à l’aide de ses éléments personnels. Le 

fait de laisser les consommateurs enrichir leur situation-objet augmente leur implication dans l’étude 

car cela leur permet de se projeter dans la situation-objet et évite que certains éléments ne 

paraissent incohérents pour le consommateur. En effet, il est nécessaire que les consommateurs 

puissent s’identifier à la situation-objet de l’étude pour qu’ils se comportent naturellement et 

qu’ainsi les données obtenues représentent le plus fidèlement possible le comportement 

alimentaire. 

Pour permettre aux consommateurs de s’identifier à la situation-objet et d’activer des 

éléments personnels, deux aspects sont à prendre en compte : il faut que la situation-objet soit 

connue et il faut qu’elle soit correctement évoquée. 



Discussion générale 

212 
 

1.1.2.2. La situation-objet : un concept connu 

Pour que l’évocation de la situation-objet soit la plus effective et la plus réaliste possible, il 

faut utiliser un concept connu (Dabholkar, 1996) du plus grand nombre des potentiels participants. 

Le fait d’utiliser un concept connu est indispensable pour que les consommateurs puissent, dans un 

premier temps, identifier quelle est la situation-objet évoquée et, dans un second temps, se 

représenter dans cette situation-objet afin de rappeler des éléments personnels. En effet, si la 

situation-objet n’a pas été plusieurs fois rencontrée par les consommateurs, il est peu probable qu’ils 

aient encodé en mémoire un concept de cette situation et donc il est impossible de rappeler des 

éléments personnels ; en témoignent les résultats de l’immersion avec des éléments physiques non 

effective présentée par Petit et Sieffermann (2007). 

Deux cas de situation-objet peuvent être trouvés : soit la situation-objet diffère fortement 

d’un consommateur à un autre, soit la situation-objet présente un fort déterminant commun pour 

tous les consommateurs. 

Pour illustrer le cas où la situation-objet diffère fortement d’un consommateur à un autre, 

prenons l’exemple de la situation-objet « prendre un petit déjeuner ». Pour un consommateur 

particulier, cette situation-objet est stable et présente probablement peu de variabilité : le même 

consommateur prend son petit déjeuner tous les jours de la même façon, à l’exception peut-être de 

cas particuliers comme les jours de vacances ou le dimanche matin. Cependant la situation du petit 

déjeuner d’une personne peut être très différente de celle d’un autre consommateur (e.g. « prendre 

le petit déjeuner devant sa télévision », « prendre le petit déjeuner dans son lit », « prendre le petit 

déjeuner dans sa cuisine », « prendre le petit déjeuner dans son salon » etc…). Il est parfaitement 

possible d’évoquer cette situation-objet à l’aide d’un scénario à la condition de ne pas donner trop 

d’éléments descriptifs. A l’inverse, il est difficile d’évoquer cette situation à l’aide d’éléments 

physiques car ceux qui serviront de base à l’évocation pour un consommateur (e.g. le lit) ne serviront 

pas nécessairement de base pour un autre consommateur. Or, si le consommateur ne peut 

s’identifier à la situation-objet, l’immersion ne sera pas effective. 

Pour illustrer le cas où la situation-objet présente un fort déterminant commun pour tous 

les consommateurs, prenons l’exemple de la situation-objet évoquée avec les bars immersifs à savoir 

« boire un verre dans un bar ». Cette situation-objet présente une forte variabilité dans le sens où il 

existe de nombreux types de bars mais est connue de tous (qui n’a jamais vu de bars ?). Ainsi même 

si les situations connues de bar peuvent être très différentes d’un consommateur à un autre, cette 

situation-objet présente des déterminants communs à tous les consommateurs : des tables 
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entourées de chaise, un comptoir d’un côté de la pièce et un niveau sonore élevé. A la manière des 

prototypes qui représentent une catégorie de concepts dans la théorie prototypiques décrite par 

Rosch et Mervis (1975), les déterminants communs d’une situation-objet représentent l’ensemble de 

la variabilité de ces situations. Les prototypes d’une catégorie partagent le plus d’attributs en 

commun avec tous les autres objets de la catégorie tandis qu’ils en ont le moins en commun avec les 

objets d’autres catégories. Le challenge pour les études immersives est de déterminer quel est le 

prototype d’une situation-objet autrement dit quels sont les ensembles d’éléments minimaux à 

décrire ou à créer pour que le consommateur n’ait pas de difficulté pour identifier la situation-objet 

évoquée. Ces types de situation-objet peuvent être aussi bien évoqués avec des scénarios qu’avec 

des éléments physiques à la condition que les éléments de la situation-objet choisis soient 

représentatifs de cette situation. 

1.1.2.3. Evocation représentative de la situation-objet 

Les éléments physiques placés dans la pièce semblent avoir été suffisants et efficaces pour 

évoquer la situation de « boire un verre dans un bar », contrairement aux éléments choisis par Petit 

et Sieffermann (2007) ou aux scénarios décrits par Aström, Gilbert, Köster, Mojet et Wendin (2011). 

En effet, les résultats de l’Etude 2 du Chapitre 1 ont montré que les consommateurs ont jugé que les 

bars immersifs se prêtent à boire une bière, bien que ceux-ci ne ressemblent pas exactement aux 

bars qu’ils fréquentent traditionnellement. Nous pouvons donc conclure que les bars immersifs ont 

bien permis d’évoquer la situation-objet général de « boire un verre dans un bar » et sont 

représentatifs de cette situation mais n’ont pas reproduit à l’identique une situation réelle ce qui est 

en accord avec le principe général de l’immersion. 

Pour aller plus loin dans l’évocation et le réalisme d’une situation-objet, l’immersion à l’aide 

d’éléments physiques permet d’évoquer différentes versions d’un même concept. Dans le cadre des 

bars immersifs, deux versions du même concept de « boire un verre dans un bar » ont d’abord été 

créées. Le bar Traditionnel constitué d’un mobilier en bois, d’une musique de type « country » ainsi 

que d’une vidéo abstraite à couleur dominante rouge a été créé pour évoquer un bar de type pub. Il 

est généralement admis que ce type de bar convient particulièrement à la consommation de bières, 

dans la culture occidentale. Le bar Moderne, quant à lui, est constitué d’un mobilier en plastique 

rétroéclairé en bleu, d’une musique de type « électro » et d’une vidéo abstraite à couleur dominante 

bleue. Ce bar a été créé pour évoquer un bar de type lounge dans lequel il est généralement admis 

que la consommation de bière est moins appropriée car il semble que des boissons du type cocktails 

soient plus fréquemment consommées dans ce type de bar, à nouveau pour dans la culture 
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occidentale. Les résultats de l’étude 2 du Chapitre 1 confirment cette hypothèse. En effet, les 

participants ont indiqué que le bar Traditionnel, encore appelé bar chaud (warm) dans l’Article 1, 

donne plus envie de boire une bière, est plus approprié à la consommation de bière et que s’ils 

souhaitaient boire une bière, ils iraient plutôt dans un bar de ce type que dans le bar Moderne, 

encore appelé bar froid (cold) dans l’Article 1. De la même façon, les résultats de l’étude préliminaire 

du Chapitre 4 soulignent que les participants ont répondu avoir significativement plus envie de boire 

une bière dans le bar Traditionnel que dans le bar Moderne. 

1.2. Le contrôle du contexte en fonction du but du test 

Un deuxième point-clé concerne le contrôle des facteurs contextuels. Celui-ci est intimement 

lié au but de l’étude. Par contrôle des facteurs contextuels, nous entendons la possibilité de 

comprendre comment le contexte fonctionne en pouvant soit étudier les variables contextuelles en 

interaction soit étudier les effets d’une variable en particulier. 

1.2.1. Etudier l’interaction des variables contextuelles 

Pour mieux comprendre ce qui se passe lorsqu’un consommateur se trouve dans un contexte 

donné, il est nécessaire d’étudier les variables contextuelles en interaction et non pas isolément, 

comme le soulignent Köster (2003) et Abdi (2002). En effet, dans la vie de tous les jours, les situations 

alimentaires sont complexes et constituées de l’interaction d’une multitude de variables 

contextuelles. Les effets contexte-dépendants du comportement alimentaire sont donc le reflet de 

l’interaction de l’ensemble des variables contextuelles. 

Tout comme les études en environnement réel, les études immersives permettent 

d’observer comment le comportement alimentaire est modulé par l’interaction de l’ensemble des 

variables contextuelles présentes dans la situation évoquée. Les études immersives correspondent 

donc à des environnements complexes dans lesquels plusieurs variables contextuelles sont placées et 

peuvent interagir. 

Dans le cadre de cette thèse, le bar immersif Moderne et le bar immersif Traditionnel sont 

des ensembles complexes de variables contextuelles. Le bar Traditionnel correspond à l’interaction 

entre la musique de type « Country », la vidéo Rouge et le mobilier en bois tandis que le bar immersif 

Moderne correspond à l’interaction entre la musique de style « Electro », la vidéo Bleu et le mobilier 

en plastique blanc rétroéclairé en bleu. Le choix spontané de Vodka dans le bar Moderne lors de 

l’Etude préliminaire du Chapitre 4 est donc le fruit de l’interaction de l’ensemble des variables 
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contextuelles présentes dans le bar Moderne. Cependant, nous pouvons demander si, parmi ces 

variables, certaines sont plus déterminantes de ce choix que d’autres ? Pourquoi les consommateurs 

ont-ils plus envie de consommer de la Vodka dans le bar Moderne ? Est-ce parce que la vodka est 

translucide et que le mobilier est en plastique blanc ? Est-ce parce que la musique est excitante et 

que la vodka est une boisson excitante ? Est-ce parce que l’ensemble évoque un bar de type lounge 

dans lequel sont souvent servis des cocktails notamment à base de vodka ? Pour répondre à ces 

questions, il est nécessaire de pouvoir analyser précisément les effets du contexte sur le 

comportement alimentaire. 

1.2.2. Etudier des effets contextuels de façon plus fine 

Les études immersives ainsi que les études en laboratoire se distinguent des études en 

environnement réel car elles permettent d’étudier des effets contextuels de façon discriminée et 

plus fine. En effet, dans les environnements réels, le fait que les expérimentateurs ne puissent pas 

nécessairement contrôler les variables constitutives de la situation rend difficile l’élucidation du rôle 

de chaque variable. En revanche, les études en laboratoire et les études immersives sont sous le 

contrôle total des expérimentateurs. Ainsi, il est possible d’observer les effets comportementaux de 

variations très fines d’une variable contextuelle en particulier. 

Toutefois, le risque avec cette décomposition d’un effet contextuel est de dénaturer cet 

effet. Ainsi, il est probable que certaines variables mesurées isolément aient un impact démontré sur 

le comportement alimentaire mais sans que l’on puisse savoir s’il s’agit d’un paramètre majeur qui 

contrôle la modulation du comportement alimentaire ou simplement un effet « accessoire » qui ne 

s’observe qu’isolément. Les effets « accessoires » correspondent à des surestimations de 

l’importance d’un effet en situation naturelle dû à son étude séparée. Les études immersives 

apportent un premier moyen pour éviter de surestimer un effet en proposant d’analyser 

précisément les effets d’une variable contextuelle au sein d’un ensemble contextuel évoqué. La 

variable contextuelle d’intérêt demeure donc intégrée à un environnement qui représente une 

situation alimentaire particulière. Le risque de surestimation est ainsi minimisé, mais demeure 

néanmoins. 

Dans le cadre de cette thèse, les bars immersifs présentent l’avantage de permettre 

d’étudier les effets d’une modulation fine d’une variable contextuelle. C’est le cas de l’étude 

présentée dans le Chapitre 5. En effet, nous avons non seulement choisi de moduler l’information 

visuelle mais nous avons également déterminé quel genre d’information visuelle était amené aux 

consommateurs, à savoir sémantique, perceptive ou les deux. Les résultats de cette modulation très 
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fine d’une seule variable contextuelle montrent un impact sur les tâches demandées aux 

consommateurs. Ainsi, il est possible d’étudier en détail le poids relatif de certains types de variables 

par rapport à d’autres dans les bars immersifs. 

1.3. La flexibilité de la méthode 

Un troisième et dernier point-clé concernant les méthodes permettant d’étudier l’influence 

du contexte sur le comportement alimentaire est la flexibilité. D’une part, cette flexibilité se traduit 

par la possibilité de déplacer le lieu des études pour se rapprocher au plus près des consommateurs 

et d’autre part, concerne la réalisation des tests eux-mêmes. 

1.3.1. Déplacer les études portant sur le contexte 

A l’inverse des études en environnement réel et en laboratoire qui sont fixes en termes de 

lieu et ne permettent donc pas de déplacer les études, les études immersives peuvent être 

délocalisées. Deux raisons motivent le déplacement des études portant sur le contexte : minimiser 

les influences externes en se rapprochant des consommateurs et proposer une solution au problème 

de confusion des variables (Meiselman et al., 2000). 

1.3.1.1. Minimiser les influences externes 

Le premier avantage de se déplacer au plus près du consommateur est de pouvoir obtenir 

très rapidement un jeu de données important grâce à un grand nombre de consommateurs présents 

sur le lieu de l’étude. Dans le cadre des études portant sur le contexte, réunir rapidement de grands 

jeux de données est primordial pour réduire au maximum la période sur laquelle s’échelonnent les 

études et ainsi minimiser l’influence de variables accessoires non désirables comme la température 

extérieure ou l’ensoleillement. 

Dans le cadre de cette thèse, le fait de s’être déplacé à l’ESC (Chapitre 3) ou à AgroSup Dijon 

(Chapitre 4) a permis à chaque fois d’interroger environ 200 consommateurs en trois jours de test. A 

l’inverse, les études réalisées au Centre des Sciences du Goût et de l’Alimentation se sont 

échelonnées sur au minimum six semaines pour réunir le même nombre de participants. 
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1.3.1.2. Le problème de confusion des variables 

Le second avantage à pouvoir déplacer les études portant sur le contexte est en lien avec le 

problème de confusion des variables contextuelles souligné par Meiselman et al. (2000). Ce 

problème vient du fait que l’environnement est intimement lié aux personnes et que « différentes 

personnes ont tendance à manger dans différents lieux »8. Cet aspect signifie que lorsque les 

expérimentateurs changent de lieu pour évaluer l’effet de celui-ci, ils modifient plus que simplement 

le lieu mais avec lui également les personnes. Selon ces auteurs, ce problème est inhérent aux études 

portant sur le contexte et « il serait idéal de pouvoir tester les mêmes personnes dans différentes 

situations ou différentes personnes dans les mêmes situations »9. 

Tout comme les études en laboratoire, nous pensons que les études immersives permettent 

d’apporter une première solution à ce problème de confusion des variables. Cependant, par rapport 

aux études en laboratoire, les études immersives permettent de déplacer une situation-objet. En 

effet, le même décor et donc la même situation de consommation alimentaire qu’elle soit évoquée à 

partir de scénario ou d’éléments physiques peut être utilisée pour deux populations différentes en 

termes de situation géographique mais également en termes d’âge, de milieu social ou de milieu 

professionnel. Il est donc possible d’étudier l’effet d’une situation c’est-à-dire la variable « lieu » de 

Meiselman et al. (2000), tout en contrôlant la variable « personne ». 

Par ailleurs, sans nécessairement déplacer géographiquement le lieu de l’étude, il est 

également possible de résoudre le problème de confusion des variables en recrutant différents types 

de population et en leur demandant de venir au laboratoire pour réaliser l’étude, ce qu’il n’est pas 

possible d’effectuer avec les études en environnements réels. Ainsi, différentes populations de 

consommateurs effectueront un même test pour une situation-objet identique. 

1.3.2. Différents tests réalisables 

La notion de flexibilité couvre un second aspect plus propre à la méthode, et qui concerne la 

possibilité de varier les tests. Pour étudier le contexte, différents tests peuvent être réalisés : 

déclaratifs et non déclaratifs. Ces tests ont été décrits dans la partie 4 de la revue de la littérature. 

Les tests déclaratifs incluent principalement les questionnaires ou les tâches d’association libre. Les 

tests non déclaratifs incluent principalement les observations comportementales, les tests 

                                                           
8
 “Different people tend to eat in different places”. (Meiselman et al., 2000) p. 236 

9
 “It would be ideal to test location differences in acceptance by testing the same people in different situations 

or by testing different people in the same situations. This would result in only one of the three variables (food, 
eater, environment) being varied”. (Meiselman et al., 2000) p. 236 
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d’association implicite (IAT), l’eye-tracking ou encore les mesures physiologiques. Si toutes ces 

méthodes ont en commun de permettre d’étudier l’influence du contexte sur le comportement 

alimentaire, elles diffèrent quant aux composantes observées ou encore quant à l’influence 

contextuelle étudiée. Par exemple, certains tests ne permettent pas d’obtenir des informations sur la 

composante implicite du comportement alimentaire (Cohen & Babey, 2012; Dijksterhuis et al., 2005; 

Vartanian et al., 2008; Wansink et al., 2007; Wansink & Sobal, 2007; Wansink, 2004, 2006). 

Contrairement aux études en environnement réel qui permettent uniquement des tests non 

déclaratifs sous forme de mesures comportementales, les seules à ne pas affecter le réalisme de la 

situation ; les études immersives et les études en laboratoire présentent l’avantage de permettre la 

tenue de tous types de tests puisque les participants savent qu’ils sont impliqués dans une 

expérience scientifique. 

Toutefois, la flexibilité apparente des espaces immersifs quant aux tests réalisés doit être 

nuancée car le fait de rajouter des instruments de mesure comme des appareils d’enregistrement du 

rythme cardiaque dans l’environnement immersif peut également amener les consommateurs à 

surestimer certains effets contextuels du fait du report de leur attention sur l’environnement ou de 

la concentration sur la tâche à effectuer. La présence de ces appareils minimise la validité écologique 

de la situation-objet évoquée. Par ailleurs, il existe également un risque que ces instruments de 

mesure soient eux-mêmes considérés comme une variable contextuelle par les consommateurs et 

ainsi que la sortie comportementale finale soit affectée par la prise en compte de ces variables 

« accessoires ». 

Les études de cette thèse ont montré que les bars immersifs permettaient d’observer des 

différences de choix avec ou sans consommation des boissons (Chapitre 1), des différences 

d’appréciation (Chapitre 5) ainsi que des différences d’évaluation de certaines caractéristiques 

spécifiques des produits (Chapitre 5) et de ressenti affectif (Chapitre 4). Les bars immersifs 

permettent donc d’apprécier l’influence du contexte sur le comportement alimentaire au travers de 

la mesure du comportement de choix, d’appréciation et d’évaluation telle que l’intensité du ressenti 

affectif mais également certaines caractéristiques spécifiques des produits (e.g. le côté désaltérant 

des bières dans le Chapitre 5). Bien que cela n’ait pas été réalisé, il est possible d’envisager des 

mesures non déclaratives telles que la mesure de la quantité de bière consommée ou bien des 

mesures physiologiques telles que la mesure de la fréquence cardiaque ou de la conductance de la 

peau dans des études futures au sein des bars immersifs. 
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1.4. Conclusion sur l’apport des bars immersifs 

La conclusion de cette première partie de la discussion portant sur l’apport de l’immersion 

par éléments physiques à l’étude de l’influence du contexte sur le comportement alimentaire est 

reprise dans le Tableau 9. Ce tableau présente un récapitulatif des avantages et inconvénients de ces 

bars immersifs par rapport aux différents points-clés identifiés. 

Tableau 9: Avantages (en vert) et inconvénients (en rouge) des bars immersifs par rapport aux points-clés des méthodes 
pour étudier le contexte 

Réalisme 

Cadre général 
- Lieux artificiels et non naturels 
- Recrutement spécifique des consommateurs 

La situation-objet 

+ Evocation de situation avec des déterminants communs 
+ Possibilité d'interagir avec les éléments de la situation 
+ Durée de l'évocation pour toute l'étude 
- Evocation à l'aide d'éléments simplistes 
- Impossible d'évoquer des situations propres à chaque 
consommateur 

Contrôle 

Interactions contextuelles + Oui 

Effets individuels 
+ Oui 
+ Observation de l’effet d’une variable en situation 

Flexibilité 

Déplacement 
+ Déplacement possible 
+ Possibilité de recrutements spécifiques 

Différents tests 
+ Tests déclaratifs et non déclaratifs 
- Prise en compte des appareils de mesure comme une 
variable contextuelle 

Les bars immersifs correspondent au choix d’une méthode d’immersion par éléments 

physiques réalisée selon le concept de « boire un verre dans un bar ». Son principe repose sur l’idée 

que quelques éléments de mobilier seront suffisants pour évoquer une situation alimentaire 

spécifique dans un laboratoire. A propos du lieu des études, les bars immersifs présentent le 

désavantage d’être installés dans un environnement de type laboratoire. En effet, les 

consommateurs sont spécifiquement recrutés pour participer à une expérience scientifique et 

doivent donc se déplacer directement sur le lieu où les bars immersifs sont installés sachant que ce 

lieu n’est généralement pas un lieu de consommation habituelle de boissons. Ces études présentent 

également le risque de surestimer un effet du fait de son analyse en détail alors que celui-ci n’a pas 

nécessairement un impact important lorsque l’ensemble des variables contextuelles sont présentes. 

Enfin, avec les études psychophysiques, introduire dans le contexte des appareils de mesure peut 

amener le risque qu’ils soient intégrés à l’ensemble contextuel et influencent le comportement ou 

cassent le réalisme de la situation. Le fait que les études aient lieu en laboratoire, nous oblige donc à 
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nuancer les résultats obtenus quant à leur représentativité par rapport à une situation réelle de 

consommation de boissons dans un bar. 

Néanmoins, le concept de « boire un verre dans un bar » étant connu du plus grand nombre, 

les résultats montrent que les consommateurs arrivent facilement à s’imaginer être dans un bar : le 

réalisme de la situation-objet semble donc conséquent. Les consommateurs enrichissent la base 

constituée des quelques éléments de mobilier avec des représentations qu’ils ont encodées en 

mémoire, y compris autobiographiques. Les bars immersifs permettent donc aux consommateurs de 

s’approprier la situation évoquée tout en évitant qu’ils soient trop guidés et ne puissent laisser libre 

cours à leurs évocations. Le réalisme de l’immersion par éléments physiques se traduit également 

par la possibilité pour les consommateurs d’interagir avec les éléments de la situation et le fait de se 

trouver dans une situation qui restera correctement évoquée jusqu’à la fin de l’étude. En effet, 

l’évocation est durable du fait du maintien des éléments immersifs dans l’environnement, 

contrairement aux scénarios. Bien que les bars immersifs soient une représentation simplifiée d’une 

situation réelle, ils permettent à un nombre important de variables contextuelles d’être présentes. Ils 

présentent donc l’avantage de permettre d’étudier les variables contextuelles en interaction ou du 

moins dans leur combinaison, ainsi qu’ils offrent la possibilité d’un contrôle de l’environnement par 

l’expérimentateur permettant ainsi d’étudier des effets contextuels plus fins. Les bars immersifs 

permettent également de réaliser des mesures déclaratives comme non déclaratives pour observer 

plus finement certains aspects du comportement alimentaire. Pour finir, les bars immersifs sont 

mobiles et permettent de déplacer les études pour réduire les influences externes et réunir un grand 

jeu de données. En cela, ils permettent de proposer une solution pour minimiser le problème de 

confusion des variables (Meiselman et al., 2000). 

En conclusion, les bars immersifs présentent un degré de réalisme intermédiaire entre celui, 

maximal, des études en environnement réel et celui, minimal, des études en laboratoire. Ils 

permettent un degré de contrôle de la situation intermédiaire également, entre celui, maximal, des 

études en environnement réel et celui, minimal, des études en laboratoire. Les bars immersifs 

semblent donc être un compromis intéressant pour étudier les influences contextuelles sur le 

comportement alimentaire. 

La deuxième partie de la discussion portera maintenant sur les résultats obtenus avec les 

bars immersifs et la contribution que ceux-ci apportent à la compréhension des mécanismes 

permettant d’expliquer comment le contexte influence le comportement alimentaire. 
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2. Comment le contexte influence-t-il le comportement alimentaire ? 

L’objectif théorique de cette thèse est de contribuer à la compréhension des phénomènes 

contextuels entourant le comportement alimentaire, en répondant à la question suivante : que se 

passe-t-il au moment où l’acte de consommation alimentaire a lieu ? La réponse à cette question 

comporte trois étapes : la définition d’un « moment de consommation », la modulation de 

l’expérience du produit par les influences contextuelles et le lien entre l’expérience d’un produit et 

l’acte de consommation alimentaire. 

2.1. Création d’un « moment de consommation » en situation 

Au moment où l’acte de consommation alimentaire a lieu, le consommateur se trouve dans 

une situation constituée d’un ensemble de variables contextuelles. Ces variables contextuelles 

peuvent soit provenir de l’environnement et être reliées ou non à l’aliment, soit elles peuvent 

caractériser le consommateur de manière stable ou ponctuelle. Lors des études réalisées avec les 

bars immersifs, les variables contextuelles provenant de l’environnement correspondaient, par 

exemple, au matériau du mobilier, à la couleur de la vidéo ou encore au packaging des bières tandis 

que les variables contextuelles caractérisant le consommateur correspondaient, par exemple, à son 

niveau d’expertise avec la bière ou à son état affectif au moment de l’étude. 

Les résultats de la thèse ont montré que certaines variables contextuelles étaient plus 

saillantes que d’autres. C’est le cas, par exemple, du vidéo-clip projeté par rapport aux matériaux 

utilisés pour le mobilier du bar pour l’Etude 1 du Chapitre 1. En effet, les résultats montrent que le 

matériau du mobilier n’a pas d’effet lors de cette étude puisque les comportements, en termes de 

choix de boissons, obtenus avec le mobilier en bois ne sont pas différents de ceux obtenus avec le 

mobilier en plastique. Au contraire, le vidéo-clip semble être le seul responsable des choix. Pour 

autant, peut-on affirmer que le matériau du mobilier n’a pas d’importance ? 

Pour les études réalisées avec les ensembles contextuels que nous avons appelés « bars 

immersifs Moderne et Traditionnel », le mobilier en plastique a été associé avec le vidéo-clip Bleu 

tandis que le mobilier en bois a été associé avec le vidéo-clip Rouge. Lors de l’Etude 1 du Chapitre 1, 

nous n’avons pas vu de différence entre les choix uniquement déclaratifs réalisés dans le bar avec le 

mobilier en plastique et ceux réalisés dans le bar avec le mobilier en bois pour les vidéo-clips Bleu et 

Rouge. Cependant, l’Etude 2 du Chapitre 1 montre une différence de choix suivi d’une consommation 

des boissons pour les bars immersifs Moderne et Traditionnel. Il semble donc que ce soit l’ensemble 

contextuel constitué du mobilier, du vidéo-clip et de la tâche qui soit responsable du comportement 
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alimentaire observé. Dans ce cas, nous ne pouvons affirmer que le mobilier n’a pas d’importance, 

d’autant plus que le résultat de l’Etude 1 pouvait être également dû à une surestimation du rôle du 

vidéo-clip du fait du design expérimental. 

De manière similaire, les résultats de l’Etude Préliminaire du Chapitre 4 montrent que les 

alcools forts seraient spontanément choisis dans le bar Moderne or ces mêmes boissons (i.e. Gin, 

Vodka et Whisky) sont plus fortement associées avec le clip Noir & Blanc dans l’Etude 1 du Chapitre 

1, lorsque le vidéo-clip Bleu est également diffusé. Dans ce cas, nous ne pouvons pas supposer que le 

vidéo-clip est le seul responsable des choix car alors les alcools forts n’auraient pas dû être 

spontanément proposés par les consommateurs. Au contraire, il semble que ce soit l’association 

entre le mobilier en plastique et le vidéo-clip Bleu qui fasse que le bar Moderne semble plus 

approprié pour la consommation d’alcools forts. L’ensemble des variables contextuelles constituant 

le bar Moderne aurait donc créé un contexte spécifique. Ce contexte étant approprié à la 

consommation d’alcools forts. A nouveau, il faut se souvenir que c’est certainement l’association des 

différentes variables contextuelles qui détermine le comportement alimentaire adopté et pas une 

seule variable mise en avant par l’étude. 

Par conséquent, un contexte se définit comme un espace comportant de nombreuses 

dimensions centré sur un consommateur qui a ses propres représentations mentales (Yeh & 

Barsalou, 2006). Dans cet espace, certaines variables comme le mobilier peuvent apparaitre moins 

saillantes et ne déterminent pas le comportement alimentaire tandis qu’elles peuvent être prises en 

compte dans un second espace et participer au comportement alimentaire. Le comportement final 

est modulé par l’interaction de l’ensemble des variables contextuelles et pas par la somme des effets 

des variables prises une à une. Au moment où l’acte de consommation alimentaire a lieu, 

l’ensemble des variables contextuelles présentes dans un espace donné vont se combiner pour 

créer une expérience unique que nous appelons un « moment de consommation ». Cette idée de 

« moment de consommation » rejoint les travaux de Bisogni et al. (2007) ayant proposé que les 

variables qui constituent une situation alimentaire s’entrecroisent en formant un pattern complexe 

au moment exact où le comportement alimentaire s’exerce. 

Pour la suite de cette discussion, nous définissons un « moment de consommation » comme 

le niveau pris par l’ensemble des variables contextuelles présentes au moment où l’acte de 

consommation alimentaire a lieu, comme si une photo instantanée était prise dans cet espace. Le 

« moment de consommation » est donc une entité abstraite qui se caractérise par l’interaction de 

l’ensemble des variables contextuelles. Notre hypothèse est qu’au moment où l’acte de 

consommation alimentaire a lieu, le consommateur ne tient plus compte des variables contextuelles 
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une à une mais uniquement du « moment de consommation » qui à cet instant forme un tout unique 

pour le consommateur. Quelle(s) influence(s) exercent ce « moment de consommation » sur le 

comportement alimentaire ? 

Pour répondre à cette question, l’approche adoptée au cours de cette thèse a été de ne pas 

considérer l’aliment (par aliment nous entendons ses caractéristiques organoleptiques) comme une 

variable contextuelle en lui-même mais comme étant le centre de la relation entre le consommateur 

et l’environnement qui l’entoure. Nous nous sommes ainsi intéressés à la modulation par le 

« moment de consommation » de la façon dont le produit est perçu. 

2.2. Modulation de l’expérience d’un produit en fonction du « moment de 

consommation » 

L’expérience d’un produit est la façon dont un consommateur perçoit et comprends un 

produit. Lorsque ce produit se trouve dans un contexte particulier, l’expérience qu’en a le 

consommateur va être modulée par différentes influences contextuelles propres au « moment de 

consommation ». Ces influences peuvent être de type affectif, sémantique ou perceptif. 

2.2.1. Modulation affective de l’expérience d’un produit 

Les Chapitres 1, 2 et 4 ont montré que des influences affectives étaient à l’œuvre au sein des 

bars immersifs. Le Chapitre 1 a mis en évidence que certaines associations entre boissons et 

ambiances des bars immersifs peuvent s’expliquer par une médiation affective. C’est notamment le 

cas de l’association entre les alcools forts et le clip Noir & Blanc. Le Chapitre 2 a montré que des 

représentations mentales de type affectif sont évoquées lorsque le consommateur considère des 

bières. Ce chapitre a également montré que les représentations mentales de bière de type affectif 

étaient globalement similaires qu’elles soient obtenues à partir du packaging ou du goût des bières 

sauf pour la catégorie « je n’aime pas » (dislike) et la catégorie « excitant » (excited). La catégorie « je 

n’aime pas » est plus représentée pour le goût des bières tandis que la catégorie « excitant » est plus 

fréquemment citée avec le packaging des bières. Ce premier résultat permet de supposer que le 

même produit est associé à différents ressentis affectifs en fonction du contexte. En effet, les 

résultats de l’Etude 2 du Chapitre 4 confirment cette hypothèse puisque cette étude a mis en 

évidence que la même boisson avait un profil affectif significativement différent en fonction du bar 

immersif dans lequel elle est consommée. Ainsi, nos résultats montrent que les influences 

contextuelles affectives modulent l’expérience qu’ont les consommateurs d’un produit. 
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2.2.2. Modulation sémantique de l’expérience d’un produit 

Les résultats du Chapitre 1 montrent plusieurs associations entre boissons et ambiances qui 

peuvent être attribuées à des effets contextuels de type sémantique. C’est le cas notamment des 

associations entre la couleur dominante de l’image et les boissons qui contiennent une mention 

explicite de cette couleur dans leur nom : la bière Chimay Rouge avec l’ambiance Rouge ou le cocktail 

Electric Blue avec le clip Bleu. Les résultats des représentations mentales associées aux bières 

(Chapitre 2) montrent également que celles-ci rappellent des évocations de type sémantique comme 

par exemple « samba », « désert » ou « Mexique » pour la bière Despérados. Ce chapitre a 

également souligné le fait que l’organisation des représentations mentales étaient différentes en 

fonction des éléments contextuels présents (i.e. packaging donné aux participants ou non). Ainsi, la 

même bière est associée à différentes représentations en fonction du contexte, comme la Chimay 

(Bleue) qui évoque fortement le pays « Belgique » à partir du packaging tandis que c’est « l’Irlande » 

qui est rappelée à partir du goût. Pour finir, le Chapitre 5 a permis la dissociation des influences en 

provenance d’informations de type perceptif et sémantique, permettant ainsi de montrer que 

lorsque l’information donnée aux consommateurs est essentiellement sémantique, différents 

classements des mêmes bières sont obtenus pour la variable « appréciation » (liking). Ainsi, nos 

résultats montrent que les influences contextuelles sémantiques modulent l’expérience qu’ont les 

consommateurs d’un produit. 

2.2.3. Modulation perceptive de l’expérience d’un produit 

L’Etude 1 du Chapitre 1 a permis d’identifier certaines associations entre boissons et 

ambiances qui peuvent s’expliquer par des influences contextuelles perceptives. C’est le cas 

notamment des associations entre la couleur principale de la vidéo et celle de la boisson, comme la 

bière Kriek ou le cocktail Bloody Mary qui sont tous deux rouges et qui ont été fréquemment associés 

avec le clip Rouge. Les résultats du Chapitre 2 montrent également que les bières évoquent des 

termes descriptifs et perceptifs comme « sucré », « pétillant », « ronde » ou encore « odeur de 

citron ». Pour finir, le Chapitre 5 a permis la dissociation des influences en provenance d’informations 

de type perceptif et sémantique, permettant ainsi de montrer que lorsque l’information donnée aux 

consommateurs est essentiellement perceptive, différents classements des mêmes bières sont 

obtenus pour la variable « approprié » (appropriateness). Ainsi, nos résultats montrent que les 

influences contextuelles perceptives modulent l’expérience qu’ont les consommateurs d’un 

produit. 
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2.2.4. Les influences contextuelles ne s’exercent pas séparément 

Cette thèse a mis en évidence que l’expérience que les consommateurs ont d’un produit est 

à la fois modulée par des influences contextuelles de type sémantique, affectif et perceptif. 

Comment ces influences s’articulent-elles ? 

Les différents résultats obtenus ont montré que les hypothèses portant sur l’influence d’une 

seule variable ne permettent pas d’expliquer complètement les comportements observés dans les 

bars immersifs. C’est le cas, par exemple, de l’hypothèse d’une médiation affective entre les choix de 

produits et l’environnement dans lequel ils sont choisis (Chapitre 4). Les résultats confirment que les 

influences affectives jouent un rôle dans la modulation de l’expérience du produit mais ne 

permettent pas de lier directement le contexte au comportement alimentaire au travers de la seule 

modalité affective, en l’occurrence concernant le choix d’une boisson. De manière similaire, 

l’hypothèse suivante a été formulée au sein du Chapitre 3 : lorsque le produit évoque des concepts 

congruents avec ceux de l’environnement dans lequel il se trouve, l’attention des participants sera 

moins dirigée sur ce produit. Les résultats montrent que l’attention portée au produit n’est pas 

différente qu’il soit congruent ou non avec l’environnement dans lequel il est consommé. Ces 

résultats ne remettent pas en cause l’existence d’une modulation de l’expérience d’un produit par 

des influences sémantiques mais néanmoins mettent en avant que la congruence entre les concepts 

évoqués par la boisson et l’environnement n’ont pas d’effet majeur sur l’attention portée aux 

produits. Cependant cette congruence semble avoir un effet sur l’appréciation des produits puisque 

dans le Chapitre 5, les bières qui évoquent des concepts congruents avec l’environnement (e.g. la 

Hoegaarden Blanche et la Blanche des Neiges avec le concept d’Iceberg) sont préférées lorsqu’elles 

sont consommées dans un environnement qui évoque ce même concept (i.e. les images d’un iceberg 

ou la projection du mot « ICEBERG »). 

Tout comme l’ensemble des niveaux pris par les variables contextuelles va créer une unité 

que nous avons appelée le « moment de consommation », la modulation de l’expérience d’un 

produit par les différentes influences contextuelles va créer une perception unique du produit propre 

à un contexte. Cette idée de perception unique rejoint les travaux de Piqueras-Fiszman (2012) 

portant sur l’interaction entre les contenants alimentaires, les produits et le consommateur. En effet, 

Piqueras-Fiszman (2012) a précisé que les consommateurs intégraient l’ensemble des informations 

en provenance des éléments de présentation des aliments avec les propriétés intrinsèques de ces 

aliments sous la forme d’une perception globale. De manière similaire, Chebat et Michon (2003) ont 

proposé que le contexte agisse comme un packaging global sur le produit consommé à l’intérieur. 

Dans le cadre du marketing et de l’influence du magasin, ces auteurs ont proposé que « la perception 
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du magasin ne peut être minimisée : celle-ci impacte la perception du produit ce qui en retour a un 

effet sur l’argent dépensé »10. Nos résultats vont dans le même sens que ces derniers puisqu’il 

semble que la perception du produit est impactée par le « moment de consommation ». De manière 

similaire, Schifferstein (2009) a mis en évidence que l’expérience de la consommation d’une boisson 

est identique à l’expérience du verre lui-même. Les caractéristiques du contenant sont transférées 

aux caractéristiques du produit (cf. les mécanismes de transfert des sensations pour des exemples 

voir les travaux de Piqueras-Fiszman, Harrar, et al., 2011; Piqueras-Fiszman, Laughlin, et al., 2012; 

Piqueras-Fiszman & Spence, 2011a, 2012a, 2012d; Spence, 2012a). Dans notre cas, il s’agit des 

caractéristiques du « moment de consommation » qui seraient transférées au produit en modulant 

l’expérience qu’en ont les consommateurs. Qu’implique cette modulation de l’expérience d’un 

produit ? 

2.3. Les conséquences de la modulation de l’expérience d’un produit 

La modulation de l’expérience d’un produit par les influences contextuelles signifie qu’en 

fonction du « moment de consommation » considéré, différentes caractéristiques d’un même 

produit vont paraitre saillantes. Nous pouvons émettre l’hypothèse que l’acte de consommation 

alimentaire réalisé par le consommateur dans un « moment de consommation » est le reflet de son 

expérience du produit dans ce « moment de consommation ». 

Pour illustrer cette hypothèse, prenons le cas de la Kriek dans le Chapitre 1. Pour rappel, en 

fonction des éléments contextuels présents et en particulier de l’offre de boisson proposée, les 

consommateurs ont plutôt associé la bière Kriek avec le clip Rouge dans l’Etude 1 et avec le bar 

Moderne où est projeté le clip Bleu dans l’Etude 2 bien que le clip Rouge était également projeté 

mais dans le bar Traditionnel lors de l’Etude 2. Pour expliquer ce comportement, nous pouvons 

avancer l’hypothèse que dans le « moment de consommation » crée lors de l’Etude 1, la 

caractéristique saillante de la Kriek semble avoir été le rouge (couleur de la bière ou couleur associée 

à l’odeur caractéristique de la cerise) et donc la Kriek est apparue plus congruente avec le clip Rouge. 

A l’inverse, lors du « moment de consommation » de l’Etude 2, la caractéristique saillante de la Kriek 

a peut-être été son côté fruité qui peut rappeler un cocktail et donc parmi les bières proposées, 

celle-ci était la plus congruente avec le concept de bar lounge évoqué par le bar Moderne. De 

manière similaire, les résultats de l’Etude 1 du Chapitre 4 montrent que les boissons chaudes (i.e. 

thé, chocolat chaud, café) seraient spontanément choisies dans le bar Traditionnel or ces mêmes 

                                                           
10

 “Perception of mall environment cannot be downplayed: it impacts on the perception of product, which, in 
turn, affects spending” (Chebat & Michon, 2003) p.537 
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boissons étaient significativement plus associées avec le clip Iceberg dans l’Etude 1 du Chapitre 1 

alors que le clip Rouge projeté dans le bar Traditionnel était également projeté lors de cette étude. A 

nouveau, nous pouvons émettre l’hypothèse que lors du « moment de consommation » du Chapitre 

1, la caractéristique saillante de ces boissons étaient leur côté « chaud » qui les a fait apparaitre 

congruentes avec l’impression de froid donnée par le clip de l’Iceberg. A l’inverse, lors du « moment 

de consommation » constitué par le bar Traditionnel, les boissons chaudes ont pu apparaitre 

congruentes à cet environnement en bois qui peut rappeler un chalet dans lequel des boissons 

chaudes sont consommées ou encore le fait que l’atmosphère semble confinée et propices à la 

sensation de « cocooning ». Ces résultats semblent confirmer que l’acte de consommation 

alimentaire à un « moment de consommation » est le reflet de la façon dont le produit est perçu, 

sachant que cette perception est elle-même modulée par les influences contextuelles issues du 

« moment de consommation ». 

2.4. « L’expérience produit en contexte » 

Plutôt que de parler de produit et d’étudier simplement les aspects liés à ce produit 

isolement, nous proposons de nous inscrire dans la littérature qui préconise de parler « d’expérience 

produit » (product experience), voir, par exemple, les travaux présentés par Schifferstein et Hekkert 

(2008). Cette littérature s’intéresse à l’étude des interactions entourant le produit. 

Selon Schifferstein et Hekkert (2008), « l’expérience produit » se caractérise par l’interaction 

entre les caractéristiques du produit (e.g. organoleptiques telles que la forme ou la texture pour les 

aliments) et les caractéristiques du consommateur (i.e. sa personnalité, ses compétences, ses valeurs 

culturelles ou ses motivations en général). Toutes les actions et processus (i.e. perceptifs, 

sémantiques ou affectifs) qui vont impliquer ces deux entités contribueront à l’expérience finale 

(Desmet & Hekkert, 2007). Selon plusieurs auteurs, « l’expérience produit » inclut la perception par 

toutes les modalités sensorielles des caractéristiques du produit, les processus d’identification 

activés par le produit, les représentations mentales en mémoire activées par ce produit, le ressenti 

affectif ainsi que le jugement évaluatif de ce produit (Hekkert & Schifferstein, 2008; Schifferstein & 

Cleiren, 2005; Schifferstein & Desmet, 2007). Cette notion « d’expérience produit » a été initialement 

proposée dans le domaine du design pour caractériser la relation entre le produit et le 

consommateur au travers d’une médiation affective (Desmet & Hekkert, 2002; Desmet, 2002). En 

effet, la définition proposée par Hekkert (2006) est centrée sur une relation de type essentiellement 

affectif entre le produit et l’humain. Selon cet auteur, « l’expérience produit » inclut tous les types de 

ressentis affectifs qu’il s’agisse de ceux induits par le produit ou apportés par le consommateur lui-
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même, incluant le degré de gratification de nos sens (expérience esthétique), le sens donné aux 

produits (expérience sémantique) et les états affectifs provoqués par le produit (expérience 

affective)11. En effet, lorsque l’on demande à des consommateurs de décrire leur expérience avec des 

produits, ils utilisent trois types de descripteurs : des descripteurs sensoriels tels que « rouge », 

« bruyant » ou « dur » ; des descripteurs symboliques tels que « intéressant », « cher » ou 

« moderne » et enfin des descripteurs affectifs tels que « agréable », « dégoûtant » ou 

« magnifique » (Fenko, Otten, & Schifferstein, 2010). 

Pour aller plus loin dans la compréhension des phénomènes contextuels, nous proposons 

de parler « d’expérience produit en contexte » afin d’inclure non seulement la relation qui lie le 

produit aux consommateurs au travers principalement d’influences affectives mais également les 

relations qui lient d’une part le produit à l’environnement et, d’autre part, le consommateur à 

l’environnement au travers d’influences contextuelles affectives mais également perceptives et 

sémantiques. Le schéma ci-dessous (Figure 16) reprend les différentes étapes qui permettent 

d’expliquer comment le contexte exerce son influence sur le comportement alimentaire. 

 

Figure 16: « L’expérience produit en contexte » 

                                                           
11

 A tentative definition of product experience would be: The entire set of effects that is elicited by the 
interaction between a user and a product, including the degree to which all our senses are gratified (aesthetic 
experience), the meanings we attach to the product (experience of meaning), and the feelings and emotions 
that are elicited (emotional experience). (Hekkert, 2006), p. 160 
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Le travail de recherche de cette thèse a porté sur l’étude de l’influence du contexte sur le 

comportement alimentaire. Le contexte peut être divisé en deux catégories de variables 

contextuelles : les variables environnementales (reliées ou non à l’aliment) et les variables issues du 

consommateur (stables ou ponctuelles). Afin de contribuer à caractériser comment le contexte 

exerce son influence sur le comportement alimentaire, la méthode de l’immersion à l’aide 

d’éléments physiques a été utilisée. Le principe de cette méthode consiste à évoquer une situation 

de consommation alimentaire à l’aide de quelques pièces de mobilier dans un laboratoire. Dans le 

cadre de cette thèse, la méthode utilisée prend la forme de bars immersifs créés pour évoquer la 

situation de « boire un verre dans un bar ». Les résultats montrent que les bars immersifs sont un 

outil flexible permettant à la fois d’étudier les effets de l’intégration d’un ensemble de variables 

contextuelles par les consommateurs et des effets contextuels plus fins en étudiant le poids relatif de 

certaines variables par rapport à d’autres. Les bars immersifs présentent donc un degré de réalisme 

et de contrôle des variables intermédiaires, entre les études en environnements réels et les études 

en laboratoire. 

L’originalité de l’approche théorique utilisée dans cette thèse a été de ne pas considérer 

l’aliment (au travers de ses caractéristiques organoleptiques) comme une variable contextuelle en 

elle-même mais comme étant le centre de l’interaction entre les variables contextuelles 

environnementales et celles caractérisant le consommateur. Les résultats montrent que lorsque 

l’acte de consommation alimentaire a lieu, l’ensemble des variables contextuelles présentes 

interagissent entre elles pour créer un « moment de consommation ». Lorsqu’un produit se trouve 

dans un « moment de consommation », l’expérience qu’en a le consommateur va être modulée par 

des influences affectives, sémantiques et perceptives. L’acte de consommation alimentaire d’un 

consommateur au « moment de consommation » est le reflet de la façon dont il perçoit le produit, 

sachant que l’expérience de ce produit est elle-même modulée par différentes influences 

contextuelles provenant du « moment de consommation ». 

Cette thèse aboutit ainsi à la conclusion que le contexte est un ensemble flexible et ne 

correspond donc pas à un objet fixe. Ainsi, pour mieux comprendre le comportement alimentaire des 

individus, il est nécessaire de considérer le contexte dans lequel celui-ci s’exerce. Plus que 

simplement comprendre la relation entre le consommateur et le produit, il faut aujourd’hui 

comprendre cette relation comme étant au centre d’interactions complexes avec le contexte. Alors 

pourquoi James Bond a-t-il choisi une bière dans le film inspiré du dernier opus de la saga 

« Skyfall » ? Cette thèse nous permet d’avancer un début de réponse : ce serait parce que James 

Bond a intégré toutes les variables contextuelles présentes dans le casino en un « moment de 
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consommation », et parce que cette intégration a modulé la façon dont il percevait à la fois la Vodka 

Martini « au shaker et pas à la cuillère » et la bière, que James Bond a été amené à estimer que la 

bière était plus congruente dans cette situation particulière – et donc à commander une bière pour 

lui et sa compagne ! 

A la suite de ce travail de thèse, trois perspectives ont été identifiées pour poursuivre la 

réflexion commencée avec les bars immersifs dans l’optique de mieux appréhender la façon dont le 

contexte influence le comportement alimentaire. La première perspective concerne le domaine de 

l’analyse sensorielle, la seconde perspective concerne la compréhension plus fine du comportement 

alimentaire et pour finir la troisième perspective est limitée aux bars immersifs mais propose d’en 

apprendre davantage sur les mécanismes sous-tendant les influences contextuelles. 

1. Une perspective produit : les tests consommateurs situés 

Cette thèse s’inscrit dans une importante littérature qui a souligné la nécessité de l’étude du 

contexte pour mieux comprendre le comportement alimentaire. Cependant cette thèse s’est 

essentiellement intéressée à la compréhension du comportement alimentaire dans une optique 

psychologique et théorique c’est-à-dire que nous nous sommes intéressés aux phénomènes qui 

expliquent pourquoi le consommateur se comporte de telle ou telle manière dans une situation 

donnée. Une perspective complémentaire à ce travail serait d’utiliser les connaissances acquises lors 

de cette thèse dans une optique plus pratique, en analyse sensorielle notamment. Le développement 

de la méthode immersive avec des éléments physiques pourrait notamment permettre de contribuer 

au développement pratique d’un produit – et de ses modes de commercialisation ou de 

présentation. Le développement d’un produit inclut plusieurs étapes allant de l’idée aux tests 

consommateurs en passant par les essais de formulation. Lors du lancement d’un nouveau produit 

sur le marché, il existe un fort taux d’échec : il semble même qu’un produit lancé sur deux serait un 

échec12. Afin de contribuer à diminuer ce taux d’échec, il pourrait être intéressant d’intégrer la 

dimension « contexte » dès le début des essais de formulation du produit. 

S’il est probable que les nouveaux produits sont créés avec une idée de la situation pour 

laquelle ils seraient appropriés, il est moins sûr que les tests soient réalisés dans ces situations. En 

effet, pour des raisons pratiques et techniques, il n’est probablement pas possible de tester les 

produits dans des environnements appropriés de manière systématique. Des premières études ont 

déjà souligné l’importance de la situation dans laquelle les tests consommateurs sont réalisés. C’est 
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 Tiré d’une étude XTC http://recherche.e-marketing.fr/produit-echec.html 
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le cas notamment des études ayant comparé l’appréciation de produits en laboratoire classique 

(Central Location Test) et à la maison (Home-Use Test), voir pour des exemples les travaux de 

Boutrolle et al. (2005 et 2007) ainsi que Posri et MacFie (2008). Néanmoins cette méthode est 

également fastidieuse et pose le problème du contrôle de la situation puisqu’à domicile les 

consommateurs ne sont pas directement « surveillés » par l’expérimentateur lorsqu’ils dégustent ou 

utilisent les produits. Il n’est même pas possible d’être assuré que ce sont bien les consommateurs 

cibles qui ont dégusté ou utilisé le produit, et non un autre membre de la famille. Une solution pour 

résoudre ce problème et effectuer des tests consommateurs situés serait d’utiliser la méthode 

immersive. En effet, cette méthode permettrait d’évoquer la situation cible afin de tester le produit 

dans cette situation et d’en tirer ensuite les conclusions cohérentes quant aux améliorations 

pratiques et aux appréciations des consommateurs .L’immersion propose ainsi de simplifier une 

situation au maximum en ne gardant que les éléments nécessaires et suffisants pour évoquer la 

situation cible, à la condition que ces éléments soient représentatifs de l’ensemble des situations 

représentées pour un maximum de consommateurs. Il est donc nécessaire que le « moment de 

consommation » évoqué soit approprié au produit et à l’objectif de développement du produit. Cette 

perspective pose donc la question de déterminer comment évoquer correctement une situation. 

Pour cela, il est nécessaire de connaitre les représentations que les consommateurs 

associent à la situation cible. Quels sont les déterminants communs à toutes ces situations portant 

sur le même thème ? Peut-on imaginer que ces déterminants sont communs pour tous les 

consommateurs ou bien existe-t-il des différences en fonction des variables contextuelles 

caractérisant le consommateur ? Tout comme les études portant sur les concepts de « complexité » 

(Parr et al., 2011) ou de « vin de garde » (Langlois et al., 2011) dans le domaine du vin montrent que 

les experts ont une vision différente de ces concepts par rapport aux novices, les représentations 

d’une situation sont-elles différentes en fonction du niveau d’expertise des participants ? Une 

situation appropriée pour un produit l’est-elle également pour des consommateurs d’une autre 

culture ? 

Pour répondre à ces différentes questions, il faut pouvoir accéder aux représentations 

mentales que les consommateurs ont des situations. Pour cela, la tâche d’association libre semble 

particulièrement adaptée. Les résultats du Chapitre 2 de la thèse ont contribué à la littérature 

portant sur ce test (e.g. Antmann, Ares, Salvador, et al., 2011; Antmann, Ares, Varela, et al., 2011a, 

2011b; Ares & Deliza, 2010a, 2010b; Ares et al., 2011, 2008; Guerrero et al., 2010; Piqueras-Fiszman, 

Ares, et al., 2011; Roininen et al., 2006) en montrant que cette tâche permet d’obtenir facilement 

des informations sur la structure d’un certain concept. Cette tâche pourrait donc être appliquée aux 
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situations. Concrètement, il est envisageable de donner le concept décrivant de manière générale la 

situation aux consommateurs puis de leur demander ce à quoi cela leur fait penser. Une autre façon 

serait de donner directement le produit aux consommateurs et de leur demander ce qui leur vient à 

l’esprit. Cette deuxième façon permettrait d’obtenir des informations contextuelles caractérisant la 

situation de consommation la plus appropriée à ce produit comme ce fut le cas pour le Chapitre 2. 

Par exemple, la bière Chimay a été fréquemment associée avec le concept de « pub » ou de « bars à 

bières » tandis que la bière Despérados était plutôt associée avec les « soirées chez des amis » et une 

notion de « soirée de lycéens ». Quels éléments physiques utiliser pour évoquer ces différentes 

situations ? Pour le concept de « bar à bières » associé à la Chimay, les éléments physiques (et 

notamment ceux présentés dans cette thèse) semblent convenir mais pour le concept de « soirées 

chez des amis » associé à la Despérados, les scénarios semblent être plus adaptés. En effet, les 

scénarios permettraient d’éviter que les consommateurs ne se reconnaissent pas dans la situation 

évoquée comme cela pourrait être le cas si les éléments physiques choisis ne sont pas ceux 

constitutifs du mobilier caractéristique de « ses amis ». 

L’avenir de la recherche en évaluation sensorielle passe donc nécessairement par la 

compréhension des phénomènes contextuels complexes entourant le comportement alimentaire. 

Concrètement, l’utilisation d’une approche intégrative dans le cadre du développement des produits 

permettrait de mieux comprendre les relations qui lient le consommateur et l’environnement au 

produit lui-même. 

2. Les observations comportementales au sein des bars immersifs 

Le fait de manger donc d’exercer un comportement alimentaire est assimilé à une 

récompense par notre corps. En effet, manger correspond à une réponse du corps suite à un besoin 

physiologique. Ce phénomène de récompense alimentaire peut être divisé en trois composantes : 

l’apprentissage incluant les connaissances implicites et explicites acquises au travers du 

conditionnement associatif ou de différents mécanismes cognitifs, l’état affectif incluant 

l’appréciation (liking) implicite mais également le plaisir conscient et enfin la motivation qui 

comprends le fait de vouloir (wanting) de manière implicite ou consciemment (Berridge & Robinson, 

2003; Berridge, 1996, 2004). Le challenge serait de mieux comprendre les influences contextuelles 

sur ces différentes composantes pour mieux cerner le comportement alimentaire dans son 

ensemble. Pour cela, il est nécessaire de développer de nouveaux paradigmes permettant des 

mesures indirectes dans un environnement contrôlé afin d’identifier les variables contextuelles en 

action. 
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Dans le cadre de cette thèse, les données obtenues avec les bars immersifs ont été de type 

déclaratif c'est-à-dire essentiellement recueillies à partir de questionnaires. Pour mieux appréhender 

les différentes composantes de la récompense alimentaire ainsi que la partie implicite du 

comportement alimentaire, il est nécessaire d’utiliser des mesures observationnelles. Ainsi une 

perspective de développement des bars immersifs serait d’y faire des mesures de ce type, par 

exemple en plaçant des caméras dans l’environnement. L’utilisation d’enregistrements vidéo 

permettrait de laisser le consommateur plus libre et de minimiser les interférences causées par la 

présence de l’expérimentateur lui-même dans l’étude. Etant donné que la consommation se mesure 

dans le temps (Wansink, 2004), l’utilisation de dispositifs d’enregistrement permettrait d’observer le 

comportement sur une période de temps plus importante qu’une expérience d’une durée de 

seulement 30 minutes. Ce type de dispositif permet non seulement de mesurer un effet 

comportemental global mais également une influence contextuelle en particulier. Par exemple, 

concernant les influences contextuelles affectives, il est envisageable d’effectuer des mesures 

physiologiques. Ainsi, pour mesurer la composante implicite de l’état affectif de manière non 

invasive, la méthode récemment développée de l’analyse thermique des muscles faciaux pourrait 

être utilisée (Ebisch et al., 2012; Jarlier et al., 2011). 

Toutefois, les observations comportementales présentent le désavantage d’être longues à 

dépouiller, notamment dans le cas de la recherche d’effets contextuels plus fins. De plus, placer des 

appareils de mesure dans l’environnement entraine le risque que ceux-ci soient également inclus 

dans le contexte et donc influencent aussi les comportements alimentaires. Cependant, les mesures 

avec les caméras notamment, permettent d’augmenter le réalisme de la situation en évitant que les 

consommateurs aient à effectuer des tâches qu’ils ne font pas habituellement comme remplir des 

questionnaires (Köster, 2009). Boire un verre dans nos bars immersifs apparaitrait d’autant plus 

plausible sans la présence des questionnaires à compléter sur les tables… ! 

3. La musique pour aller plus loin… 

L’objectif de cette thèse était de comprendre comment le contexte impacte le 

comportement alimentaire. Plus particulièrement, nous avons essayé d’étudier les effets des 

différentes influences contextuelles de type affectif, sémantique et perceptif sur le comportement 

alimentaire. Pour cela, nous avons volontairement choisi de nous focaliser sur les vidéos et images en 

travaillant notamment sur les états affectifs provoqués par ces vidéos (Chapitre 4) voir nous avons 

dissocié le contenu sémantique du contenu perceptif d’images (cf. Chapitre 5). Dans l’optique d’aller 

plus loin dans la compréhension de ces influences contextuelles et plus particulièrement de la façon 
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dont elles s’organisent et interagissent, il pourrait être intéressant de poursuivre cette réflexion sur 

les possibilités offertes par les bars immersifs en testant les effets de la musique. Pourquoi la 

musique en particulier ? 

D’une part, il apparait que la musique est un objet d’étude intéressant pour comprendre 

comment le contexte influence le comportement alimentaire parce qu’il s’agit d’une variable 

contextuelle bien étudiée, qui, par exemple, peut être responsable de choix particuliers (Areni & Kim, 

1993) ou peut augmenter le temps passé dans un magasin (Vida et al., 2007). Par ailleurs, cette thèse 

a déjà permis d’apporter des premières informations sur l’impact de la musique dans les bars 

immersifs. En effet, toutes les études de cette thèse, à l’exception du Chapitre 2, se sont déroulées 

en présence de musique. Par exemple, lors du Chapitre 1, cinq vidéo-clips différents étaient 

consécutivement présentés aux consommateurs. Ceux-ci variaient à la fois en termes d’images 

projetées et en termes de musiques diffusées. Nous pouvons avancer l’hypothèse que dans certains 

cas, c’est la musique qui a été le déterminant principal des choix. Par exemple, la Despérados a été 

préférentiellement choisi avec le clip du Désert et sa musique latino, avec une autre musique, il est 

probable que le Désert aurait uniquement activé le concept de « chaleur » et qu’ainsi les 

consommateurs auraient simplement voulu de l’eau pour étancher leur soif. 

D’autre part, dans une optique théorique et d’autant plus prometteuse, la musique est 

susceptible d’exercer à la fois une influence contextuelle sémantique, perceptive et affective. Les 

influences sémantiques issues de la musique peuvent provenir des concepts que la musique évoque, 

comme c’est le cas pour la musique latino avec le Désert dans le Chapitre 1. Par exemple, la musique 

peut évoquer le concept d’Allemagne/France et entrainer la sélection préférentielle de vins 

allemands/français (North et al., 1997, 1999). Les influences perceptives viennent des 

caractéristiques de la musique directement comme par exemple le tempo. Il a été montré que les 

différences de tempo d’une musique influencent directement les paramètres psychophysiologiques 

des participants (Dalla Bella, Peretz, Rousseau, & Gosselin, 2001; Khalfa et al., 2008). Le niveau 

sonore de la musique est également une influence perceptive responsable notamment de 

l’augmentation de la consommation alimentaire (Stroebele & De Castro, 2006b) et de boissons 

alcoolisées (Guéguen et al., 2008, 2004; Jacob, 2006). Pour finir, les influences affectives issues de la 

musique ont été particulièrement étudiées : les musiques sont capables d’évoquer différents états 

affectifs (Hunter, Schellenberg, & Schimmack, 2010; Konecni, 2008; Zentner, Grandjean, & Scherer, 

2008). La musique est donc un moyen tout à fait intéressant pour mieux comprendre le 

fonctionnement du contexte. 
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Au cours de la thèse, nous avons étudié les effets individuels des influences contextuelles 

puis l’interaction sémantique/perceptif. Travailler avec la musique offrirait plus de possibilités pour 

notamment dissocier les trois types d’influences. L’association entre image et musique a déjà montré 

que la musique était capable de renforcer l’état affectif évoqué à partir de l’image (Baumgartner et 

al., 2006). Pouvoir travailler avec ces deux stimuli permettrait d’étudier l’influence du contexte sur le 

comportement alimentaire dans ses trois dimensions principales. La perspective d’associer la 

musique aux images dans les bars immersifs permettrait d’encore augmenter la compréhension des 

phénomènes contextuels en dissociant des effets plus fins. Par exemple les effets de la dissonance 

entre le concept ou l’état affectif évoqué à partir de la musique et ceux évoqués à partir de l’image : 

que se passe-t-il lorsqu’un consommateur se trouve dans un environnement où les éléments ne sont 

pas congruents – ou à l’inverse quand les éléments sont congruents ? 

De plus, contrairement à la projection d’une image dans le bar immersif qui nécessairement 

concentre l’attention des participants, la musique est plus discrète et il est probable que les 

participants fassent moins attention à la musique, au fur et à mesure de la durée de l’étude. De plus, 

les variations de musique entre conditions expérimentales peuvent apparaitre plus subtiles et les 

consommateurs peuvent ne pas se douter qu’il s’agit là de la variable d’intérêt. 

Pour finir, mieux comprendre comment la musique exerce son influence sur le 

comportement alimentaire en interaction avec les autres variables d’une situation pourrait trouver 

un intérêt dans la lutte contre la consommation excessive d’alcool. En effet, des premiers résultats 

ont montré qu’en présence de musique les consommateurs étaient moins capables de déterminer le 

niveau d’alcool d’une boisson (Stafford et al., 2013, 2012). Ces auteurs ont avancé un mécanisme 

attentionnel pour expliquer cette observation. Ainsi, en présence de musique les consommateurs 

seraient distraits et donc porteraient moins leur attention sur la force de l’alcool contenue dans leur 

boisson. Leur consommation d’alcool pourrait ainsi en être augmentée. Néanmoins ces auteurs ont 

réalisé leurs études en diffusant la musique dans des casques et non comme une variable d’arrière-

plan dans un environnement réel. Il pourrait être intéressant de tester cet effet dans une situation 

naturelle ou évoquée telle que dans les bars immersifs. 

Pour conclure cette thèse, les questions qu’elle pose et les perspectives proposées 

témoignent de l’ampleur du chemin qu’il reste à parcourir pour appréhender et surtout concevoir 

comment le contexte exerce son influence. Ampleur du chemin à parcourir certes, mais surtout 

promesse d’autant d’expériences et de rencontres excitantes à la recherche d’une meilleure 

compréhension du comportement alimentaire… car l’Homme aura toujours besoin de manger ! 
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RESUME 

L’objectif de cette thèse est d’étudier l’influence du contexte sur le comportement alimentaire ; le 

contexte incluant les variables environnementales et celles issues du consommateur. A cette fin, une 

méthode d’immersion à l’aide d’éléments physiques a été utilisée. Cette méthode consiste à évoquer une 

situation réaliste à partir de quelques éléments de mobilier dans un laboratoire. Des bars immersifs ont ainsi 

été créés selon le concept de « boire un verre dans un bar ». Cinq études ont été mises en place pour étudier 

le contexte. L’originalité de l’approche théorique est de ne pas considérer l’aliment comme une variable 

contextuelle mais comme étant le centre de la relation entre le consommateur et l’environnement. 

D’un point de vue méthodologique, les résultats montrent que les bars immersifs sont un outil 

flexible favorisant l’évocation d’une situation réaliste tout en permettant d’étudier à la fois les effets de 

l’intégration d’un ensemble de variables contextuelles et le poids relatif des variables les unes par rapport 

aux autres. D’un point de vue théorique, les résultats soulignent que lorsque l’ensemble des variables 

contextuelles présentes interagissent pour définir ce que nous avons appelé un « moment de 

consommation ». Lorsqu’un produit se trouve dans ce « moment de consommation », l’expérience qu’en a le 

consommateur est modulée par des influences contextuelles affectives, sémantiques et perceptives. 

Cette thèse conclut que l’acte de consommation alimentaire est le reflet de l’expérience qu’ont les 

consommateurs d’un produit au « moment de consommation ». Plus que simplement comprendre la 

relation entre le consommateur et le produit, il faut maintenant comprendre cette relation comme étant au 

centre d’interactions complexes avec le contexte. 

Mots-clés : contexte ; bars immersifs ; comportement alimentaire ; boissons ; affectif ; sémantique ; 
perceptif ; expérience d’un produit 

ABSTRACT 

The overall aim of the present thesis is to study contextual influences on food behaviour (including 

variables coming from the environment and from the consumer). To this purpose, an immersive method 

using a space with physical elements was used, in order to evoke a realistic situation within a laboratory 

setting. Here, the method consisted in designing an immersive bar evoking the situation of “having a drink in 

a bar”. Two variants of the bar were created and five studies were implemented in these spaces to study 

how context influences food choices and evaluation. Our approach consisted in taking the product as central 

in the link between the consumer and the environment and not as a contextual variable itself. 

From a methodological point of view, the results show that immersive bars are a flexible tool 

evoking a realistic situation. They can be used to study the effects of an integrated set of contextual factors 

and to determine the relative weight of each of these factors. From a theoretical point of view, the results 

underscore that in a specific situation, contextual variables are interacting together to create what we called 

a “moment of consumption”. When a product is consumed in such a “moment of consumption”, consumers’ 

product experience is modulated by perceptive, affective and semantic contextual influences. 

This work concludes that the act of food consumption reflects consumers’ product experience in a 

“moment of consumption”. Understanding the link between consumer and product cannot be done by 

appealing only to these two terms but needs to be explained as part of a complex set of contextual 

interactions. 

Keywords: context; immersive bars; food behaviour; drinks; affective; semantic; perceptive, product 

experience 


